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Anotace

Tato diplomova prace se zabyva segmentaci trhuyzma a naslednou optimalizaci
marketingové komunikace spotosti Gradace, s.r. 0. Prace je tematicky &madh do
péti ¢asti, gicemz v prvni se uvadi teoretickyrghled segmentace trhu, kde jsou
vyswtleny jeji zakladni pojmy. Druha ma &pteoreticky ramec tentokrat zémeny na
objasrgni problematiky marketingové komunikace a jejictstr@i. Tieti cast je ¢asti
praktickou a ¥nuje se provedeni a vysledk segmentace trhu firmytvrta se zaobira
analyzou marketingové komunikace popisujici vyudé/anastroje a jejich konkrétni

podobu. Posledriiast tvdi jeji optimalizaci na zakladvysledki ¢asti € a ctyii.

Kli ¢ova slova: segmentace trhu, marketingova komunikace, reklgfimyy marketing,
osobni prodej, podpora prodeje, public relationsternetovy marketing, analyza

marketingové komunikace, optimalizace marketingam@unikace.
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Annotation

This diploma thesis is focused on market segmematnd analysis followed by
optimization of marketing communication of the camp Gradace, s. r. 0. The thesis is
divided into five sections. The first covers badeory of market segmentation and
explains its basic concepts. The second presemisretical framework, focused on
defining the issue of marketing communication asdaols. The third part is practical and
deals with the results and the implementation ofketasegmentation. The fourth is
concerned with the analysis of marketing commurooatiescribing the tools and their

usage. The last part contains the optimizationdasethe results of previous parts.

Keywords: market segmentation, marketing communications, edhing, direct
marketing, personal selling, sales promotion, mut#iations, internet marketing, analysis

of marketing communication, optimization of marketicommunication.
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Uvod

Uvod

Dnes je spoknost stale vice obklopovanaznymi druhy propagace. Hlavniniwbdem je
silny konkurerni boj probihajici mezi firmami. Ten souvisi se lsma o co nej¥tsi
zviditelnéni a z gho plynouci ziskani pozornosti zakazniki s ni tedy fichazeji do
styku na vSech moznych mistechi,ug se jedna o hromadné dopravni gexity, mobilni
telefony, internet nebo toalety v restauracich eedia Lidé ji z tohoto @lvodu z&ali
vhimat jako samdejmost acasto jim gijde az podivné, pokud ji firma nevyuziva.ule

v jejich ogich v krajnim pipact vzbuzovat i nedvéru. Marketingova komunikace a jeji
nastroje se zthto divoda staly povinné tért pro vSechny organizace bez rozdilu jejich
velikosti nebo zamieni. S tim souviseji i vynaloZzené naklady na prapagkteré tvei
znané castky jejich rozpétt. K efektivnimu vyuziti &chto finargnich prostedki je
zapotebi nejdive zvolit cilovou skupinu spiebitel, ktera je pro podnik dezita
z hlediska plynoucich fma a zandieni jeho ¢innosti. K tomuto Gelu se pouziva
segmentace trhu. Po vybrani spravného segmentu bytusicinéno rozhodnuti, které
komunika&ni nastroje budou nejvhodsi k jeho osloveni. Mezi zakladni nastroje ipat

osobni prodej, reklama, podpora prodeje, publati@hs a imy marketing.

Tyto kroky jsou velmi dlezité z jiz zmigného efektivniho vynakladani finémich
prostedki a ziskavani novych zakazhikBohuzel ve ¥tSiné malych spolénosti jim neni
vénovana pdténa pozornost. Je to Ziebdu omezeného ptu a nedostatmé odborné
kvalifikace zamdstnand, jejichZz pracovni napl kromé ostatnich aktivit zahrnuje prév
marketingovoucinnost. Rozhodnuti jsou proto prowaa na zaklagl jejich nejlepSiho
Gsudku a zkuSenosti, bez podlozeni @idaptebnych k opravmnosti zvoleného média
nebo nastroje komunikace. Touke vést k oslovovani skupin speliteli, které
s podnikem nemaji nic spéleého. Dochazi tak k plytvani p&norganizace, sil &asu
jejich zangstnand. Je tedy dlezité, aby pracovnici tyto zakladni kroky zahrridi svého
rozhodovani, pafpad na jejich zaklad pristoupili k optimalizaci jiz stavajici
marketingové komunikace. Cilem této diplomové prigcprovést segmentaci trhu firmy
Gradace, s.r.o., ktera se zabyva prodejem d&gtpd techniky, servisem, tvorbou
webovych stranek a poskytovanim internetovéhidpopeni, jeji analyzu saasné
marketingové komunikace a po jejich vyhodnocenieti®u optimalizaci s ohledem na

limitované finadni moznosti.
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Kapitola 1 | Segmentaaehu

1 Segmentace trhu

Pred segmentaci trhu a marketingovou komunikaci jerve objasgn pojem marketing.
Marketing miZze byt definovan jako,spolecensky a manazersky proces, jehoz
prostednictvim jednotlivci a skupiny uspokojuji svéreby a gani v procesu vyroby

a smeny vyrobk: ¢i jinych hodnot.*

Z uvedené definice vychazi hlavni cil marketingterfim je uspokojeni zakaznickych
potieb. K tomu, aby subjekt podnikani dok&z&nd uspokojit, musi neftve identifikovat
cilovou skupinu speéebiteli. K jeji identifikaci slouzi segmentace trhu, tarejvice
vyuZivana napotirebnim trhu, kde je produkt wen pro konéného uzivatele. Nedochazi
na rem k dalSi vyrob ¢i zisku. Dale existujérh pr amyslovy, jenz je charakteristicky tim,
Ze je zboZi nakupovano #&vbdu dalSi vyroby. Oproti@mu naobchodnim trhu zbozi
neneni swij charakter.Casto se jedna o prodej nebo zisk z jeho pronajnalsim jetrh
neziskovych organizaci kde se na nakupu podileji spofizanadace, charity apod.
Poslednim typem jeh verejného sektory zde jsou nadkupy vyrobku hrazeny ze statniho

rozpastu.?

Segmentace trhu je definovana jajmroces rozaleni wtSiho trhu do mensSicldasti
sdilejicich jednu nebo vice vyznamnych spiyleh vlastnosti® Toto rozéleni s sebou
piinasi vyhody:

a) Gcelné vynaloZeni petnich prostedki,

b) konkurerni vyhoda,

c) modifikace produktu psebam zakaznik

d) lepSireakce na z¢nu v trzni poptavce,

e) prizpisobeni marketingové komunikace cilovym skupinam,

f)  uspokojeni pdeb a pani zakaznik.*

! KOTLER, P., ARMSTRONG, G., Marketing., s. 31.
2 STRNAD, P., MYSLIVCOVA, S., Rimyslovy marketing, s. 6.
3SOLOMON, MICHAEL R. a kol., MARKETING @ima sw¥tovych marketing manazirs. 191.

4 DEDKOVA, J., HONZAKOVA, 1., Zaklady marketingu, s. 79
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Kapitola 1 | Segmentaaehu

Také ale jista omezeni:
a) nakladrjSi metoda (kazdy segment vyZaduje individuéhigtpp),
b) moznost narazit na malé nebo nestabilni segmenty,
c) slozitost nalezeni nejlepSi zakladny pro segmerkadi pouziti piliSnych

segmenténich kritérii.

1.1 Segmenténi kritéria

Zakladem kazdé segmentace trhu je stanovigsngch kritérii umaiujicich rozdlit trh
dle ukitych hledisek. Vychozileréni je do dvou velkych skupin, a to na objektivni
a psychografickd kritéria. Objektivni prémmé jsou pmo mefitelné, zatimco
psychografické se dajidht hure.” Prehled danych hledisek zobrazuje tabulka 1.

Tabulka 1: Promdnné trzni segmentace zakaznik

Objektivni Psychografické

Geografické Spol&enskattida

VSeobecné Demografické Osobnos
Zivotni styl

Prilezitost P¥inos

=)

Status a loajalita Pripravenost kupujicic

Specifické (spojené s chovanim) _ )
Uzivatelsky statu

|92}

Mira uziti
Zdroj: PELSMACKER, Patrick De; GEUENS, Maggie; BERGoeri Van den, Marketingova

komunikace, s. 129.

VSeobecné rysy jsou zahrnuty v chovani lidi za &#wmlnosti, kdezto podle specifickych

faktori se kupujiciadi do rozdilnych segmentavislych na nakupni situati.

5 PELSMACKER, Patrick De, GEUENS, Maggie, BERGH, Jodan den, Marketingova komunikace,
s. 129.

6Tamtéi, s. 129.
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Kapitola 1 | Segmentacehu

1.1.1 Geografické faktory

Tyto faktory segmentuji trh dle Uzemniho hledigkaznamend, Ze se organizace &are
na poteby a pani zakaznik, nagiklad podle jejich bydli& Nespornou vyhodou je
efektivnifizeni naklad na prodej, kdy firma distribuuje produkt pouzer¥itém pgedem
zvoleném mist Geografickétlenéni zaina uswétadila, kdy sepodnik rozhoduje, zda
pusobit na evropském, asijském nebo americkém trlazdiK vyZaduje odliSné apoby
komunikace atrzné modifikace vyrobku tak, aby #plial mistni poZzadavky. Ty jsou dany
vyspilosti, mentalitou, kupni silou obyvatel apod. N& mavazuji staty uvedenych
kontinenfi. Vyrobce musi byt obeznamen s mistnimi zvyky aongk Staty se dalesti na
mensSi Uzemni celky, jako jsou ritgbad regiony nebokraje, které se také vyuzivaji pro
segmentaci. Tyto oblasti se rozdrobujimésta nebovesnice Jina poptavka po zahradni
technice je ve ®¥st a na venko¥, kde je u kazdého domu velkd zahradaleBitym
kritériem je ihustota obyvatelarozloha. Vyhodna je kombinace vysoké hustoty a vysoké
kupni sily obyvatel, kde je velké mnozstvi potendioich klient a nizSi naklady na
distribuci zbozi. Mezi geografické faktose fadi taképodnebi Spol€nost zohleduje
klimatické podminky do uZitnych vlastnosti svéhodarktu’

1.1.2 Demografické faktory

Demografickd hlediska patmezi nejoblibe§Si z divoda jejich snadné ®ftitelnosti

a dostupnosti. Podnik e bez sebemenSich probléndentifikovat a kvantifikovat
pottebné Udaje ziskané ze statistickych nebo vladndchjiz Mezi zakladni zkoumané
veli¢iny sefadipohlavi, bez kterého by se vyrobci obémi neobesli. Podstatnym faktorem
je takévék. Producenti se mohou za&kt na miminka, malé &i, teenagery, muze a Zeny
stredniho ¥ku, dichodce apod. Zalezi i naelikosti rodiny projevujici se p&tem osob
v domacnosti. S&Sim mnoZzstvintleni roste spdeba zbozi denni p@by, ale naopak
klesa spatba luxuspSich statk. DalSim kritériem jestupei vzdélani souvisejici se

zaméstnanim a prijmem jedince. Z velké $Siny plati pravidlo —¢im vySSi stupe

! TELLIS, Gerard J., Reklama a podpora prodeje, s. 44
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Kapitola 1 | Segmentacenhu

vzaklani, tim lepSi zagstnani a vyssi ffjem. Spolénost @i segmentaci trhu nesmi
opomenout fevazujicinaboZzenstvivyskytujici se verybrané cilové skupinobyvatel®

1.1.3 Psychografické faktory

Psychograficka kritéria se &la pouzivat poté, corgdeslé faktory nedokazaly WS
piedvidat spdtbitelské chovani. Velkyiaz je kladen naocialni ¥idy, které maji blizky
vztah k gijmu a vzdlani jedince. Zakaznici tutofiglusnost ¥doms ukazuji navenek
pomoci upednosiiovani utitych znaek. Sc¢lenstvim k jisté ftidé Uzce souvisi Zivotni
styl, na zaklad kterého se zjtdije, za co lidé utraceji své penize a jaké aktivigli
vykonavaji. Podstatnym kritériem je talsharakteristika osobnosti kde se vyuziva

déleni na extroverty a introverty.

VSechna vySe uveden#ereéni se vazi k vseobecnym prémmym. Specificka hlediska
jsou spojena s behavioralni segmentaci, k nizrsefuchyluje, chce-li rozdit trh podle

produkti, nebo preferenci ziky.

V ramci behavioralni segmentace se #sgutelé @li podle prilezitosti ke kterym
pouzivaji dany produkt. Dale dle jejidbajality, vérnosti ke konkrétni znéce — rekteri
preferuji napiklad vyrobce ceredlii Bona Vitargd zngkou Emco. Velice uzitma je
i segmentace podleuZivatelského statusu vyuZivajici rozdleni na neuZivatele,
potencionalni uZzivatele, nezkusSené uzivatele, l&yuativatele a pravidelné uzivatele.
Osloveni pedevSim poslednich dvou skupin slouzi k ziskarmdriméci o vyrobku a jeho
piipadném vylepSeni. Zajimavymiidicim kritériem jefrekvence uzivaniproduktu, ta
muze byt gilezitostna, gedre ¢asta nebadasta. DalSim faktorem jpiinos vyrobku pro
kupujiciho, ten informuje firmu o tom, jaké vyhody ntho klient @dekava a pnasi ji
noveé poznatky, diky kterym mu mohou byt dany nolastwosti. Spoknost také sleduje
postoj nakupujicich k jejim produikin. Tento vztah riwe byt kladny, indiferentni,

8SOLOMON, MICHAEL R. a kol., MARKETING @ima sw¥tovych marketing manazigrs. 192 — 198.

9 VYSEKALOVA, J., MIKES, J., Reklama — jakstt reklamu, s. 50 — 51.
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zaporny nebo v krajnichiipadech az neptelsky. Posledni polozkou jipravenost
k nékupu zahrnuijici stadia — psdomi, znalost, sympatie, oblibaggwdieni a nakupg’®

1.2 Pozadavky segmentace

Segmentace trhu ma své opodstairpouze tehdy, jsou-li spiny nasledujici body. Na
prvnim mis¢ je to méritelnost, kde je ndfena velikost poptavky spebiteli, obratu atd.
Druhym jevelikost segmentu, ten by ¢hbyt dostaten¢ velky, aby byla zajigha jeho
hospodarnost a efektivni marketingova kampaDale je todostupnost u niZ plati, Ze co
je dosazitelné pro jednoho, nemusi bkisfupné druhému. Vybrangst zakaznik musi
byt dostupna z hlediska distribuce zboZi a jehopagace.Poslednim bodem je

homogennost podle které cilené publikum reaguje na marketiguix podobss.*?

10 KOTLER, P., Moderni marketing: 4. evropské vyd&ni}72 — 476.
llTELLIS, Gerard J., Reklama a podpora prodeje, s. 50

12 DEDKOVA, J., HONZAKOVA, 1., Zaklady marketingu, s. 79
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2 Marketingova komunikace

Marketingovakomunikace je jednim z nastr@jmarketingového mixu. Zbylé polozky jsou
produkt, cena a distribuce. Tyto ¢tyii zakladni elementy marketingového mixu se
nazyvaji ,4P". Jedna se o g@teini pismena anglickéhoigkladu vySe zvyrazmych —
product (produkt), price (cena), place (distribuagoromotion (komunikace). V séasné
doke tyto ,4P* uz nesté, proto se roz&ily o nasledujici hodnoty — people (lidé), packing
(baleni), partnership (spoluprace), process (tdolgie), programming (propojeni). Hokio
se tedy o ,9P“. Toto roz&ni v&ak zaleZi na oboru, ve kterém spodst podnikd?

Pavod slova komunikace pochazi z latiny a znamenarsidisaleni, spolénou &ast.,.Za
marketingovou komunikaci se povazuje kazda forimané komunikace, kterou firma
pouziva k informovéani, /pswdcovani nebo ovliwovani spotebitel:, prostedniki
i urcitych skupin véejnosti. Je to zaamné a cilené vytv@ni informaci, které jsou geny

pro trh, a to ve form, kterd je pro cilovou skupinuifatelna.«**

2.1 Cile marketingové komunikace

Cilem aspsné marketingové komunikace je zasaZeni coét&ho pd@tu vytipovanych
zakaznik s co nejnizSimi vydaji. Jinakeceno, dosazeni maximalnich dspa pri
minimalnich nakladech. Pro sphi tohoto zamru je nutné dodrzet zakladni body
komunikace, jichZ je sedm a jsou znamy jako ,7@&dnA se ofi 0 za&ateni pismena
anglickych nézit:

a) credibility (davéryhodnost),

b) context (kontext),

c) content (obsah),

d) clarity (jasnost),

e) continuity (soustavnost),

f)  channels (kanaly),

g) capability (schopnost adresata).

13DEDKOVA, J., HONZAKOVA, 1., Zaklady marketingu, s. 87

14 BOUCKOVA, J. a kol., Marketing, s. 222.
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Mezi partnery v komunikaci musi existovat oboustiadivéra, pokud mezi nimi neni,
tak firma na trhu usfje jen stzi. DalSim bodem j&ontext neboli vykEr vhodného mista
acasu pro komunikaci. Spra¥nzvolené misto &as ale nestd, musi zde byt jest
sclovanyobsah Jeho hlavnim pozadavkem je, aby byl pfigepnce snadno pochopitelny.
S tim souvisijasnost scEleni, které by mlo byt formulovano jednoduchymi pojmy
a symboly. Po spimi téchto bodi je zapotebi soustavnéopakovani zpravy ve stéle
stejném zani, jinak mize byt gijemce zmaten. Spalrost by ngla vyuzivat oswdéené
kanaly, ke kterym ma sptgbitel vytvaeny vztah. Dale je nutné znat komurika
schopnost adresatgje dilezité mit informace o tom, jaké jsou jeho zvyk§jmy, poteby
a pani. Plati zde pravidlo, Ze nejefeki§&i komunikaci je takova, ktera nejméen

obtZuje®

Uspsna marketingova komunikace sy tyto cile:
a) poskytovani informaci zakazriika,
b) odliSeni produktu od konkurence,
c) vyvolani, udrzeni aist poptavky po produktu,

d)  vyrovnani vykyw v obratu firmy*®

2.2 Komunika¢ni strategie

K dosazeni cil marketingové komunikace je zafeiti zvolit odpovidajici komunikai
strategii. Existuji dva zakladni typy strategii idjici se od sebe tim, jak stimuluji
koneiného spdtbitele k ndkupu. Spaleost voli mezi pouzitim strategie tahu nebo tlaku
¢i jejich kombinaci.

Strategie tahu (pull) se snazi podnitit k ndkupu prodiukpiredevsim pomoci reklamy
a spotebitelské podpory prodeje. Tyto aktivity (reklam@gdpora prodeje) vyvolavaji
zajem u zakazniko vyrobek. Tento zajem jegnasSen na obchodni mé&lAnky retézce

15 FORET, M., Marketingova komunikace, s. 10 — 11.

16 NAGYOVA, J., Marketingova komunikace neni pouzelagtka, s. 26 — 27.
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az k samotnému vyrobci. Tato strategie je vhodruye pokud ma kupujicitoréru
k produktu nebo je-li rozhodnut o koupi dané #napred vstupem do obchodd.

Zakaznik

A

Producent =« Distributor

Obrazek 1: Strategie Pull
Zdroj: FORET, M., Marketingova komunikace, s. 229.

Naopak strategie tlaku (push) usiluje o prosazeni vyrobku préstinictvim osobniho
prodeje a fimého marketingu. Spalrost Feswdcuje konkrétni pisludniky distribdniho
kanalu o vyhodnosti a koupi svého produktu. Ti vinod zpisobem propagace dale
pusobi na spéebitele. Firma ptom vyuziva motivace prosdniki v distribienich
cestach v podabobchodnich slev, podpory individualniho asili obdhiki aj. Strategie
tlaku je pouzivanaipdevsim tam, kde je maléawkra ke znéce nebo spoebitel nakupuje
na zaklad nahlého popudtf

Producent ——» Distributor —  » Zakaznik

Obrazek 2: Strategie Push
Zdroj: FORET, M., Marketingova komunikace, s 228.

Organizacecasto tyto strategie praizné vyrobky a zniky kombinuji, a to i navzdory

tomu, Ze je strategie tlaku vyuzivana zejména fmpslovém trhu?

Y KOTLER, P., ARMSTRONG, G., Marketing, s. 639.
18 Tamtéz, s. 639.

19VASTIKOVA, M., Marketing sluzeb — efektivna moders, s. 137.
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l

Zakaznik

Reklama

: Nabidk e Poptavka
Vyrobce 22 5| Obchodni meziélinek <«— 2=

Obrazek 3: Kombinace strategie Push a Pull

Zdroj: NAGYOVA, J., Marketingova komunikace neniyze reklama, s. 34.

2.3 Podnikova identita

Cela marketingovd komunikace a jeji nastroje mugibsouladu s firemni identitou
podniku. V ramci firemni identity spaleost sdluje nejdilezitéjSim segmeriim veejnosti

a zamgstnan@m svou rozdilnost a ojedilost. Vychazi fitom ze svého poslani, vize nebo
dlouhodobych cil. Mezi prednosti paf rostouci dvéryhodnost u zdkaznika ostatnich
partnefi a vy3si pracovni nasazeni zstmand.?® Firemni identita se sklada zé tasti,

které vyuasuji ve firemni image, jak zobrazuje obrazek 4.

Firemni identita
|

Firemni design Firemni kultura Firemni
‘ komunikace

Firemni image

Obrazek 4: Systém firemni identity a image
Zdroj:Upraveno dle VYSEKALOVA, J., MIKES, J., Rekim — jak dlat reklamu, s. 77.

Firemni design je charakteristicky tim, Ze se spé&test snazi o vytveni jednotného
vizualniho stylu, pomoci kterého by zefektivnilargchlila svou komunikaci. Ten v séb
zahrnuje firemni logo, jméno, podnikové barvy, jethy typ pouzivaného pisma, shodna

20 FORET, M., Marketingova komunikace, s. 45.
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pracovist a odtvy. Krome¢ téchto zakladnich prukiadicich se do materialnich syminol
se rozeznéavaji slovni symboly, jimiZ jsaizna hesla, pozdravy, anekdotyighy atd®

Jiz zmirgné firemni logo se vyuziva k ufeni totoznosti organizace, jejich ek

a vyrobki. Jeho navrhu by #&a byt wnovana velka pozornost uz z tohivddu, Ze mozek
zpracovava obraz rychleji nez slova. Jeho hlavnddagavkem je snadné rozeznatelnost,
diky které si ho zakaznici rychle a lehce zapamalfigto vlastnost se projevi zejména
béhem nakupu, kdy si fize spatebitel vzpomenout na firemni logo ¥imE v minulosti

v televizi nebo jiném reklamnim médiu, a rozhodreritak pro propagovany vyrob&k.

Firemni kultura je zamgfena pevazri dovnit podniku, tj. na zadstnance. Jedna se
o soubor pistupi a hodnot dlouhodabovliviwujicich jejich chovani. Mimo to v séb

odrazi i sodasnou atmosféru ve fign Chovani pracovnik miaze byt charakteristické
riznymi ritudly, zvyky nebo spolenskymi setkaninf’

Firemni komunikace je souhrn metod a apohi komunikace, které spaleost vyuziva
jak vici zamgstnandém, tak i véejnosti. Pomoci ni usiluje o dosaZeni pozitivnilogtpje

vybranych skupin zakaznila partnei.?*

Tyto casti firemni identity i ona samotna vya§ ve firemni image. Jejim cilem je
vytvoieni dobrého a stabilniho dojmu u sebiteli. Mezi vedenim podniku a kupujicim
muze vzniknout problém v rozdilném vnimani imageakovém pipadt se spolénostiidi

pravidlem — dlezit¢jSi je to, co si mysli klient. Procho vyvstavaji z firemni imagéizné

pozitiva — nakup znamého produktu v neznamém faostjistota znéky pii minimalnich

21 FORET, M., Marketingova komunikace, s. 46.
22 CLOW, Kenneth E., BAACK, D., Reklama, propagagearketingova komunikace, s. 36.

23 PELSMACKER, Patrick De, GEUENS, Maggie, BERGH, rdoéan den, Marketingova komunikace,
s.32-33.

24 STOLICNY, P., Marketingové komunikace v oboru sluzebsbuvislosti marketingu a medialnich forem
komunikace, s. 59.
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zkuSenostech s vyrobkem atd. Z pohledu podnikuefe jimage vyhodn& v moZnosti
Uctovani vyssi ceny, budovani spetitelské ¥rnosti a pilakani kvalitni pracovni sil§?

25CLOW, Kenneth E., BAACK, D., Reklama, propagaceaxkatingova komunikace, s. 29 — 32.
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3 Nastroje komunikaéniho mixu

Samotna marketingova komunikace e&tje ®kolik dil¢ich nastraj, pomoci nichz se
podnik snazi o dosazeni komunikéch cili, tj. prekonani neinformovanosti spebitels,
vytvoieni obrazu o s@bsamém na trhu aj. Tyto nastroje se pouzivaji vsidsti na druhu
komunikace, ktera sec¢ll na osobni a neosobni U osobniho styku probihaji jednani
s potencionalnim nebo stalym zakaznikenxizado ai, tzv. ,face to face®. V tomto
piipact krom¢ verbdlni komunikace @ize byt vyuzZita komunikace neverbalni, ta je
charakteristicka mimikou oldkeje, drzenimda, gestikulaci apod. Oproti tomu neosobni
zpusob @enasi informace pouzitimiznych médii, jako jsou televize, noviny, rozhlas,

casopisy atd. Nedochazi zde k osobnimu kontaktu keemiinikatorem aifjemcem?®

Tabulka 2:Clenéni nastroji marketingové komunikace

Druh komunikace Nastroje komunika¢niho mixu

Osobni Osobni prods

Reklamg
Podpora prodej
Neosobni Vztahy s véejnosti (Public relations

Primy marketing
Internetovy marketingy

D

~—

Zdroj: Upraveno dle NAGYOVA, J., Marketingova konikexce neni pouze reklama,Xy.

Nastrofim marketingové komunikace z tabulky 2 se diplompvéce ¥nuje blize. Pro
uplnost jsou uvedeny dalSi pojmy, které se dnegipaji v marketingové komunikaci.

Marketing udalosti neboli event marketing je zangfen na peadani akci, jako jsou
napiklad maodni pehlidky, konference apod. Cilendchto uddlosti je u pozvaného
zékaznika vyvolat emociondlni prozitky a psychigkérety, kvili kterym si spolénost

a jeji produkty lépe zapamatujéasto je spojovan se sponzoringem a public relafibns

26 NAGYOVA, J., Marketingova komunikace neni pouzelaeha, s. 27.

27\/YSEKALOVA, J., MIKES, J., Reklama — jakstht reklamu, s. 145.

26



Kapitola 3 | Nastroje komunikaiho mixu

DalSim pouzivanym pojmem grierilla marketing. Jeho nazev je odvozen od partyzanské
valky, boje. Tato podobnost je spojena s taktikpgzthiého a né&ekaného uderu vedeného
na vybrany cil. Po jeho zasaZeni nasleduje okarsi@t&eni. Guerilla marketing se snazi
z uritého finaréniho omezeni vy¥it maximum. Welem &tSiny guerillovych akci je
vzbudit velkou pozornost. Vyhoda tohoto marketirgpgiiva v tom, Ze si jej mohou
dovolit jak velké, tak i malé firm§?

S guerilla marketingem je Uzce spjatovy marketing, u rthoz je shodnym prvkem
omezeny rozpet a snaha zaujmout co n&i mnozstvi lidi. Si se gedevdim pomoci
internetu, kde se jednd&gqvazié o emaily, které siifjemci sami peposilaji. Dale rize byt
zprava Sena pomoci osobni komunikace mezi lidmi nebo mahiltelefonem. Dnes se
organizace nejvice zatiuji na socialni séttypu facebook a youtube. Hlavni nevyhodou

virového marketingu je nemoznost kontrolovnms zpravy po jejim vypusti >

Jako posledni fZe byt zmign undercover marketing neboli product placement Jedna
se 0 umyslné umi&ti zna&kového produktu do filin nebo peitacovych her. Cilem

spol&nosti je provazani jejiho vyrobku se slavnou osshiid

3.1 Osobni prodej

Osobni prodej se jako jedinfadi do osobni formy komunikace. Je to dano jeho
bezprostednim kontaktem se zakaznikem, ten nemusi byt eiskut pouze tvé v tvé&,

ale také pomoci telefonu nebo videohovoru. Jednéedg o oboustranny styk, kdy je
spotebitel informovan o tom, jak vyrobek funguje a fippdE mu je i gedveden.
Prodejce mze okamzZit reagovat na jeho dotazy nebo moziiggminky. S tim souvisi

i hlavni cil, kterym je spokojeny zakaznik a nikpbuze prodej produktu, jak tomu bylo

diive3' Definovan je jako ,sdélovani firemni nabidky zakazufk prodejnim

28\/ASTIKOVA, M., Marketing sluzeb — efektivha moders, s. 150.
29 STUCHLIK, P., DVQRACEK, M., Reklama na Internetu, s 65 — 66.
30\/YSEKALOVA, J., MIKES, J., Reklama — jakstht reklamu, s. 149.

31 FORET, M., Marketingova komunikace, s. 269.
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> v s

personalem.?? Jako sotiast komunikaniho mixu je vyuzivan iedevsim u draz$ich

a technicky sloz#jSich vyrobki, a proto je roz&én zejména na pmyslovych trzich.

Osobni prodej maiznévyhody a nevyhody jak zobrazuje tabulka 3.

Tabulka 3: Vyhody a nevyhody osobniho prodeje

Vyhody

Nevyhody

Vv

» Zacileni
* Informace
« Demonstrace

Naklady

Dosah a frekvence
Kontrola
Konzistentnost

* Negociace
e Interaktivita
* Rozsah informaci
» Komplexnost informaci
* Zpétna vazba
* Vztahy
Zdroj: PELSMACKER, Patrick De; GEUENS, Maggie; BERGJoeri Van den, Marketingova

komunikace, s. 465.

Mezi vyhody seradivliv prodejce na spi#bitele, ktery se neda okan#itypnout nebo
vyhodit. Pokud se obchodnikovi pdtlapoutat pozornost, ie komunikaci bez probléim
prizptsobit typu kupujiciho, tzreacilit sdéleni. Toto zacileni se&e pomoci poskytovani
podrobnych informaci, fipdvedenim vyrobku nebo smlouvanim o jehoéceNa to
navazujeinteraktivita neboli moznost oboustranné komunikace, kdy straeyi sebou
komunikuji jak verbaly, tak i neverbala Prednosti této interaktivity je moznost snizeni
nedorozumini a ziskani ziné vazby slouzici k @eni spravného pochopeni vykladu.
Tato pedchazejici a rowi dalSi pozitiva osobniho prodeje pomahaji vkgva

dlouhodoby vztahse zakaznikert

Hlavni nevyhodou jsou vysokéaklady spojené fevazr se Skolenim, mzdami

a organizaci prodejc Tyto naklady ovliviuji i dosah a frekvenci navsStv stavajicich

32TELLIS, Gerard J., Reklama a podpora prodeje, s. 24

33 PELSMACKER, Patrick De, GEUENS, Maggie, BERGH, Joéan den, Marketingova komunikace,
s. 465 — 466.
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a novych klieni. DalSi negativni charakteristikou je hoksintrola nad jejich¢innosti. Ta
muze veést k nejednotnému vystupovani a prezentati,narusenkonzistentnosti ktera

v nejhorsim pipads vyusti aZ k nendvratnému poskozeni jména fitfny.

3.2 Reklama

Mezi nejstarSi a nejvyznarg8i nastroj marketingové komunikace ipaeklama, na kterou
se vydavaji obrovské sumy pen Jeji hlavni charakteristikou jeigpbeni na Sirokou
skupinu populace. Vhodna je proto ke komunikaci eného p&u informaci péetnému
mnoZstvi jeding. Jejim zakladnim cilem je dosazeni zvySeni piodgjobku. MiZze byt
definovana jako scleni firemni nabidky zakazrifk prostednictvim placenych médif™

Jako nastroj marketingové komunikace masyéody a nevyhody. Mezi vyhody seadi
predevSim zasaZeni velkého mnozZstvi osob a odlifstky od konkurence. NefSi
nevyhodou je nemoznost &pé vazby (jedna se o jednosmou komunikaci). Dnes se
stdva malo dvéryhodnou a peswdcivou praw diky zmirgné chylgjici zpitné vazls, a

proto klesa i jeji tinnost.

3.2.1 Druhy reklamy
Reklama se rozduje na dva z&kladni druhy:
a) vyrobkovou reklamu,
b) institucionalni reklamu.
Institucionalni reklama vytvéi dobrou po¥st firmy, odwtvi. Jedna se o SirSi pojem nez
firemni reklama, ktera se snazfedevSim o zvySeni zigk Oproti tomu vyrobkova

reklama je zangtena na prodej titého produktu nebo sluzt¥.

34 PELSMACKER, Patrick De, GEUENS, Maggie, BERGH, Joéan den, Marketingova komunikace,
S. 466.

35TELLIS, Gerard J., Reklama a podpora prodeje, s. 24

36 NAGYOVA, J., Marketingova komunikace neni pouzelaeha, s. 47.
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DalSi¢leneni reklamy je dle jejiho prvotniho cile&eni na:
a) informani reklamu,
b) preswdcovaci reklamu,

Cc) upominaci reklamu.

Informa éni reklama usiluje o podniceni prvotni poptavky neBgmu o produkt, sluzbu,
instituci atd. Jde o snahu informovat potencionakiazniky o tom, Ze je na trhu novy
vyrobek, dale informuje o jeho vlastnostech,&Geapisobu pouziti, moznosti servisu nebo

dostupnosti. Reklama se pouziva v Gvodnim staditrfiho cyklu produktd’

Cilem pieswdcovaci reklamy je rozvinuti p&ateni poptavky po vyrobku, slugb

organizaci apod. Je typickd pro produkt nachazejécive druhé fazi zivotniho cyklu.
Spole&nost se snaZzi zapobit na spdtbitele tak, abyieSel od konkurence k ni. K tomuto
Ucelu se obas vyuziva komparativni reklama. Jedna se o steafggovnavajici vyrobek
navrhovatele s hlavnimi konkurenty, zde se vSakdv pripadi nardzi na legislativni

omezeni. Tato strategie je oblibena u firem, kbejéou vidci na trhu®

Upominaci reklama mé& za ukol uchovat produkt a daav powdomi klienti. Je velmi
¢asta u stadia zralosti a ve fazi poklesu Zivotmiidu vyrobku. Podnik se pomoci ni snazi

o udrZeni sotasnych zékaznika prodej.
Kromé vySe uvedenych se jéSbzeznavanaloobchodniakooperativni reklama.
Maloobchodni reklama je reklama maloobchodnich siti z&mjicich se pmo na

koneného zakaznika. Jejim hlavnim problémem je nizké&waani reklamnich agentur.

Maloobchodni jednotky tutatinnost gedavaji vlastnim nespecializovanym a jinymi

37 KOTLER, P., Moderni marketing: 4. evropské vyd&nig56.
%8 Tamtéz, s 856 — 857.

39 Tamtéz, s. 858.
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povinnostmi zaneprdzdnym zangstnaném. Z tohoto dvodu neni dosazeno takového
efektu, jaky by mohl nastat s vy$kolenym marketirngo pracovnikent’

V kooperativni reklamé jde o spolupraci ¢kolika firem podilejicich se dle dohody na
reklamnich nékladech. Vyhoda plynouci z této sp@lo@ je v moznosti dovolit si
reklamu, kterou by si subjekt sdm nedokézal zgjstéasto je vyuzivanaipdevsSim

u komplementarnich vyrolik!

3.2.2 Reklamni média

Média slouzi organizaci kipnosu reklamniho skéni, pokud jsou zvolena Spafmize
dojit k obrovskym finaénim ztratdm, a proto je jejich v§tu vénovana velikd pozornost.
V ramci reklamy se&asto hovéi 0 masmeédiich Jsou to hromadné &dvaci prostedky,
pomoci kterych je zasazeno velké mnoZzstvi populdegch hlavni nevyhoda sgiva
v neosobni komunikaci se zakaznikem. Mezi nejvimeZfvané pdt televize, tisk, radio,
internet a mobilni telefon. Krofnmasovych médii existujgpecificka média ty jsou
VvV prevazné nie totoZzna s propagaimi prostedky reklamniho sdeni a jsou naipklad

zastoupeny reklamni@dmty, obalovou reklamou, reklamou na kkéch atd'?

Reklamni média s&eni na:
a) horka a chladna,

b) elektronicka a klasicka.

Horkd média nevyZaduji intenzivni dast adresata aiapobi gevazi na jeho emoce,
propléta se u nich obraz s mluvenym slovem, hudbelbo zvukem. Zastoupeny jsou

televizi, radiem, mobilnim telefonem atd. Oprotmio chladna média obsahuji velmi

40 NAGYOVA, J., Marketingova komunikace neni pouzelaeha, s. 49.
41TELLIS, Gerard J., Reklama a podpora prodeje, 3. 56

42 SVANDOVA, 7., Uvod do marketingové komunikaceps.
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mnoho udaj a gijemce si je miZze obvykle uschovat pro po%di vyhledani. Opakovani
informaci zaleZi pouze n&m a jejich typickymi pedstaviteli jsou noviny &asopisy*®
Elektronicka média

Televize je jednim z nejdrazSich médii, které dokaze zas#hmbrovské kvantum
zékaznik. | pres vysoké celkové néklady na televizni reklamu rmobgt ndklady na
osloveni jednoho spiabitele relativd nizke, diky zmidnému rozsahu gsobeni.
Nespornou vyhodou je vyuziti kombinace obrazu akayypomoci kterych isobi na
emoce divaka. Spataost se rozhoduje dle Udap sledovanosti, ve ktegas a ke kterému
pofadu reklamni spot tadit tak, aby co nejvice oslovil poZzadovanou cilog&upinu. B
tomto vykEru musi brat v dvahu vysi nakkaaa jednu sekundu vysilacilkasu, ty jsou
hlavni nevyhodou tohoto média. Televize se prottoperiuje firmam s nedostateymi

finansnimi prostedky**

Rozhlasbyl pired vznikem televize vévodici @dvaci prostedek. Oproti zmiéné televizi

nenabizi propojeni obrazu a zvuku. Radio je napgmtiu ¢asto vnimano podprahé&v
Dokéze také oslovit&tsSi masu lidi a jeho zacileni je dokonalejSi zejnéa regionalni
arovni. Jeho hlavni vyhodou jsou nizké naklady. néghi dob Ize naladit oblibenou
stanici ges internet nebo pomoci mobilniho telefonu, diky féexibilité si udrzuje stéle

velkou popularituf®

Internet dnes pejima tSinu marketingovych aktivit. To je danoregdevsSim jeho
globalnosti a ndklady na komunikaci, které nejstimp zavislé na vzdalenosti. Krém
toho se jedna o sbbni pisobici dvacettyii hodin po cely rok. Spot@ost v gipact

zmeény mize rychle a bez problé@mupravit informace nebo obsah zpravy. V ramci
reklamy se pouZivaji néilad bannery nebo emaily. Toto médium bude rozarjako

samostatny nastroj v podkapitole zabyvajici seme@vym marketingerff

43 SVANDOVA, 7., Uvod do marketingové komunikaces.
44CLOW, Kenneth E., BAACK, D., Reklama, propagaceakatingova komunikace, s. 231 — 234.
“STamtéz, s. 234 — 236.

46 Tamtéz, s. 238 — 241.
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Kino je poreérné Gc¢innym typem meédia, jelikoz mé divak Klidigledovani reklamy. Je to
jednak prosedim, ve kterém se nachézi — ztéfarmistnost s velkym platnem a Zadné
okolni rusivé vlivy, a jeho rozpoloZzenim #ighazi sem za zabavou, zapomenout na své
starosti.Dale nelze reklamu zastavitgpnutim na jiny program nebo vypnutirfigtroje.
Samozejmé miZe divak dorazit o ¢co pozdji, aby se reklamam vyhnul, ale tim riskuje
zmesSkani z&tku filmu. Firma niZe také dle Zanru promitaného filmu cilit n&itau

skupinu zékaznik Nevyhodou kinoreklamy je jeji vysoka nakladovtst.

Mobilni telefon zaznamenal vdkolika poslednich letech vyznamny pokrok. Dnes edin
problém se pomocié&h piipojit na internet, pustit si film, hudbu, naladit oblibenou
rozhlasovou, nebo dokonce televizni stanici. Jeawnh vyhodou je zasazeni zakazhnik
kdekoliv a kdykoliv. S tim souvisi t&h 100% dorditelnost a pesné zacileni. Z hlediska
reklamy se vyuZivajiigdevsim reklamni a sponzorované MMS a SMS zprawyleshost
pomoci nich zasila na mobilni telefon aktualni dabinebo reklamni steni. Nevyhodou
je omezeny pet znak ve zpra¥ a zakonné omezeni v mnoha stateckiegké republice
je to zakon o reklam) dle kterého se mohou SMS nebo MMS posilat poazsshlasem
piijemce a musi obsahovat piestek, jak se z tohotoriimani zprav odhlasit. \Ceské
republice je toto médium vyuZivano spise v sousts® gimym marketingent®

Klasicka média

Tisk je nejstarS§im médiem a uregnosti sedSi stale velké oblih Mezi nejvice vyuzivané
pafti ¢asopisy a noviny. Jejich vyhoda $p@ v gresném osloveni zvolené skupiny osob.
Duvodem je #@iznost periodik vychazejicich pro rozdilné skupittgndu. Déle je to
Zivotnost vztahujici se fpdevSim nacasopisy. Potencionalni zakaznik seize bez
problému k inzeratu vratit nebo si ho dokonce usahoDalSim kladem je jejich vysoka
duvéryhodnost, étenost a dinnost. Naopak mezi nevyhody gadi snadnd moZnost
vyhnout se reklata dlouhé liity rezervace ¥asopiseclt?

4TLECTYR, 1., Kina, multikina, multiplexy [online]
“8 SEDLACEK, J., E-komerce internetovy a mobilni marketingfodo Z, s. 304 — 305.

49 CLOW, Kenneth E., BAACK, D., Reklama, propagaceaxkatingova komunikace, s. 241245.
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Venkovni reklama je charakteristicka pouZzitim billboardreklamnich plachet, parigl
Stiti, reklam na dopravnich praésticich, s¥telnych vitrin apod. NejrozZ&nsjSi je ve
meéstech a podél silnic. Jedna se o velicggndy nastroj jsobici naclovéka primo

a permanenth Jedinec se mu nevyhne, jelikoz ho nelze vypnoutvghodit, je proto
velmi efektivni v budovani p@&domi o znace spolénosti. VyuZivan je také pro
geografickou segmentaci, kdy se p@etamis’uji na ta frekventovana mista, ktera nejvice
navstvuje vybrany cilovy segment zakaztikPokud je progedek venkovni reklamy
dole oswtlen, pisobi po cely rok dvacetyii hodin dens. Z hlediska naklatl na jeden
kontakt redstavuje venkovni reklama nizkonakladovy fioSamozejme, Ze tato reklama
ma i své nevyhody. Mezi nimi je tdgulevSim omezené mnoZstvi informaci, které se da na
pouta zachytit a zranitelnostied Gtoky sprejér, prelepovanim apod. V dnesni doke jiz
experimentuje siznymi technologiemi, které by venkovni reklamu pusy o vyznamny
kus dale. Jde o billboardy, které rozpoznaji pohla@bo ¥k jedince a dle toho mu

ptizpisobi komunikaci. Tento novy druh nardZi v mnohaizema legislativni omezer.

Vnitini reklama se oproti té venkovni vyuziva uvhibbchodi. Jeji vyhodou je {sobeni
na spoatebitele v mist acase ndkupu. Mezi jeji zastupceipatylohy, plakaty, usp@dani
zbozi vregalech, letdky, obchodni stojany u#nist u pokladen a reklama uwunit
hromadnych dopravnich prostiki. Tento druh reklamy jéasto kombinovan s dalSim

nastrojem komunikamiho mixu, kterym je podpora prodéfe.

Prehled vyhod a nevyhod vybranych elektronickychasikkych médii je uveden v tabulce
A1l piilohy A.

Spol&nost v ramci reklamni kampartyto sdlovaci prostedky kombinuje a vytua

medialni mix. O zastoupeni daného média v tomto mixu rozhoehje charakteristika.

50 CLOW, Kenneth E., BAACK, D., Reklama, propagagearketingova komunikace, s. 23&38.
51 FORET, M., Marketingova komunikace, s. 245.
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Rozeznavaji s&tyii zakladni charakteristiky médii:
a) informativni a emotivni sila,
b) zamgteni,
c) rychlost,

d) umisgni.

Informativni sila je dana schopnosti médigepést informace k zékaznikovi. V tomto
smeru je nejlepsi tisk obsahujici podrobné informagaanost ho uschovat pro p&gl
pfipomenuti. Oproti &mu pisobi ostatni sfovaci prostedky na spdebitele pouze
omezenou dobu a zpravidla se nedaji uchovat. Magk wtSi vliv na jehoemocediky
pusobeni obrazu a zvuku. NejlepSim emotivhim peatktem je televize dena Siroké
verejnosti. Tato jeji charakteristika ale znemwjg blizSi zaméieni na gesré vybrany
trzni segment, a proto je vhodné pro znameé vyroNiaproti tomu internet nebo rozhlas se
nejlépe hodi pro geografické a demografické zacilPalsim poZadavkerje rychlost,

s jakou se reklamafi$ike spotebiteli. Mezi nejrychlejSi média @atinternet, televize,
rozhlas a deniky. Posledni charakteristikourj@sténi média, jedna se o misto, kde s nim

publikum pravidel® ptichazi do styku, jde naiklad o dopravni progdky, obchody atdf

3.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje dneggbira dominantni roli v komunikaim rozpd@tu firem. Jedna se

o ,kratkodobé pobidky, které maji povzbudit nakuprodej vyrobku nebo sluzby™

Zakaznicka podpora prodeje

Zakaznicka podpora prodeje je stimulovardampu a nefimou formou. Fma forma je
charakteristicka tim, Ze zakaznik ihned po &pipodminek ziskava odmu. Této formy
je vyuzivano p mnozstevnim nakupu, kdy za nakugtitého pd@tu vyrobki obdrzi
kupujici darek — f nakupu dvou baleni cerealnich lupin#ostane misku zdarma. Oproti

tomu nepima podoba podpory projede je pod#mia jeho delSi dasti. Kupujici je zde

52TELLIS, Gerard J., Reklama a podpora prodeje, 3.-4476.

53 KOTLER, P., Moderni marketing: 4. evropské vyd&ni380.

35



Kapitola 3 | Nastroje komunikaiho mixu

postaven do role ,shate. Pokud chce obdrzet o@dmu, musi nasbirat &ity pocet
dokladi o nakupu, razitek nebo hibdha obalu vyrobku a poté muuie byt odngna
vydana. Tyto formy spétbitelské podpory prodeje slouzi ke kratkodobémuySeni
objemu proddj, zvySeni zajmu o produkt a roEsii podilu na trhu. Mezi nejvice
pouzivané nastroje gFatvzorky vyrobku, kupény, odémy, rabaty, darky, soée

a prémie>*

Vzorky produktu k vyzkouSeni jsou \tSinou bezplatné nebo za symbolickou cenu.
Pouzivaji se ) zavadni nového nebo inovovaného vyrobku na trh. Tatoodeeje velice
acinna, ale velmi nakladna. Vzorky se rozesilaji postrikliddaji se k jinému vyrobku,
nebo jsou kdispozici ffmo na prodeja Velmi oblibené je propojeni éasopisy
umozujici presné zacileni vybrané skupiny geobiteli. DalSim prosedkem podpory
prodeje jsoukupony a obchodni znamky vyskytujici se vé&$€ nebo elektronické
podok¥. Zakaznik pomoci nich ziska slevu z nédkupu. Po&gako vzorky jsou kupdény
vkladdany do casopisi, reklamnich materiél apod. Obchodni znamky jsou typickym
piikladem nepimé formy podpory prodeje. Kupujici za kazdy nakdgstane ufité
mnoZstvi znamek a po nasbiraniipbhého p&tu je snéni za vybranou odamu. Krome
uvedenych nastrdj se vyuzivaji taképrémie v podol¥ produktu poskytovaného za
zvyhodrénou cenu nebo zdarmdi makupu uéitého vyrobku. S nim by #h byt néjakym
zpisobem spojen — ke k&wNescafé obdrzi kupujici hiek zdarma. Popularni jsou
I soutéZzea vyherni loterie davajici spatbitelim moznost vyhry produktu, hotovosti nebo
sluzby. Podminky, kterymi se tyto séi¢ a loteriefidi, jsou dany loterijnim zdkonem.
Dale existuji stimuly v podabodmén za Wrnost produktu nebo zri@e poskytované
zejména srazkou (slevou) z ceny nakupu a vyuzivajmé \&rnostni karty obchodnich
fettzch neborabaty, to jsou slevy z prodejni ceny, které jsou @dry bul’ ihned i
nakupu, nebo az porgdloZeni pokladniho dokladu. Mezi hdjmyuzivané pat darky
snazici seifpomenout darceipkazdém jejich pouziti. Jsou ozfmvany logem, jménem

nebo adresou firmy

54 FORET, M., Marketingova komunikace, s. 256.

55TELLIS, Gerard J., Reklama a podpora prodeje, 8. 28
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3.4 Public relations

Public relations neboli vztahy siegnosti jsou dalSim neosobnim nastrojem marketi@gov
komunikace. Jeho hlavnfgrnosti je dvéryhodnost, pomoci které dokaze oslovit i takové
zakazniky, kt& se reklam schvalg vyhybaji. Je proto ve srovnani &bou reklamou

mnohem dinngjsi.>°

Public relations niize byt definovano jakgbudovani dobrych vztahs riznymi cilovymi
skupinami diky ziskavanifipnivé publicity, budovani dobrého ,image firmy" /@Seni

a odvraceni nefiznivych fam, paisti a udalosti.?’” Tyto cilové skupiny jsou
predstavovany vlastnimi zasstnanci podniku, zakazniky, &dvacimi prostedky,
dodavateli a odirateli, vladnimi a finatnimi institucemi, mistnimi komunitami,
zahrantnimi subjekty a dalSimi. Obe&rse jedna o skupiny nebo jednotlivce,tkigou
spjati ¢i ovliviovani ¢innosti firmy. Podle zagteni aktivit na vySe uvedené skupiny se

public relations df nainterni aexterni.®®

Interni public relations je zadfen na komunikaci uvrditorganizace. Jedna se tedy
0 zangstnance, jejich rodiny, odbory a akcid@aPracovnici p&t mezi vyznamnyglanek,
jelikoz maji blizky kontakt s wejnosti. Mezi ni mohou poté i&i pozitivni zpravy
o spolgnosti. Firma je i ztohoto todu informuje o zasadnich rozhodnutich

a marketingovych aktivitach. Tim je motivuje k topaby se na nich také podilati.

Externi public relations je komunikace mimo podedhrnujici investory, vladu, sdvaci
prostedky atd. Spoknost se pokouSi reagovat naény verejného migni s amyslem
udrzet nebo posilit jeji dobré jméno. Vtom ji regr poméhaji dobré vztahy se

sdslovacimi prostedky. Jejich vytvéeni je proto ¥novano veliké usilf°

56 FORET, M., Marketingova komunikace, s. 276.

57 KOTLER, P., Moderni marketing: 4. evropské vyd&ni389.

58 CLOW, Kenneth E., BAACK, D., Reklama, propagagearketingova komunikace, s. 354 — 356.
%9 SOLOMON, MICHAEL R. a kol., MARKETING @ima s\tovych marketing manaigrs. 410 — 411.

60 FORET, M., Marketingova komunikace, s. 276 — 277.
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Souhrn nastrdj a kanal vyuzivanych v internim a externim public relatigesu uvedeny
v tabulce B1 flohy B.

Dle hlavnich ukal, na které se public relations z&ime, se dli:

a) interni public relations,

b) vztahy k zdkaznikm,

c) vztahy ke sdlovacim prosiedkim,

d) krizova komunikace,

e) vztahy k mistni viegjnosti,

f)  sponzorstvi®
Vztahy ke sclovacim prostredkim pati mezi nejdlezitéjSi. Organizace poskytuje
médiim podrobné informace o novych nebo inovovanyaduktech a usiluje o udrzeni
dobrych a dlouhodobych vztaf?

Krizova komunikace spaiva ve vypracovani planu, jak postupovatiippd krizovych
situaci. Ty mohou nastat @znych divoda — Unik ropy z ropnéd&ze, nélez toxickych latek
v produktu atd. K této komunikaci musi bytéemny a vytrénovany kompetentni osoby.
Podnik musi na vzniklou krizi reagovat okamZitez zbyténych prodlev, otetent bez

Umyslného zatajovani a jednsttt

Firma ma také snahu o zlepSemtaha s mistni vé&ejnosti v okoli jejiho misobist. Je to

dano tim, Ze zhorSuje Zivotni podminky mistnichvaibyl — vystavbou novych budov,
husgjSi dopravou, hlukem stnbjapod. Nastroje vyuzivan&igomunikovani jsou dny
otewenych dvé, razné spoléenské akce, sponzoringjnnosti snéiujici ke snizeni

nezangstnanosti atG?

61 SVANDOVA, Z., Uvod do marketingové komunikacegs.
62 Tamtéz, s. 87.

63 PELSMACKER, Patrick De; GEUENS, Maggie; BERGH, rdoéan den, Marketingova komunikace,
s. 315.

64 FORET, M., Marketingova komunikace, s. 276.
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Sponzorstvi je definovano jako,PR aktivity, kdy firmy pomahaji financovatjakou
veejnou akcidi ¢innost a vyrdnou za to se jim dostavaieného uznani a publicity’®

V ramci sponzoringu vystupujifittypy subjekti. Sponzor neboli ten, kdo poskytuje
financni a wcné prosiedky a @gekava za & protisluzbu od sponzorovaného v po&ob
posileni image spalaosti, znagky nebo vyrobku.Sponzorovany nabizi za uvedené
prostedky sponzorovi jako protisluzbu svou aktivitu, dasgji na poli sportu nebo
kultury. Jedna se tedy o financovani nellgéhych subjeki za &elem jiz zmigného
posileni, vytvéeni image nebo peésti organizace. Pokud zde neni spla podminka
protisluzby ze strany sponzorovaného, jde o dasldéai vystupujici subjekt v tomto
vztahu je sponzoringova agentura zprostedkovavajici spolupraci mezi sponzorem
a sponzorovanym. Sponzoring se 2&ame na udalosti v oblasti sportu, @&mi, kultury
a zabavy. Nejvice vyuzivany z hlediska sponzoripgusport, kde jsou sponzorovani
jednotlivy sportovci, tymy, svazy a sportovni akdgysledem by nmilo byt zesileni
znamosti sponzora. S tim souvisi i hlavni vyhodardu je vysoky dosah umiavany
bezplatnym medialnimipnosem v ramci sportovnich nebo jinych akci. Naapakyhoda
se skryva ve Spatném W sponzorovaného jedince nebo akce, ktera neodgpaviolené
cilové skupig zakaznik. Finartni prostedky jsou v takovém ifpadt vynaloZzeny

zbyteins.®®

K upoutani pozornosti vejnosti se pouziva soubor naslraznamy v literatie pod
zkratkouPENCILS. Jedna se o pateni pismena anglickéhdgkladu slov:

a) Publications (publikace),

b) Events (udalosti),

c) News (zpravy),

d) Community Involvement Activities (zapojeni do miskomunity),

e) Identity media (identifikani média),

f) Lobbying (lobbovani),

g) Social Responsibily Activities (socialni odganost firmy).

%5 SOLOMON, MICHAEL R. a kol., MARKETING @ima swtovych marketing manazirs. 412.

66 FORET, M., Marketingova komunikace, s. 296 — 298.

39



Kapitola 3 | Nastroje komunikaiho mixu

Publikacemi se firma snazi informovat sgebitele o novinkach a sluzbach. Jedna se
o vyraeni zpravy, podnikové&asopisy, publikace k vy nebo jinymudalostem Ty
mohou mit podobu vnitropodnikovou (oslava zaloZzepble&nosti), nebo viejnou
(sponzorovani sportovnich, kulturnich akcifegstaveni nového vyrobku atd.).
V souvislosti sdmito udalostmi i mimo &jsou poskytovany wejnostizpravy o podniku,
produktech nebo jeho vedeni. Mivpozitivnimu smysleni musi bytémovana pozornost
i lidem, v jejichz okoli firma fisobi, tzn. kompenzovat negativni dopady sgwéosti.

S tim souvisiangazovanost v mistnich komunitachprojevujici se v piadani akci
duleZitych pro mistni obyvatele. V rdmci tohoto soubpastroj je zapotebi, aby podnik
vystupoval jako celek. Ktomu mu slouilentifika éni média, jejichz zastupci jsou
nagiklad logo, firemni barvy, jednotny styl pisma akKllspSnému rozvoji je poeba
lobbovani neboli prosazovani firemnich zajnu orgari statni spravy a jehargdstavitel
nebo médii. Poslednim nastrojensjgcialni odpowdnost firmy, kterou se snazi budovat
dobré jméno fisobenim v socialni a environmentalni oblasti pramdtdo své kazdodenni

ginnosti®’

3.5 Fimy marketing

.P 7imy marketingpredstavuje fimou komunikaci s give vybranymi individualnimi
zakazniky s cilem ziskat okamZitou odezvu a vyaudmuhodobé vztahy se zakazrif&y.
Ptimy marketing neboli direct marketing nebo takéedirresponse marketing je dp
souwasti neosobni komunikace. Jedna se o oboustranomwrikaci mezi spotmosti
aindividualnim klientem, které je dosaZzeno uvedenadresy, telefonniho nebo
internetového spojeni na prodejce, vioZzenim objekim&/ch karet apod. Pro direct
marketing je charakteristické uvedené Zgemi na pesré vybrany segment spebitel.

K jeho osloveni se pouziva databaze, v které jdoneny jejich osobni Udaje, zaznamy
o predchozich nakupech aj. Toto shrowtia¥ani je korigovdno zdkonem na ochranu
osobnich udd;

67 STOLICNY, P., Marketingové komunikace v oboru sluzebstiuvislosti marketingu a medialnich forem
komunikace, s. 103 — 106.

68 KOTLER, P., Moderni marketing: 4. evropské vyd&ni928.

40



Kapitola 3 | Nastroje komunikaiho mixu

Z vyuziti direct marketingu plynou vyhody pro zakée i prodejce. Z hlediska kupujicich
se jedna o:

a) rychlou a operativni realizaci nakiyp

b) vybirani zbozi, aniz by byl nucen opustit domov,

c) snadné porovnani vice nabidek,

d) moZnost vyuZit nove sluzby a servis,

e) seznameni s novymi neznamymi vyrobky a sluzbami.

Ze strany prodejcjde zejména o:
a) zacileni pesr¢ vybraného segmentu kupujicich dle nabizeného zbozi
b) vytvareni dlouhodobych vztdhse zakaznikem,
c) dobkre netitelné reakce na kampaebo nabidku zbozi,
d) presné n&asovani komunikace,
e) moznost skryt své aktivityipd konkurenct®

3.5.1 Nastroje grimého marketingu

Ptimy marketing vyuziva ke swénnosti izna reklamni média — televizi, mobilni telefon,
email, rozhlas, tiskoviny atd. Ty se dal&liddo dvou skupin naneadresnaa adresna
média. Neadresna jsou zastoupena masovymi médii tglpvize nebo tisk, u nichz je
dosaZzeno zfiné reakce zakaznika pomoci telefonnéiisla, adresy, objednavkoveé karty
apod. Oproti tomu jsou adresna média zasilana ktmkosob na jeji jméno a kontaktni

J e

tdaje.”® Prehled médii a nastriprinasi obrazek 5.

%9 SVANDOVA, Z., Uvod do marketingové komunikace93.— 98.

70 FORET, M., Marketingova komunikace, s. 314.
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Média a ndstroje

Nea{imné' Adresné
Tistena reklama \Tclcttxf ‘ Pi'lmy mail
s moZnosti piimeé
odpovedi
Telemarketing
v Katalogy
Televizni '
reklama A4
s mo#nosti pimé Novi interaktivni
odpovedi média

Obrazek 5: Média a nastrojeimého marketingu
Zdroj: PELSMACKER, Patrick De; GEUENS, Maggie; BERGJoeri Van den, Marketingova

komunikace, s. 393.

Televizni reklama s moznosti pimé odpowdi, mezi jejiz nejznagsi formy pati
teleshopping nebo reklamni spoty, kde ijjgn@ reakce divaka docileno pomoci uvedeného
telefonnihogisla. Vysilani &chto reklam je nasazovano mimo hlavni vysikas. Je to

z toho divodu, Ze se spalaost nesnazi o dosaZzeni sledovanosti coétiho pd@tu
divaka, ale o co nejvice odpédi na vysilanou reklamu. V hlavnim vysilactase je proto
tato reklama omezena, a totkvneochot divaki, kteri sleduji swj oblibeny pdad

a nechlji byt rugeni, zatimco v jinérase jsou reklatnvice naklogni.”™

Tisténa reklama s moznosti pimé odpowdi vyuziva novin aasopisi, do nichz jsou
vkladany tizné inzeraty obsahujici telefongtislo prodavajiciho pro moznou odezvu,
objednavkové karty, kupony atd. Dale to jspaadresné poStovni zasilky které se

roznaseji do schranek nebo rozdavaji na rusnyctechi<

"L SOLOMON, MICHAEL R. a kol., MARKETING @ima swtovych marketing manazirs. 416.

2 8VANDOVA, Z., Uvod do marketingové komunikace 160.
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Direct mail neboli gimé postovni zasilky jsou adresovany vybranym oasoba jméno
a kontaktni adresu. Jedna seinné obchodni dopisy, brozury, CD apod. Vyhodou toho

nastroje je fesné zacileni, pruznost a mozndstmisobit sdleni pijemci.”®

Telemarketing je spojen s telefonovanim a telefonem jako médi¥neho ramci se
rozliSuje pasivni a aktivni forma. Pasivni telemarketing je charakteristicky,téZe klient
vola na zname telefonriislo ziskané ndjklad z vySe zmitného teleshoppingu nebo
reklamniho spotu. Tim, kdo zde prvni zvedne sluahge pra¥ zakaznik. Naopak aktivni
telemarketing souvisi se snahou firmy oslovit kigihp pomocitizeného telefonického
rozhovoru. K zisk&ni kontakise iitom vyuzZiva uvedena databaze nebo telefonni seznam
Hlavnimi vyhodami telemarketingu jsou jeho flexita] interaktivita a rychlost.

Nevyhodou jsou naopak vy$si naklddy.

Katalogy jsou zasilany iljiemaim s @ekdvanim objednavky firemnich prodaikty jsou
v katalogu nafoceny a popsany, abylnspotebitel dostattné mnozstvi informaci
k rozhodnuti ke koupi. KFe si také nabidkyiznych produki porovnat a poté z domu bez

problémi objednat’’

Nova interaktivni média zastoupena internetem, interaktivnim teletexterabavymi
strankami, mobilnim telefonem nebo emailem jsourattaristicka moznosti poskytnout

zakaznikovi pdebné informace v momentktery si on sam zvolf

3.6 Internetovy marketing
Internet je neodmyslitetnspojen se vznikem prvnich gtacu. Ty byly ve svych péatcich

zamysSleny pro armadniély, ale postupermdasu se z nich stalybné dostupné komodity.

IS KOTLER, P., Moderni marketing: 4. evropské vyd&ni936.
4 TELLIS, Gerard J. Reklama a podpora prodeje, 8.-5809.
> SOLOMON, MICHAEL R. a kol., MARKETING @ima swtovych marketing manazirs. 414.

’® STUCHLIK, P., DVGRACEK, M. Reklama na Internetu, s. 40 — 41.
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Internet se diky tomu stal jednim z nejvyznajaith celoswtovych nastraj pouzivanych
k vymeéné informaci mezi jeho uZzivateli. VyuZivan je vSemegngracemi, mezi kterymi
vSak revlada mladSi populace. Tento &dp byl samoejmé zaregistrovan nd&f celou

spole&nosti. Bylo proto jenom otazkatasu, kdy marketingovi pracovniciiadi internet

do svého medialniho mixy.

Internetovy marketing prostupuje vSemi druhy neasd&omunikace adi se dle toho do
péti zakladnich modét

a) model online reklamy,

b) model online podpory prodeje,

c) model publikovani obsahu,

d) emailovy model,

e) model budovani komunit{?

Model online reklamy

Model online reklamy je zaloZen na nakupu reklarambhostoru na webovych strankach
paticich jiné firme. Vlastni internetové stranky spotesti nejsou v tomto smyslu brany
jako reklama, za tu se povazujetjaké placené misto, kde se organizace snazi
komunikovat se spigbiteli”® Mezi nejvyuZivawjsi nastroje sefadi reklamni emaily
awebova reklama ve fokmbanned, tlacitek nebo vyskakovacich oken, ty jsou

povazovany za nezadouci a dnesni protd¢ize dovedou blokovat.

Reklamniemaily jsou feSeny nadkupem mista v emailech jiné firmy. Jaki&lgd slouzi
potvrzovaci emaily leteckych spéteosti obsahujici reklamu v podobdkazi na vybrané

hotely v mist pobytu zakaznika. Reklama v nich ma textovou regatickou podob®

T SEDLACEK, J., E-komerce internetovy a mobilni marketingfodo Z, s. 18.
"8 STRAUSS, J., FROST, R., E-marketing, s. 20.
& Tamtéz, s. 21.

80 Tamtéz, s. 225.
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Bannery neboli reklamni prouzky jsou 8pplacenym druhem reklamy, kdy inzerent plati
za pronjem plochy pro umdsi banneru na cizich webovych strdnkach. Pokud&a n
navstévnik klikne, je pgesngrovan na stranku inzerenta. Jejich tvar je prawpuhl
zahrnovala reklamu jako obrazek ve formatu jpegcd&gji se jednalo o obrazek napsany
jasnymi barvami s textem ,klikni zde“. Druh& etgpapjata s animaci obrazku ve formatu
gif tvoreného ®kolika dalSimi snimky. Po spué$ii je tato sekvence snirinky rychlém
sledu pehrana a jevi se, jako kdyby se obsah pohybovaleBwoi, teti etapu tvii
interaktivni bannery, ty mohou nidklad snimat pohyb kurzoru mysi na webové strance
a po najeti na banner dojde kjeho automatickémusisp. Dale existuji ve form
zaskrtavacich palek, vyhledavacich poli nebo vestaych hef’* Dnes se jiZz vyskytuiji

i videobannery vyuZzivajici obraz, zvuk a pohyb.n#de tedy o velicecinny nastroj,
ktery je wtSinou spou$n po zmigném najeti kurzoru mysi. Za jeho ungist mize byt
placeno gkolika riznymi zmsoby. Mezi nejastjSi pati platba za prokliknuti, kdy se
plati ugita ¢astka za to, Zze na¥dnik klikne na reklamu a nasletlfe presngérovan na
stranky inzerent® Velice pouzivanou je platba dle paitu zobrazeni kde je cena dana
za stanoveny @t zobrazeniDalSi moznosti j&asova cenacoz znamena, Ze inzerent
plati za dobu, na kterou bude reklama uénistna strdnkach poskytovatele. Bannerova
reklama musi v poslednich lete&dSit podobny problém, jako maji reklamy v televizi,
atim je schopnost uzivateje nevnimat. V této souvislosti se hovo tzv. bannerové
slepot, kdy se zakaznik nail ignorovat reklamni prouzky. To vede ke snaze Zbicat

nové podoby bannijako napiklad jiz uvedeny videobannét.

Search Engine Optimization v ¢eském pekladu optimalizace webovych stranek pro
vyhledavde, se stala jednou z néjdzit¢jSich ¢asti internetového marketingu. Je tailkv
jejich velkému nérstu a snaze firem zlepSit jejich pozici ve vyhleatdeh jako je

Google.cz, Seznam.cz nebo Centrum.cz. Préasppolénosti je dilezité, aby si ji lidé

81 STRAUSS, J., FROST, R., E-marketing, s. 226 — 227.

82 BROWN, Bruce C., How to use the Internet to adsertpromote and market your business or
Web site — with little or no money, s. 248.

83 SEDLACEK, J., E-komerce internetovy a mobilni marketimgodo Z, s. 218.
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v8imli. To se nestane, pokud nebude figurovat fedmich mistech ve vyhledaieah.
Vyuziva proto optimalizaci svych stranek pomocéd¥ych slov, které uzivatelé rigjstji
zadavaji o jejich produktech nebo sluzbach, a ddmgu se jeji stranky zobrazuji na
piednich pozicich. Zjignhi spravnych ktiovych slov je velmi dlezité a ndla by mu byt
vénovana velka pozornost. Je dopmvano udlat si pizkum trhu o tom, jaka slova jsou

pouzivana lidmi ve vyhledavch k nalezeni podobnych vyrabknebo sluzeb. UZitim

$patnych slov se riskuje ztrata potencilnich za#k@z horsi pozice oproti konkuren®.

Model online podpory prodeje
Model online podpory prodeje nabizi zékazmik kratkodobé pobidky v poddkdarka
nebo slev. V ramci internetu se ¢egtji jedna o slevové kupony, s@de a hry, slevy,

akeni ceny, cenové baky atd.®®

Slevové kuponymize spatebitel dostavat ndfklad emailem nebo si je sam vyhledat na
firemnich webovych strankach. Mohou mit ¢dzékladni podoby, kil klasického
papiroveho kupénu, po jehoz vyist ziska slevu v kamenném obckiptiebo souboru
¢islic a pismen (hesla), které zada v internetovéohod do pislusného pole a poté mu
bude odétena sleva z nakupt.

SoutéZze a hry jsou u kupujicich velmi oblibené a jejich cilem &ygvySeni prodeje
vyrobki, powdomi o znace a ziskani informaci o klientech. Hry jsou vyany
predevsim ke zmiémému ziskani informaci o spebiteli, ten si je mize stdhnout do svého
pocitate nebo spustit na firemnich webovych strankach.piNej vS8ak musi vyplinit
webovy formulé Velmi popularni zpsob propagace je tzadvergaming Jedna se o hry

s reklamnim obsahem, jejichZz vyhodou je del8$gbeni na zakaznika. Udava se, Ze
u jednodusSich her je to kolem sedmi minut a uitsi@kch i rékolik hodin, to je oproti

reklamnimu spotu dlouhému pouziedt sekund &olikanasoba déle. Jako fiklad mize

84 BROWN, Bruce C., How to use the Internet to adsertpromote and market your business or
Web site — with little or no money, s. 143 — 14158.

8 STRAUSS, J., FROST, R., E-marketing, s. 220 a 262.

8 SEDLACEK, J., E-komerce internetovy a mobilni marketimgodo Z, s. 264.
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byt uvedena hra Olympiada od spwolesti Pilsner Urquell, kde htapo registraci
soutZil ve sportovnich disciplindch a své vysledky mpbiovnavat s ostatnimi hiig’

Model publikovani obsahu

Model publikovani obsahu je charakteristicky ting firma na svych internetovych
strankach zuvejnuje informace o produktech, které nabizi a snaZiirdermovat
a preswdcit potencialniho klienta o jejich vyhodnosti. Obsahma WtSinou podobu
textového, grafického, zvukového nebo video formatiedna se o jednu z forem public

relations®®

Emailovy model

Emailovy model je spojenipvazig s gimym marketingem. Bli se do &i skupin podle
toho, na koho jsou emaily z&meny. Prvni typ email je ucen gedem vybrané skupin
spotebiteli. Cileni je uskut@ovano pomoci uz itve zjiS€ného nakupniho chovani
konkrétniho uzivatele. Jedna se o druh komunikapedniku k zakaznikovi. Druhym
typem modelu je zasilani emaibd spotebitele do firmy. Jedna se o obraceny kanal, ve
kterém sam nakupujici kontaktuje spwmlest kwili ziskani dodaténych informaci

o produktu nebo sluZb Tomuto styku by rla byt wnovana velkad pozornost Ziebdu
udrZzeni dobrych vztd@h Poslednim,ietim typem je komunikace mezi uzZivateli. Je to
obdoba ustni reklamy, kdy si lidé mezi sebou ¥uji informace. Tento typ je vyuZivan

zejména k virainimu marketindd.

Se zasilanim emailjsou spojeny pojmyyzadanaa nevyZzadanaposta. Vyzadana posta
je charakteristicka tim, Zeftipmce souhlasi sfghozimi emaily a je ve vztahu

s odesilatelem ndjklad v podoB ucinéného nakupu. Oproti tomu nevyzadana posSta
nebolispamje jejim opakem. #jemce v ni nedal souhlas k pouziti jeho emailoesy.
Takovéto zasilani je v mnoha zemich nezakonnézalgeriziko, Ze fichozi email bude

87 SEDLACEK, J., E-komerce internetovy a mobilni marketingfodo Z, s. 270 — 271 a 275 — 276.
8 STRAUSS, J., FROST, R., E-marketing, s. 21.

89 Tamtéz, s. 21.
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obsahovat spyware nebo vify. Ty mohou napadnout phiaé uZivatele, a proto
poskytovatelé emailovych schranek spolupracujitivieovymi firmami a vyuzivaji tzv.

spamove filtry, které dokazou zachytit nevyzadapos$tu a rovnou ji fesunout do kosSe.

Model budovani komunity

Model budovani komunity pétdo public relations neboli vztals véejnosti. Spolénost
v ramci tohoto modelu vyt¥ana svych webovych strankach misto, kde mezi sende
komunikovat véejnost o ni samotné nebo o jejich produktech. Tatsta vznikaji za
Ucelem gildkani novych zakaznika pomoci zji&nych reakci k zlepSovani vyrobku.
Organizace také vyuziva emailovy seznam ziskanystragi jednotlivé k budoucim

marketingovym kampanift.

%0 BROWN, Bruce C., How to use the Internet to adsertpromote and market your business or
Web site — with little or no money, s. 126.

91STRAUSS, J., FROST, R., E-marketing, s. 22.
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4 Situatni analyza firmy Gradace, s. r. 0.

Spole&nost Gradace, s. r. 0. byla zaloZzena roku 1994asgienim na trh inform&nich
technologii®® S tim souviseji i jeji prodejni aktivity orientav@ na prodej vypeetni
techniky, servisni sluzby, tvorbu webovych straagboskytovani internetovéhaipojeni.
Velikosti sefadi mezi mikropodniky a v s¢éasnosti zagstnava 9 pracovnik Jeji
organizani struktura je uvedena na obrazku Gilghy C. Svoucinnost soused’uje na

okresni ngsto JEin a nejblizsi okoli.

4.1 Fredmét ¢innosti

Hlavni a stZejni napini je prodej vygetni techniky a poskytovani internetového
pripojeni. Doprovodnymi aktivitami jsou servis v ofifiavypaetni techniky a tvorba
webovych stranek.

Mezi vypocetni techniku je fazen hardware a software. Hardwarem se rozumikigzic
vybaveni poitace (z&kladni deska, graficka karta) a softwarem nammgvé vybaveni

v podol& oper&niho systému jako je Windows nebo kantshg balik MS Office. Firma
disponuje zasobouédhto produki pouze na prodefy nevlastni skj sklad. Diky
spolupraci se znamymi vyrobci a distributory tégohiniky je schopna zajistit poZzadovany
vyrobek ke spokojenosti zakazfikNa svych webovych strankach provozuje internetovy
obchod s vypeetni technikou ve spolupraci s dodavatelem 100MEQGistribution, od
kterého si pronajima udrzbu e-shopu. Ten dispoinskéadem, z 8hoz je zbozi objednané

pies internetovy obchod Gradace expedovano Kiment

Pripojeni k internetu se dnes stava santempmosti kazdé domacnosti. Spoiest jako
jedna z prvnich zmla nabizet tuto sluzbu \jnském regionu. K&#i tomu si vytvadila
zajimavou konkureimi vyhodu, kterou se snazi udrzet i v &mnosti. Gradace nabizi
bezdratové pripojeni pro domacnosti, firmy nebo instituce jakyjgou napiklad Skoly.

U domacnosti fevazuji panelové domy s vicefigojkami instalovanymi najednou.

92Gradace[onlinq
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Poskytovano je neomezené internetow@pagjeni pomoci bezdratovéhorgmosu. Mezi
hlavni rysy pat vysoké rychlost, moznost vitu z rekolika cenovych pasem a dlouholeté

know-how podniki?®

Prodej vypegetni techniky a poskytovani internetovéhiippjeni jsou oprnymi body.
Kromé téchto hlavnich¢innosti firma také nabizervisni sluzby moznost splatkového
prodeje a pro ucelenost sluzeb v oblasti internetvorbu webovych stranek. Mezi
servisované zbozi gatpacitacove periferie znamych ztek a zaji&tn je jejich zardani

i pozargni servis. V pipadt prani zakaznika je moZno zakoupit pravidelny servis
vyrobki, kde forma acetnost preventivnich kontrol je sjednana dleiglmy techniky

a klienta? Spole&nost poskytuje ve svém portfoliu sluZelivorbu webovych stranek
Ptijem z jejich tvorby, udrzby a pronajmu se stadestryznamajSi polozkou celkového

obratu.

4.2 Odbératelé a dodavatelé

Firma je zansfena nakoncového spokebitele Tomu odpovida i jeji nabidka prodikt
a sluzeb. U pipojeni k internetu fevazuji obyvatelé panelovych démna které se
spoleé&nost specializuje. Vyhodou je zapojerkalika pfipojek najednou¢imz se snizuji
naklady na instalaci a vytiiése prostor pro poskytnuti slev. V menstarjsou zastoupeni
obyvatelé rodinnych doin a okrajo¢ jsou gipojeny firmy nebo jiné instituce.
NejvyznamrgjSimi klienty a zarovie nejwtSimi podniky v okrese jsou Continental Teves
Czech Republic, s. r. 0., Seco GROUP, a. s. a Nosmao. Vypdetni techniku nakupuji
hlavné maloobchodni odivatelé. Servis a tvorbu webovych strdnek vyuZipggidevsSim

firmy a Zivnostnici.

Dodavatelé jsou idezitou sowasti prostedi firmy, pomoci kterych spalrost dostava
svych zavazk v podol& dostupnosti zbozi, rychlosti jeho dodaniteseni pipadnych

reklamaci. Internetové spojeni je z&figano jedinym provozovatelem, jimz jsaieské

93Gradace[onlinq

94Tamtéi[onlinq
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Radiokomunikace, a.s. Gradace je proto¢ptdvisla na kvali jejich poskytovanych
sluzeb. Oproti tomu v oblasti vypetni techniky spolupracuje s vice dodavateliilkv
pruzné reakci visledku moznych vypadksouvisejicich s dodanim zbozi. Megiseradi

100MEGA Distribution, s. r. 0., Intelek, s. r. oLAMA Plus, s. r. 0.

4.3 Konkurence

Kamennych obchad zabyvajicich se prodejem a servisem \gioi techniky se na
Jicinsku vyskytuje znmé mnozstvi. Je to dano rychle se rozvijejicim ¢bdmn
informanich technologii. V dneSni débpoteba kamennych obchddpomalu klesa.
Pricinou je rozSieni internetového spojeni a obliba ndkupu zbdgs pnternet. Sidlo
spole&nosti se nachazi ve asi& Jicin, ktere pai mezi jeji hlavni podnikatelsky cil.
NejvétSimi mistnimi konkurenty v oblasti vypetni techniky jsou:

a) Mironet.cz Logistic, a. s.,

b) FerM,s.r. o0,

c) INFERNAL cOMPUTERS, s.r. 0.,

d) LEMA vypocetni technika, s. r. 0.,

e) W-Company cz, s.r. 0.

Konkurergni vyhodou Gradace je lokalita, v niz se nachaednd se o polohu
u autobusoveého nadrazi, bank, hypermarketufland a Lidl a dalSich obchdd

Poskytovani internetu je dalSi aktivitou firmy, teté konkurenit rapidré piibyva. Je to
zpisobeno tim, Ze poskytovatelé nemuseji mit sidlanédokali€. Poskytovanéifpojeni
muze byt také doprovazeno jinou sluzbou jako fildpd kabelovou televizi nebo
telefonnim tarifem. Mezi konkurenty se pratali velké telefonni spalaosti:

a) Telefénica Q Czech Republic, a. s.,

b) T-Mobile Czech Republic, a. s.,

c) UPCCeska republika, a. s.

Z lokalnich konkurerit to je gedevsSim spotsost Logicprim, s.r. 0. a Net2U, s.r. 0.
spadajici pod subjekt INFERNAL cOMPUTERS, s.r.Kromé téchto zmirnych
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poskytovatel, jak mistnich, tak celorepublikovych existujada dalSich &tSich nebo
menSich dodavatil | nad nimi ma firma jistou konkuréni vyhodu. Tou je jeji tradice
v regionu a kvalita internetového signalu veést#. Kvalitniho signalu je dosazeno pomoci
rozmistnych gistupovych bod slouzicich k jeho posileni. Kir témto bodim nabizi

stabilni vysoké fipojeni i v mistech, ktera konkurence dgelobslouZzit nedokaze.

4.3.1 Porovnani cen a marketingové komunikace s kkarenci

Konkureréni ceny vypdetni techniky se v kamennych obchodech pohybupdopném
cenovém roz§ti. Rozdil je mezi nimi minimalni, v rozmezi vel#td stanovenych marzi
obchodnik lisici se ®kolika méalo procentyCéast konkurence disponuje svymi viastnimi
internetovymi obchody#ebirajicimi stale &si dil trzeb. Zde uz se jedn& o konkurenci na

celostatni a celogtové Urovni.

Porovnani cen internetovych obcliod moznosti osobniho ot ve nEsi Jicin
zobrazuje tabulka 4. Jako srovnavaci znak byl zvai¥ osobni odbr odliSujici tyto
obchody od jejich konkureit Ceny v internetovych obchodech se liSi podle provatele

skladu a s nim nasmlouvanymi podminkami.

Tabulka 4: Srovnani cen e-shibp moznosti osobniho afth v Jiciné v K¢

Gradace FerM INFERNAL Mironet
Produkt MyS Genius ScrollToo 310
Cena v e-shopwv DPH 101 114 108 103
Poplatek za osobni o&b 144 0 0 0
Cena celkem& DPH 245 114 108 103

Zdroj: www.pececka.cz; www.ferm.cz; www.infernat.eavw.mironet.cz.

Firma Gradace sice disponuje nejnizsi cenou vnetewém obchag] ale konéna hodnota
produktu je vySSi nez u konkurence. To jeisggbeno nasmlouvanymi podminkami
s provozovatelem skladu. Cena zboZi je v tontipgat zvySena o dopravné hrazené za
jeho pgepravu ze skladu dodavatele na jeji prodejnu. Tafstka je z tohoto tvodu
poZzadovana po zakaznikovi. Toto navySeni ma vlivzpma zboZzi objednanéeg e-shop.

Ceny produki umisgnych na prodejajsou jinak shodné s konkurenci.
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Poskytovani internetu je spojenougmymi druhy pipojeni, mezi nejroz&nsjSi pati
ADSL a Wifi pripojeni. K ADSL genosu je zapétbi zabudovani pevné linky. Tato
podminka wtuje hlavni poskytovatele, mezi které &ali velké telefonni spaieosti.

Oproti tomu Wifi Fipojeni je nabizeno spiSe mensSimi firmami s lokalmangienim.

Pro srovnani konkurénich nabidek poskytovateinternetového fpojeni byla vybrana
ulice Kollarova ve mastt Jicin. Jako hlavni srovnavaci znak byla zvolena dogisp
signalu provozovatele v &gné lokalit a dale cena tarifu kolem 700¢k DPH. Pokud
dodavatel internetu nesplval obsluznost mista, tak byl ze srovnanfazgn. Vysledky
porovnani jsou uvedeny v tabulce 5. Z ni vyplyvéGradace nabizi v porovnani se svymi

nejvétSimi konkurenty nejrychlejSiipojeni @i daném cenovém omezeni.

Tabulka 5: Srovnani nabidek internetu

T-Mobile Telefénica @ Gradace din Net2U
Rychlost kb/s 819 8192 18432 4096
Agregace 1:50 1:50 1:10 1:4
Rychlost max/min 8192/164 8192/164 18432/1843 4096/1024
Cena K v¢. DPH 699 750 720 400
Tarif ADSL Premium O, Internet  INONSTOP 600 NET2U Basid

Zdroj: www.t-mobile.cz; www.02.cz; www.gradace.netyw.net2u.cz.

V ramci porovnanimarketingové komunikace s konkurenty bylo nejive zapatebi
rozclit pasobnost firem na lokalni a celorepublikovou urgveodle které se dale odviji
zpasob jejich propagace. Zakaznik se tak nemusi setkabidkou daného subjektu pouze
v jeho okoli, ale i v médiich denych Siroké vieejnosti. Mezi takovéto organizace isali
T-Mobile Czech Republic a. s., Telefonica Ozech Republic, a. s., Mironet.cz Logistic,
a.s. a UPQCeska republika, a.s. Jejich marketingova komumikeguziva k osloveni
klienti vSechna mozna média. Je tedgjmé, Ze se jim mistni mensi spwiesti nemohou
vtomto ohledu rovnat. Ty musi bragtsi Zetel na vySi vynakladanych fin&mich
prostedki. Vybér nastrofi propagace je z tohotaidodu limitovan, a proto se pouZzivaji
piedevsim jejich lewg)si formy. Rehled vybranych lokalnich firem a jimi vyuzivana

média zobrazuje tabulka 6.
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Tabulka 6: Média vyuzivana k marketingové komumikgaranych firem

Gradace INFERNAL Lema FerM Logicprinh
Noviny ano ano ano ano ne
Casopisy ne ano ne ne ano
Rozhlas ne ano ne ne ne
Televize ne ne ne ne ne
Kino ne ne ne ne ne
Venkovni reklama ano ano ne ne ano
Internet ang ano ano ano ano

Zdroj: Gradace, s. r. 0.; INFERNAL, s. r. 0.; Lemsa,o.; FerM, s. r. 0.; Logicprim, s. r. 0.

Z tabulky 6 je patrna velice podobna skladba n@strde to dano finamim omezenim
a zamgienim na dany trh, k jehoZ osloveni nejsou zZahdtceloploSnd média. Gradace
mezi svymi konkurenty ve vy¢iou médii a jejich vyuziti nijak nezaostava. Kronozhlasu

a odbornycltasopisi ma shodné portfolio.

4.4 SWOT analyza

Nazev SWOT je tvien paatenimi pismeny anglickych slov: Strengths (sila),
Weaknesses (slabost), Opportunitiesilégitosti) a Threats (hrozby). SWOT analyza
slouzi k uteni silnych a slabych stranek podniku, pomoci kierge maximalizuji
prileZitosti a minimalizuji hrozby ifichazejici z vijjiho prostedi® Prehled vysledk

analyzy zachycuje tabulka 7.

Z jejiho rozboru plynou poZadavkyildzité k udrZzeni, fipadré posileni pozice na trhu.
Spole&nost musi stale investovat do rozvoje internetoweastruktury a jeji stability ki
udrZeni stavajicich a ziskani novych kliemebo lokalit. Dale musi oslovovat i jiny
segment zakaznikneZ jsou pouze domacnosti, zde s&enjednat o ostatni regionalni
firmy. V boji s konkurenci musi vyuzit vSech svysinych strdnek f@dstavovanych jeji
tradici, kvalifikovanymi zaréstnanci, spolehlivymi dodavateli a silnym interngtm
pokrytim. Dalezitym prvkem jsou zejména Skoleni pracovnici. #vatu rychle se

rozvijejiciho od¥tvi informanich technologii je zaptebi nepetrzité vzalavani. DalSim

% STRNAD, P., EDKOVA, J., Strategicky marketing, s. 16.
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krokem je vyjednani novych podminek s dodavatelidésledku eliminace rizik
vyplyvajicich z rychlého rozvoje informiaich technologii, ty se projevuji brzkym
zastaranim produkt V rdmci podminek je jeStvhodné pokusit se zruSit poplatek za

osobni odbr.

Tabulka 7: SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky
* Tradice firmy v regionu * Mala spolenost
» Kvalifikovani zangstnanci * Firmafizena majitelem — psychicky
» Spektrum nabizenych sluzeb nara:né

* Silné pokryti signdlem v ramci okresu » Obktasné vypadky internetového spojeni
« Clen RIPE — organizaagédici internet * Zaneieni gevazrt na domacnosti

v Evrops * Poplatek p osobnim odbru zboZzi
» Spolupréace s pr@é¥enymi dodavateli
» Specializace na panelové domy
* Investice do rozvoje infrastruktury

internetové sé

Prilezitosti Hrozby
» Silna konkurence
* RozStovani sluzeb souvisejicich «  Statni politika — zvySovani DPH, zmrazehi
s informa&nimi technologiemi ristu plafi = odloZeni nakupu
* Rostouci pdeba internetu a gtaci +  ZlepSovani internetové it stalé investicg
e Pokryti dalSich okrés * Rychly rozvoj IT
* Nové segmenty zakazrik + Tlak na shizovani cen pitasovych
komponent

* Rust cen energie
e Limitovany pa@et panelovych dothv

okresu

Zdroj: Vlastni zpracovani
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4.5 Vyvoj hospodd&eni spolé€nosti

Gradace séadi mezi mikropodnikygemuz odpovida i vy3e jejiho ¢pgnérného obratu,
ktery byl v letech 2001 az 2009 13 603 22224 rok. Dle tabulky 8 jerejmé, Ze od roku
2003 ma vyvoj obratu sestupnou tendenci, ta byf#iga¢na zejména vstupem novych
konkurentt na mistni trh. V obdobi 2004 az 2008 se vy$gmp pohybovala ve
vyrovnanych hodnotach a poté prapddobr v disledku celosstové finargni krizedoSlo

k utlumeni poptavky a z tohaidodu kjeho propadu, ten s&ekéva i v roce 2010.

Tabulka 8: Vyvoj hospodani v letech 2001 — 2009 v tisicich K

2001 | 2002| 2003] 2004 2006 2006 2007 2008 2909

Obrat 15533 12210 15155 13747 13755 13738 13713 13100 11478

Pridana hodnota 2257 947| 2896| 1056| 2292 1816] 2441 2906| 3451

Vysledek
hospod#eni pred -242| -1086| 716| -946 89 115 80 245| 238

zdargnim

Vysledek
hospod#eni za -242| -1123] 716| -946 89 115 80 245| 238

ucetni obdobi

Zdroj: Zpracovano podlecétnich uzasrek Gradace, s. r. 0.

Zajimavé hodnoty zobrazuje i tabulka 9 zachycujisioj trzeb plynouci z prodeje zbozi,
mezi které nélezi vypetni technika, a trzeb za prodej vlastnich vyfobksluzeb, které
jsou zastoupeny poskytovanim internetovéltpgpeni, servisem a tvorbou webovych

stranek.

Tabulka 9: Vyvoj trZzeb v letech 2001 — 2009 v iiii ¢

2001| 2002 2003 2004 2005 20p6 2007 2008 2009
TrZzby za prodej zboZi 92586737 8743| 7134| 6271| 5174 4805 4853 3027

Trzby za prodej viastnich 445 5473 412 6613 7034 8564/ 8908 8247 8451
vyrobki a sluzeb

Zdroj: Zpracovano podlecatnich uzasrek Gradace, s. r. 0.

Z tabulky 9 je patrny klesajici trend trzeb za Zlmhaopak rostouci objem trzeb za vlastni
vyrobky a sluzby. Jedna #ipin poklesu niZe byt nakup vypeetni techniky pes
internetové obchody a@st konkurence. Naopak riét v oblasti sluzeb je spjat s ragsiim

internetového fipojeni do domacnosti a hlavni podporou této sluzbfirme.
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5 Segmentace trhu firmy Gradace, s. r. 0.

Segmentace trhu firmy Gradace nebyla nikdy provad¥eskera fedesla marketingova
narizeni byla dlana na zaklatlodhadu a nazoru pracovnika. Tato nepodloZzena dozhb
mohou byt provazena neefektivnim vynakladdanim ftné&h prostedki, sil a casu

zainteresovanych osob.

5.1 Tvorba segmentace

Prvnim krokem segmentace bylésba analyza dat. K ziskani informaci byly pouzity
firemni smlouvy a faktury. V druhém kroku nasledovaozdleni trhu do &chto
segmenténich Kritérii:

a) fyzické a pravnické osoby,

b) obrat,

c) poskytované sluzby.

Segmentace trhu
V ramci segmentace trhu se postupovalo dle zvolensgegmenténich kriterii, a to
v paradi v jakém jsou uvedena vySe. V prvnim kroku kgkaznici rozéleni nafyzické a

pravnické osoby Celkovy péet a jejich rozlenéni je zobrazeno v tabulce 10.

Tabulka 10: Celkovy pet a roza@leni klient: v roce 2010

Patet osoh Patet osob v 9
Fyzické osoby 2651 79
Pravnické osoby 686 21
Celkem 3337 100

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z Gdaji vyplyva, Ze nejpeetnsjSi skupinu tvei fyzické osoby. Tyto informace vSak
nemohou byt brany za dost&té, jelikoZz nic n#kaji o dilezitosti klienfi z hlediska
plynoucich pijmi. Muze sice existovat velmi petny segment kupujicich, ktery ale

piinasi nizsi zisk nez jiny o poznani mensi. To jemaldqredevSim objemem nakupu
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a vySi jeho ceny. Za druhé segmeniakritérium bylo proto zvoleno rogténi osob na
zaklad obratu a zjiS€ny vysledek tohoto segmertdho faktoru zachycuje tabulka 11.

Tabulka 11: Podil FO a PO na celkovém obratu finnmpce 2010

FO PO
Patet zadkaznii 2651 686
Obrat v K 6801911 40550849
Primérny obrat na osobu vK 2566 5911

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ve druhého kroku bylo zji8ho, Ze celkovy obrat je tven z gevazujici¢asti fyzickymi
osobami. Analyza prokazala, zeaperny prijem pripadajici na jednu pravnickou osobu je
vice jak dvakrat &Si nez finatni prostedky plynouci z jedné fyzické osoby. To je
zpiusobeno uz five uvedenym odliSnym objemem néakupu pohybujici@ors sozliSnych
cenovych relacich. Tyto Udaje davaji firmiehled o tom, kdo jsou jeji zakaznici a jaky
piijem ji z kazdé skupiny plyne. Bohuzel ale&fikaji nic o tom, za jakym delem byla
navstivena. K#li tomuto nedostatku byly vybrany zareti segmentai faktor

poskytované sluzby

Treti krok byl rozdlen na d¥ ¢asti. V prvnicasti se zjiSoval paet klienti vyuZzivajicich
danou sluzbu a ve druhé vySe obratu plynouci z ditigity firmy. Mezi nabizené sluzby
se fadi poskytovani internetovéhdigojeni, servis péitact, prodej vypdetni techniky

a tvorba webovych stranek. Jejich detggnpopis je uveden v podkapitole 4.1.
Cilem prvnic¢asti bylo gifadit celkovy pdet osob ke zvolené slugZbPo jeho spléni

nasledoval jestdukladrejSi rozbor, ve kterém bylo celkové mnozstvi osobédaluzby

roz&kleno mezi fyzické a pravnické osoby.
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Tabulka 12: Podil kliert dané sluzby na jejich celkovénrhov roce 2010

Patet uZivatel
Servis 376
Poskytovani internetovéhdipojeni 1891
Prodej vypgéetni techniky 934
Tvorba www strdnek, hosting 136
Celkem 3337

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dle tabulky 12 je nejvyuZivaisi sluzbou spolosti poskytovani internetovéhdiojeni.
Se znanym propadem poté nasleduje prodej Wgini techniky a servis. Tvorba
webovych stranek je pozadovana pouze okegajdento vysledek byl podroben jest
zevrubrjSi analyze, v niz se sledovalo vyuzivani sluzehlediska pravnickych
a fyzickych osob. Vysledna tabulka a grafy jsouadiesy v piloze D. Z obrazku D1 je
ziejmé, ze z celkového mnozstvi pravnickych osob péh%6 zavita do spalaosti za
Gcelem nakupu vypeetni techniky, potom nasleduje jeji servis s 24 %worbu
internetovych stranek a hosting zada 19 % kiierebyvajici sluzba je z pohledu
pravnickych osob vyuzivana miniméjnedna se o pouhych 7 % zéakaznilobrazek D2
zobrazuje rozéleni poskytovanych sluzeb mezi celkovy¢pb fyzickych osob. Zde je
vysledek zcela ogay. Celych 70 % fyzickych osobtiphazi do firmy kwli zavedeni
a poskytovani internetovehoripojeni. Na druhém mistje s 22 % nakup vygetni
techniky. Posledni dv aktivity, kterymi jsou servis a tvorba webovychésiek, jsou
pozadovany pouze mal@asti klienti. Predevsim uvedena tvorba internetovych stranek je

v tomto ohledu bezvyznamna.

Prednttem analyzy byl i rozbor obratu poskytovanych shyzehoz pehled je umisin
v tabulce 13. Dale byla data podrobenagjafitkladrejSi analyze, ve které byl celkovy
obrat pochéazejici od fyzickych osolitazen k danym sluzbam. Ste&jse postupovalo

u rozctleni souhrnného obratu ttaného pravnickymi osobami.

59



Kapitola 5 | Segmentace trhu firmy Gradace, s.r. 0

Tabulka 13: Podil sluzeb na celkovém obratu firmgoe 2010 v K

Obrat|
Tvorba www stranek, hosting 162855(
Poskytovani internetovéhdipojeni 6079920
Servis 542850
Prodej IT 260568(
Celkem 1085700(

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z tabulky 13 vyplyva, Zze neftSi gijem firmy tvai poskytovani internetovéhdipojeni.
Doprovazeno je prodejem vygetni techniky a tvorbou internetovych stranek aihgem.
Vysledky podrobgjSiho rozboru jsou uvedeny Yilmze E. Tabulka a obrazek Eiilphy E
zobrazuji, kolik finagnich prostedki vydavavaji pravnické osoby na vybranou sluzbu.
NejvétSi sumy jsou vynakladany na nakup v§gimi techniky a tvorbu webovych stranek.
Zbyvajici servis péitacového vybaveni a poskytovani internetovétipgeni tvai shodné
procentualni hodnoty. Oproti tomutijem plynouci od fyzickych osob je ziskavan hkavn
poskytovanim internetovéhdipojeni gredstavujiciho 82 % jejich obratu. Hodnoty jsou
zachyceny oft v tabulce E1 a obrazku E2ilohy E. Podsta#)Si polozkou je jestprodej
vypocetni techniky se 14 %.

5.2 Vyhodnoceni segmentace

Z uvedeného rozboru ziskanych ddajyplyva, ze by spolmost néla svou pozornost
rovnonerné zanetit jak na fyzické, tak i pravnické osoby. Jejichdflotvori sice pouze
pétinu z celkového peiu zakaznilk, ale co je dlezité, vice nezrétinu jejiho obratu.

V ramci fyzickych osob by se ndla orientovat pedevSim na poskytovani internetového
piipojeni, které je nosnouasti celkového obratu a je zastupeno &&jm mnoZzstvim
klienti. Z ostatnich sluzeb by neémbyt opomenut prodej vygetni techniky. Zbylé
aktivity nejsou z hlediska ziskanychiijmovych polozek a Kliefit podstatné. Tento
vysledek se zcela zmi, bude-li Saeni zkoumano z pohledpravnickych osoh Meazi
nimi prevladd prodej vypgetni techniky nasledovany tvorbou webovych stranek,
hostingem. Tyto sluzby by &y tvofit hlavni nabidku tohoto segemtu osob. Servis

a poskytovani internetovehaipojeni by nély predstavovat doprovodné sluzby.
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6 Analyza marketingové komunikace firmy

Gradace, s. r. 0.

Spole&nost Gradace zaffuje svou marketingovou komunikaci na okredn]ive kterém
sidli. Znalost mistniho prdasdi napomaha firthk efektivrejSi obsluze lokalniho trhu.
Pracovnici z vlastnich zkuSenostdy, ktera mista a jaké akce jsou nejvice rsstané,
znaji zvyky a chovani spolugénm a v neposlednfad jejich kupni silu souvisejici se
zantstnavateli v regionu.Z daivodu vysSe @jma jsou jeji celkové finaini zdroje
vynakladané na komunikaci zZm& limitované a zawstnanci, pod které kro#nostatnich
¢innosti spadé také marketing, jsou velic@so¢ vytizeni. Je #jmé, Ze se neinde
s velkymi konkurenty, jako jsou Telefénica, @ebo T-mobile ve vySi marketingovych

nakladi a specializovanymi marketingovymietlisky nefit.

Z nastrofi komunika&niho mixu spolénost vyuziva reklamu,fpmy marketing, podporu
prodeje, internetovy marketing a public relatiomalsi instrument, kterym je osobni

prodej, neni z @voda vysokych pe#&znich narok pouzivan.

6.1 Podnikova identita
Z&kladem kazdé podnikové identity jsou barvy poaié v prezentmich materidlech.
Gradace pro tytodgly zvolila modrou a Zlutou barvu. ¥dah je samoiejmé zpracovano

logo, které je pro zakaznika nejzapamatovajgim vizualnim prvkem.

Obrézek 6: Logo Gradace, s. r. 0.

Zdroj: Gradace, s. r. 0.
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Swij vyznam ma i sjednoceny styl pisma vyuzivany psmianikaci s okolnim prostdim
firmy. Na uvedené logo je pouzit font Bodoni Romemstatni texty jsou psény fontem

Swiss921 BT, ktery vypada nasledévn

... hezdratovy internet
... \ypocetni technika

Tyto ti zminéné polozky by nily spole&né vyas'ovat v jednotnou prezentaci pouzivanou
ve vSech propagaich materidlech. Gradace tyto sjednocené prvkyiwauke zviditelgni
své prodejny, kde jsou polepena okna, a na svéamifirm automobilu Citroenu Berlingo.
Ten slouzi pevazri technikim vyjizdjicim kwvali instalaci a adrzé internetového
piipojeni nebo servisu vygetni techniky. K jeho polepeni bylafigtoupeno z dvodu
¢astého pohybu v lokalitach, které jsou pro sfrobst zajimavé z hlediska ziskani novych
zakaznik. Velmi dilezitd v komunikaci s klientem je vizitka, ta jeugésti prvniho dojmu

a musi obsahovat vSechny imiiné kontaktni Udajelejimu vyhotoveni by tha byt
vénovana velka pozornost. Gradace safejox vlastnimi vizitkami disponuje a jejich

vzhled zobrazuje obrazek 7.

GRADACE  redaocmlsne.

Jungmannova 134, 506 01 Jicin

N\

~

~Jiéin—

Vypocéetni technika
Bezdratovy INTERNET
Skoleni
E-shop: www.pececka.cz Mobil: 608 823 636
E-mail: gradace@jicinet.cz Telefon: 493 538 111

WWW: http:/iwww.jicinet.cz Servis: 773493773
WWW: hitp://www.gradace-jc.cz Fax: 493 524 819

SO

Obrazek 7: Vizitka Gradace, s. r. 0.

Zdroj: Gradace, s. r. 0.

6.2 Reklama

Z davodu limitovanych finatinich prostedki firma vyuziva pouze cenévdostupna

média. Z jeji strany se jedna o noviny, plakatypymaamolepky, vygsné Stity a reklamu
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na automobilech. Udaje na n&gish maji podobny charakter, vzdy je na nich uvedego
spolg&nosti, nabizené sluzby a kontaktni Udaje obsahujiebovou adresu, sidlo
a telefonni spojeni. Je zjevné, Ze se nejedna pmueklamu, ale také o direct marketing,
ten je charakteristicky moznosti bezpredhi odezvy zakaznika pomoci uvedeného

telefonnihadisla nebo odkazu na internetovou stranku.

6.2.1 TiS€na reklama

Tisk se stale¢Bi velké oblik verejnosti, coz je dano hla¥rjeho wrohodnosti. Z hlediska
marketingu jde o podmn¢ levny salovaci prostedek, pomoci kterého se da delgilit na
vybranou skupinu spi®biteli. Mezi nejvice pouzivané gatcasopisy a noviny. Prév
noviny jsou v propagaci spa@leosti zastoupeny. Z mistnich vydavatéima spolupracuje

s Pocidlinskymi inzertnimi novinami a Novymi Novima

Pocidlinské inzertni noviny vychazeji kazdgsit v nakladu 32 000 kiisa jsou od roku
2007 zansfeny na 170 obci a st Jiinska®® Z ndzvu novin je patrné, Ze jejich obsahem
je pouze inzerce. Firma Gradace si pronajima ingetbchu o rozrérech 100 x 70 mm za

mesicni poplatek 1 400 Kbez DPH. Podobu inzeratu zobrazuje obrazek 8.

Internet a hezdratove site
< Telefonni sluzhy hez pausalu

< Poéitace

< Servis

Telefon: 483 538 111

www.gradace.net e e

SLEVA 10% "Guoiimzersta. piauiao 3v.5.2811
Obrazek 8: Inzeréat v Pocidlinskych inzertnich néeim
Zdroj: Pocidlinské inzertni novingislo 2/11/3C

Nové Noviny se oproti Pocidlinskym inzertnim nowimawvénuji d&éni a udalostem
v jicinském okrese. Maji 0 poznani starSi tradici sahaid roku 1997. Tento tydenik

vychazi kazdy patek a firma v nich inzeruje jedmoésicné, pricemz jeden résic je

% pocidlinsko[onling]
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inzerat zamifen na poskytovani internetovéhtigmjeni a druhy na prodej vypetni
techniky. Naklady za zwejnéni jednoho misicniho inzeratwini 500 K& bez DPH.

Kromé novin si spolénost pronajima reklamni plochu v mapacksta Jéina a jeho okoli,
ty jsou k dostani v mistnich knihkupectvich a infatnim centru. Jedna se o rozkladaci
mapu o celkovych rozénech 630 x 460 mm, po jejiz okrajich se nalézaanighrazené
reklame. Cena inzeratu tohoto komundmho prostedku je 6 000 Kbez DPH za rok

a vzhled reklamy zobrazuje obrazek 9.

Jungmannaova 134, 506 01 Jigin

/@3 493538 111

www.gradace-je.cz email: gradace@jicinet.cz

Obrazek 9: Inzerat v mapéachesta Jeina a okoli

Zdroj: Jiéin, mapa rasta a okoli

DalSi reklamni aktivitou je roznos letakykajici se poskytovani internetovéhiippjeni.
Jejich vyrobu, jak po strance obsahové, tak i gkafi si spolénost zajiguje sama. Jedna
se o cilenou roznasku obstaravanou&inanci na fedem vybranou lokalitu. V letaku jde
zejména o0 obsah oslovujici obyvatele zvolené dbldsou v 8m uvedeny vyhody
poskytované sluzby,iphled tarifi a den, kdy bude dochazet k instalaci poZzadovanych
piipojek. Z grafického hlediska neni letak nijak zeivy. Jedna se o format A5 popsany

z obou stran, ktery jectSinou tiStn ¢ernobile a cena za stranku se pohybuje kolem.3 K

6.2.2 Venkovni a vnikni reklama

Podnik donedavna disponovakemi vywsnymi Stity umistnymi na zimnim stadionu,
v hale sportovniho arealu a na oplocefddpvlastnim sidlem. Jejich podobu zobrazuje
obrazek 10. V satasnosti probiha ve ¢att vystavba nového zimniho stadionu, a proto byl

prvni zmirgny Stit odstraén a s jeho obnovenim se v budoucnu uz tigpo
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, hezdratove sité
Skoleni

= 493 538 111 Servis
ww.hmg.cz .

Obrézek 10: Vy&sny Stit

Zdroj: Gradace, s. r. 0.

Uvedené samolepky jsou pro firmu novinkou a jejganam je hlava informativni. Jsot
uréeny na panelové domy, ve kterych sgalest jiz zaji$uje internetoveé ipojeni. Lepi s¢
na vchodové dve vuarovni viozek zamik. Smyslem je informovatipdevSim nov nebo
stavajici obyvatele b§to tom, Ze jejich objektu obstarava interngpol&nos Gradace,
na kterou se mohouzadosti 0 novéifpojeni obratit. Samolepky byly paeny \ nakladu

300 kusi za cenu 2000 &bez DPF. Udaje na saniepce zobrazuje obréaz ¢islo 11.

Vysokorychlostni pripojeni k internetu
Ceny pripojeni od 200 K¢ + DPH

Telefonni sluzby bez pausalu

Jungmannova 134, Ji¢in, E-mail: gradace@jicin.cz, Tel: 493 538 111, www.gradace-jc.cz

Obrazek 11: Samolepka

Zdroj: Gradace, s. r. 0.

Plakaty a samolepky maji spéig/ znak,tim je jejich zandteni na panelové domOproti

nalepkam jsou plakaty insovany na nashky uvnit objekti a nejedna se o samostattr
propagaci. Rozgry plakatovaci plochy jsou 6 x 440mm a tento prostor je roZeén na
nékolik mensich reklamnich z, kterési podniky pronajimaji. Vyrobu plakatzaji¥uje

spole&nost ktera se zarowestar: i 0 jejich distribuci. Gradace si zvolila umisi své

reklamy dolevého horniho rohu a jeji podoba je zachycenahmaztul2. Za pronajem
plochy plati 5 500 Kbez DPH roné.
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2 Internet a bezdratoveé sité
2 Poéitatové sestavy

2 Skoleni _Sero._
e =

 Servis GRADAQE

S Ji¢in—

Gradace spol. st. 0. Telefon: 493 538 111

Jungmannova 134, 506 01 Ji¢in Fax: 493 524 819

Obrazek 12Inzerat na plakat
Zdroj: Gradace, s. r. 0.

K reklame jsou vyuZzivany i dopravni prasdky. Pro tuto formupropagace bylo vybrar
vozidlo oblastniho spolkiCeskéhocerveného ze v Jéing a automobil fispsvkové
organizace Socialnich sluzebésta Jéina. Divodem zvoleni d&chto typi nosta bylo
zejména spojdns uvedenymi organizace zabyvajicimi sepomoci patebnym lidem
Firma tak psobi zpohledu zakaznika velmi dobrym dojmem, jelikoz segaguje
v pomoci sociala slabym a starym a@lanim. Kroms toho jsou vozy neustéle pohybu
amohou tak oslovit potenci@lniho klienta kdekoliv vegionu nebo ve wosi. VySe
poplatku za umishi reklany na dveéich fidice je uCerveného ¥Ze 700C K& bez DPH na
pét let a u Socialnich sluzebasta Jéin je to €000 K& bez DPH né&Sest let. Reklamni

sckleni zobrazuj@brazeksislo 13.

& 493538 111  eman: lrliaen@llélnll.ez

Obréazek 13Reklamni séleni umis¢éné na automobile(

Zdroj: AutomobilSocialnich sluzeb asta Jéine

6.3 Podpora prodeje
Obliba podpory prodeje dnes stale stoupa, pohledu zakaznik tak i firem. Nefast;ji

se jednad o slevy, mnoZstevni akce, darky ¢Tento nastroj neni marketingové

komunikaci spoleénosti @iliS zastoupel Ta nabizi pouzeslevy domacnostem fig

66



Kapitola 6 | Analyza marketingové komunikace fiBrgdace, s. r. 0.

piedtasném zaplacenfastky za poskytovani internetovéhaeippjeni na Sest, dvanact
a dvacetityfi mé¢sial dopredu. Sleva se odviji od vySe placenéhssismiho tarifu. Pokud
se klient rozhodnetpdplatit si sluzbu na dvanacgsici dopredu, je mu poskytnuta sleva
ve vysi jednoho rsicniho tarifu, zaplati tak namisto dvanactisimi jen jedenact. iehled

slev je uveden v tabulce 14.

Tabulka 14: Pehled slev

Predplatné v nssicich 6 12 24

VySe slevy [l tarifu jeden tarif dva tarify
Zdroj: Gradace, s. r. 0.

Krome slev na internetovéripojeni spolénost také umistila do Pocidlinskych inzertnich
novin reklamni séleni obsahujici slevovy kupén na sgtini material. B jeho geedloZeni
je spotebiteli poskytnuta 10% sleva. K tomuto krokiispupila z dvodu zjiSéni zpetné

vazby ze stragiten&i danych novin. Podoba kuponu je zachycena na ob@akrany 63.

6.4 Public relations

Nastrojem k vybudovani znamé a &pé regionalni firmy je sponzoring. Podpora sportu
a kultury se jevi jako neg@lr¢jSi. V tomto ohledu je v okresu dlouhodoba nejvyssi
arovni hazenkisky klub HBC Jin, ten se pravidetnicastni nejvyssi soéite jiz od roku
1997. Vybrané zapasy jsou dokonce vysilany na spoitn kanaluCeské televize.
Spole&nost sponzoruje klub v naturdlni podolkahrnujici poskytovani internetového
piipojeni a spatbni material (tonery do tiskaren apod.) zdarman&du za tutainnost

je moznost vy¥Seni reklamniho Stitu do prostor nad s@apeu brankou.

S vySe uvedenym sportovnim klubem je spjat plesakgrv Masarykoy divadle Jin,
jehoz pdadatelim Gradace &uje ceny do tomboly. VZzdy se jedna o drobnou vgpa
techniku jako nafiklad mysi, sluchatka, datové nésj klavesnice, tonery do tiskaren atd.

Na oplatku je uvedena ve sponzorském seznamu, jet&rdispozici u kazdého stolu.
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Druhou sponzorovanou udalosti jsou Foersterovy dnyibaisky hudebni méj. Jak je
patrné z nazvu, jednd se o hudebni festival, kserjkond v réstetku Lib&i nedaleko
Jicina. Probiha vectyfech kwtnovych sobotach, a dva koncerty se konaji ve
Svatovaclavském obdobi vizazastitu nad nimievzalaCeska komise pro UNESCO a na
festivalu se vysfdala spousta slavnych osobnd$tD tuto udalost nemaji zajem pouze
regionalni média, své misto si nasla vauuCeské televize Terra musica. Firma tuto akci
sponzorujecastkou 6 000 K za které je jeji logo umisto v propagéni publikaci

vydavaneé k tétoiflezitosti.

6.5 Internetovy marketing

Zakaznikim jsou v ramci internetového marketingu k dispoZi@mni webové stranky,
které jsou reprezentativniho vzhledu, jednoduchékvalitné zpracované. Vzhled
a zpracovani jsou velmiitezitym prvkem z tohowvodu, Ze spokanost nabizi jako jednu
ze svych sluZzeb tvorbu webovych stranek. Néwsti tak podle nich mohou witl co od
piipadné objednavky cekavat. Webova prezentace je réleda do ®kolika ¢asti a je
dostupna z adres www.gradace-jc.cz a www.gradacéJvedni slajd se tykaipdstaveni
firmy z hlediska jeji historie a poskytovanych @bz UZivatel nize dale listovat
zéloZzkami, na nichZz se blize seznami s konkrétrsionibami. Na strdnce santepné
nechybi logo, externi odkazy, aktuality a kontakty pracovniky, jeji podobu zobrazuje
obrazek 14.

o7 Foerstrovy dnyonling
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GRADACE spol. = rov byl zalodens v soo= 1884 2 of preopofidtiu == zabyvd progej=m wjipof=ini t=chmiky,
=oftwars = nabidkou kompletnich shd=b z 0o oblssti vietnd budovin pofitsdowych =it jak metsbickych L=k
bezdritorich. Spolupracujeme s nejvitfimi distobulory IT technologil w zemi a - diky on-line propojeni = f=jich

mxpedifmimi skiady dokdleame zajistit doddvky poladoveandho zbofi v nejkratéim mobrdm t=rminu.

Patfime meszi prokopniky v phpsjerd ¥ intermate v rafem regicne — = premimi pokusy jsme zafinali v lstesh
i986/87 = v roce 190 jzme wskubelnili preni Bezdritowy spol meszi Jifinem 2 Nowouw Pakow. W zoulaznd dobd
nabizime Sirmkou Skdl shodeb din rychis == rozeisjic t=chrclogi= v regioru mést Jifin, Hofios, Howd Pakas,
Lomnice nad Popelkou, Kopiflne, Scbotks, Ostrom&f s deldi

Mezi nafe daifi sktivity peti Skolic finnost pro cfivatels wjpodstni techniky W nedi provozovnd v Jungmannovd
ulisi j= ulizbra 5 10 pracovill, vokierd jsou pofdddny kurzy wipoletni techniky jak . pro zadStedniky. tak pokrofid,
tojwltdimu zdjmu == EE kuey pro zafdtefniky, ki=fi dosed nemdfi mofnost = pofitadi pracovst s maji fsk
mobnost we revlit zékladnim pravidgibm price £ pofitafem . Udsbnu je molno také pronsjmout’ = wyulit tek sudsh
vinstrilis lmktors pro potiedy mvybeni Kvalifikecs zamistrarel firmm.

Aktuality D&

0L.87.3010

+ ZmiEns otvirscich hodin
prodejy

W oobdobi. dervenec - zdn

zmidna  obwiracich  hodin
prodejny ma 700 - 12.00 a
13.00 - 1600

wios gie sl

08022002

| Snizeni zrizovacich
poplatid

Myni midsts ziskat wysocs

kvalitnd. pripoj=ni ¥ int=rmety

jiZ za 1KE + DPH.

wige pess

26.10. 2007

P Nowé  telefanni  Eislo
SErvisu

Od fijns  finguj=  pro
zdkazniky intametovdhc
pripojeni =itd  Jicnet jind
telefonni fmlo  na senvissi
techniky 773 483 773, Kierd
j= mofné aryulivst i mimo
pracovri dobu provozowny 2
o vikendah .

aipe ges >

Obrazek 14: Uvodni stranka

Zdroj: www.gradace.net

Mezi dilezité externi odkazy patsamotné strankyémované e-shopu, poskytovanému
internetovému fipojeni a tvork webovych stranek. Odkazy jsou provozovanyivodiu
piehlednosti a obsahové nénosti. Jejich ukazky jsou obsazenyiilqee E.

S webovymi strankami dnes souvisi jejich optimalegpro vyhledawse napoméhajici
jejich zobrazovani natpdnich mistech. Tato sluZzba jec¢bppojena innosti firmy.
Provadiji ji proto sami zaréstnanci a naposledy k ni doSlgeg ¢tyimi lety. Optimalizace
spole&nosti byla v ramci diplomové prace podrobendedein, to ndlo zjistit na kolikaté
strance se ve znamych vyhledéich jako je Google.cz, Seznam.cz a Centrum.cz zobra
odkaz na firemni web. Zvolené vyrazy a vysledkyujswwedeny v tabulce Fliiphy F

a vyplyva z nich zjevna optimalizace pro poskytdvaternetového fipojeni.
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DalSi formou internetové propagace je vyuZiti itziersluzby Sklik provozované
vyhledavacim portalem Seznam.cz. Jedna se o rekkystem, ve kterém inzerent plati za
proklik na inzerat, nikoliv za zobrazeni reklamyatd reklamni sgleni se v textovée
podol# po zadani ktiového slova do vyhledave zobrazuji na vSech strankach
vyhledavani, a tak oslovuji uzivatefeCastku za vyuZivani této sluzby nelzZesré urit,
jelikoz zalezi na p#u kliknuti. Za rok 2010 bylo spalaosti vy(Etovano

6 700 K bez DPH.

Firma pouziva i emaily adresované jen pravnickyrobdsn. Pro stvajici zakazniky
obsahuji informace o novinkdch a u novych poterditich klienti informace

o poskytovanych sluzbach. K zasilani efndibchazi pouze ojedife.

6.6 Frimy marketing

Piimy marketing prostupuje jak reklamou, tak i ingtovym marketingem. V ramci
reklamy se jedna o vSechny pouZzivané ¢esibsahujici telefonniislo, poStovni nebo
webovou adresu. U internetového marketingu jsowzégnména emaily @ené jinym
firmam. S emaily ma shodné prvky dalSi vyuzZivangtr, kterym je direct mail neboli
piimé postovni zasilky, ty jsou adresovany pouze nowakaznikm, jimiz jsou ot
pravnické osoby. Jejich zasilani probiha také sfickg a obsah dopisje zangien na

nabidku firemnich sluzeb.

Celkovy pehled vynakladanych finanich prostedki na sodasnou marketingovou

komunikaci je uveden v tabulce Hiilphy H.

% Seznam.cz, Sklik [online]
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7 Optimalizace marketingové komunikace firmy

Gradace, s. r. 0.

Z provedené segmentace trhu byly fyzické osobytifikovany jako hlavni cilova skupina
zakaznik firmy. To potvrdila i analyza marketingové komuade, jejiz noske jsou
uréeny zejména k osloveni tohoto segmentu. V ramansegace trhu vyplynula moznost
ziskat nové klienty ¥ad pravnickych osob, ty jsou v celkovém ¢puo spotebitel
spole&nosti zastoupeny pouhymi 21 %, ale vygaja 38 % celkového obratu. Zdhto
vysledki budou vychazetifpadné navrhy na zinu, zruSeni nebo zavedeni Gphmovych
médii. S ohledem na uvedenou segmentaci trhu bndstoje marketingové komunikace,
marketingu, zagieny na fyzické osoby. Zbyvajici nastroje v poglpimého marketingu

acasti internetového marketingu se budou tykat oslbpeavnickych osob.

Reklamni sdleni urcena fyzickym osobam by ¢a obsahovat ijedevSim informace
o poskytovani internetovéhofipojeni a jeho cenéach, jak je to jiz iitgpad na
samolepkach. ivodem je moznost zakaznika porovnat cenu s konkueefednoznéna
pievaha této sluzby v ptu klienti a obratu firmy. U pravnickych osob byl reklamni
skleni zahrnovat prodej vygetni techniky a tvorbu webovych stranek.¢Oge vychazi

z vysledKi provedené segmentace. Zbylé sluzby ynbyt nabizeny jako doprovodné.
Kromé¢ upravy reklamnich steni by n€lo dojit k barevnému sjednoceni vyuzivanych

nosci. Zde se nabizeji pestré firemni barvy obsahuijitdoa a modrou barvu.

7.1 Podnikova identita

V ramci podnikové identity je navrZzen nakypacovnich kombinéz a tri ¢ek s logem
a v barvach spotmosti. K tomuto kroku bylo ffistoupeno z éivodu snahy o sjednoceni
firemni identity. Kombinézy jsou teny pouze technikn a tricka vSem zagstnaném.
Tento shodny pracovni &d je dilezity hlavré u zaméstnand pracujicich v terénu. Ti
vyrazeji za zakazniky k¥ instalaci gipojek nebo servisu vygetni techniky. Dostavaji
se tak do styku se stavajicimi, ale i potenciomaitkdienty, kt&i je mohou zahlédnoutip

praci. Ztohoto dvodu je zapdebi, aby vystupovali jednaina reprezentativhh Pro
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vyhotoveni obléeni byla zvolena firma Beston, jejiz vyrobky jsoestyno¥ dohkre

zpracované. fehled peizovacich nékladl tricek a kombinéz je uveden v tabulce 15.

Tabulka 15: Kalkulace nakladkombinéz a triek

Kombinéza COM — 04 Polokosile POL — 0p
Cena K/ks 530 130
Logo velké (zdda) Kks 20 20
Logo malé (kapsa) #ks 10 10
Patet ks 4 9
Sitotisk giprava v K 300 300
Cena celkem bez DPH wK 2540 1647

Zdroj: Beston.cz

DalSi dilezitou ¢asti komunikace jsou vizitky zminé v podkapitole 6.1. V séasné dob
je jejich stav neaktualni, jelikoz je na nich staleedena Skolictinnost, jejiz provoz byl
ukonten koncem roku 2009. Tato zastaralostizen v @ich zakaznik budit

nedivéryhodnost, a proto je zagebi vytisknout novéaktualni vizitky, které budou
nejlépe ve firemnich barvach. Jejich vzhled by miofil nagiklad jako na obrazku 15

a naklady na tisk jsou obsazeny v tabulce 16.

Vypoéetni technika

Bezdratovy INTERNET
Tvorha WWW stranek

Mobil: 688 623 636
Telefon: £33 536 111

Jungmannova 134, 506 01 Jicin

Servis: 773 483 113
Fax: 493 524 619

Obrazek 15: Navrh vizitky

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka 16: Naklady na tisk vizitek

Vizitky plnobarevné
Material 250 g kida
Forméat v mm 50 x 90
Cena K/ks 2
Pcatet ks 300
Cena celkem Kbez DPH 600

Zdroj: PS-GRAPH iin

7.2 Reklama

Reklama je z nastrbjmarketingové komunikace firmy vyuzivana nejvicgbkana media
jsou s ohledem na jeji obrat, geografickdisgbnost a zjighy hlavni segment zakaziik
zvolena zcela spraenPri snaze zesilit komunikaci v &itém obdobi, nafiklad pi konani
vyznamnych mistnich udalosti, jako je festiv&inimesto pohadky, by #o byt pouzito
jako doprovodné médiumadio. Cileny reklamni spot v Hitradiu Magic dlouhy deac
sekund stoji 176 Kbez DPH a cenditetisekundoveho je 220&bez DPH.

7.2.1 TiS€na reklama

Inzeraty v novinach a letdky jsou vhodnou volboprépagaci. Oproti tomu inzerat
uvedeny v mapach édha a okoli se jevi jako neefektivni.addem je jejich nakup
prevazmie turisty, ktgi tento region neobyvaji a neznaji. Ti satezé nepati mezi
cilovou skupinu Klient spol&nosti. Mélo by proto dojit kezruSeni tohoto inzeratu
a odstrasni jeho nosie.

7.2.2 Venkovni a vnifni reklama

Vyvésné Stity a reklama umdstd na plakatech obsahuje neaktualni nabidku sluzeb.
Reklamni sdleni na plakatech fiZe bytnahrazenoinzeratem z map dna a okoli, ktery

by byl rozS&fen o cenovou nabidku tarif Vyvésné Stity by bylo vhodné nahradit
moderrgjSimi plachtami. Pro jejich umisini mize firma vyuzit svych zaéstnand

a jejich znalosti mistniho prdsti. Vysoce frekventovana je rédgad ulice Riegerova
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nachazejici se par métod jejiho sidla. Jedtezitou dopravni komunikaci, podél niz stoji
hypermarkety a dalSi obchody. Cena celnfbo pronajmu plochy je 9 000tkbez DPH.
Dale je to ulice Ruska, ktera je také z dopravrilealiska znén¢ vytizena a najem je zde
shodny. Krong plachet velkych rozeri urcenych na venkovni plochy je zapehi nechat
vyhotovit dw mensi, které by nahradily Stit undisy ve sportovni hale a na oploceni
spole&nosti. Naklady na zhotoveni plachet jsou uvedetgbulce 17.

Tabulka 17: Naklady na vyrobu plachet

Rozmery vim 1,3x 3,9 0,6 x 1
Cena materialu v K 2130 450
Cena graficke fipravy K& 400 400
Cena celkem v K 2968 850
Patet ks 2 2
Cena celkem Kbez DPH 5936 1700

Zdroj: PS-GRAPH iin

Dale se nabizi vyuziteklamnich ploch umisgénych na sloupech yvejného osstleni. Pro
potreby firmy je doportieno pronajmout poutav Jungmannay ulici spojujici jeji sidlo

s hlavni ndkupnittdou nesta. DalSi fihodné misto je na vzdakgsi strar autobusového
nadrazi. Ob plochy by nély obsahovat kromh loga a barev Gradace ukazku cesty
k prodejrg. Jejich pronajem stoji 800ckmesicné a jednorazova platba za realizatetre
grafického navrhu je 3 000K

Velmi diskutabilni je uziti reklamnich samolepekejich informativni charakter je
bezesporu inosny pro nové obyvatele panelovych donale jejich Zivotnost se
v n¢kterych gipadech péitd na pouhé minuty. Skkni se proto ke zvolené cilové skupin
nemusi ani dostat. MozZnosti je domluva a souhlasis&ni s majiteli objeki. Vhodrejsi

je v8ak vylepovat samolepky do zcelavych lokalit, kde mohou oslovit potencionalni

zakazniky, i p kratké dolg pasobeni.
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7.3 Podpora prodeje

V ramci podpory prodeje by ¢o dojit k nakupureklamnich igelitovych taSeka flash

diski. Firemni barvy tyto fedméty ucini snadno zpozorovatelnymi. Igelitové tasky budou

uréeny hlavig fyzickym osobam, které &hji mensi nakupy. Diky poloze spotesti

nachazejici se v blizkosti autobusového nadrazéthadi a bank budou registrovany

velkym paitem osob. Tasky by nebyly davany k nakupu zadaaieprodavaly by se za

symbolickou cenu. Oproti tomu flash disky by sldyfako darek vyznamnym obchodnim

partneim a zakaznikm, ktai by provedli nakup nad &itou cenou hranici. Za

upominkovy pednet byly vybrany proto, Ze maji vztahcknosti firmy. Jejich vyrobou se

zabyva ne&treé podniki a zalezi pouze na Gradaci, pro ktery se rozhodiehled cen
igelitovych tasek a flash diglkprinasi tabulky 18 a 19.

Tabulka 18: Naklady na igelitové taSky

Druh proseklé zesilené drzadlo, sloZené [dno
Barva Zluta
Rozneéry v mm 350 x 46(0
Pcatet barev naiedni strai 1
Patet barev na zadni stran 0
Priprava vyroby (filmy, sita) a tisk zdarmg
Cena pi 500 ks 5,01 K&/kus
Cena celkem Kbez DPH 2505
Zdroj: Karel Zeman - DTP studio

Tabulka 19: Naklady nékupu flash disk

Material kov
Barva Zluta
Cena K/ks 169
Tamponovy potisk K/ks 5
MnozZstvi ks 50
Tiskova giprava v K 350
Cena celkem Kbez DPH 9050

Zdroj: GLOBSYS, s. r. 0.
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7.4 Public relations

Z analyzy public relations v podkapitole 6.4 jerpét Ze spoknost i komunikaci

S mistni véejnosti pouziva sponzoring. Mezi stavajici akceppodvané finatné nebo

v naturalni podoy by mohla z&lenit jednu z nejznagSich a nejvyznamijSich, kterou je
festival Ji¢in mésto pohadky. Kona se vzdy v obdobi od sedmého do jedenactétio z
a jeho patronem je znantgsky komik a herec idiLabus. Bhem €chto dri ve nést
probihaji vystavy, vystoupenitiznych tanénich, hudebnich a uffeckych skupin.
V prab¢hu festivalu jsou ulice gista plné Zivota uz od rannich hodin a lidé se &won

sjizckji z celého okoli.

7.5 Internetovy marketing

Internetovy marketing neni spoéteosti iliS vyuzivan. Z pohledu webovych stanek
uzivatel nardzi na jejich neaktualnost, kterouifevjpodkapitole 7.1 zmiémé Skoleni.
Jednd se o Uvodni slajd obsahujici historitimnost firmy. Je proto zap@bi tuto
nesrovnalost napravit a obsahktualizovat. Pri této pilezitosti provést novou
optimalizaci stranek pro vyhledavae a doplnit je o dlezitou polozku, kterou jsou
reference stavajicich zakaznik Dnes je samdgjmosti ¥tSiny internetovych stranek
uvadtt vyznamné obchodni partnery, mezi které Gradack Continental Teves Czech
Republic, s.r. 0., Seco GROUP, a.s. a Normu, s, fjak je uvedeno v podkapitole 4.2.
Tyto podniky jsou v regionu i mimogpvelmi zndmé, jelikoz pét mezi jedny z nejtSich
mistnich zaréstnavateal. Spoluprace s nimi fize z tohoto dvodu potencionalniho klienta
pozitivne ovlivnit v jeho rozhodovani o v@u dodavatele. Vedle referenci bylen pribyt
jeS€ dalSi zalozka obsahujicitghled sponzorovanych udalosti Ta by slouzila pro
vefejnost, kterd by se zde dd@zila, jaké mistni akce jsou spéitmsti podporovany.
Kromeé novych zalozek by se na strankyglramistit kontaktni formula ¥, pomoci kterého
by se zakaznici se svymi dotazy mohli obracet n&fieného zarstnance. Poslednim
krokem by ngla byt snaha gednotny vzhled strdnek. V piloze E jsou zobrazeny
samostatné externi odkazy, jejichZ jednoticim pmvie u rekterych logo a u jinych barva.
Pro snadné zapamatovani je Iépe, pokud maji straigyy nebo velmi podobny vzhled.

UZzivateli tak bude $ jejich navséve ihned zejmeé, Ze se jedna o web daného subjektu.
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K oslovovani nejpeetrgjSi klientské zakladny by &y byt pouzity reklamni bannery,
které pati mezi nejvyuzivagjSi formu internetové reklamy. Nejezit¢jSi ¢asti bannerové
reklamy je spravny vyl internetové strankyCinnost firmy je zamitena na jinsky
region, a proto byl zvolen servegnujici se on-line zpravodajstvi zéitiska, Haicka

a Novopacka. Ten je mezi mistnimi obyvateli oblibend zaatku roku 2011 zaznamenal
pies milion zhlédnuti. Jedna se o server www.jiciapkavy.cz, ktery nav&tnikim
piinasi krond zmintného aktualniho zpravodajstvi z regionu destformace o jeho
kulturnich a sportovnich udalostech a mimo jiné nost inzerce. Provozovatelem je
spole&nost TomTour, s. r. 0., ktera je zaraweydavatelem Novych Novin. Cena banneru
je zavisla na jeho umisti a roznérech. Pro umighi banneru byla zvolena pozice ve
stredu stranky pod Uvodnim textem o vyhrazenych fweoh 360 x 72 pixél Naklady za
pronajem této plochy jsou 2 000¢kbez DPH na 3 #sice. Provozovatel dale nabizi
vyrobu statického obrazku za 30@& Kez DPH nebo animovaného za 500 ez DPH.
Toto grafické zpracovani vSak neni podminkou okie#p. Nasledné prokliknuti na

stranky zadavatele je zdarma.

Zasilaniemail je firmou sice vyuzivano, ale ne v takové&enjak by bylo pro ni vyhodné.
V Gvodu této kapitoly je uvedendilezitost ziskat nové klienty ze skupiny pravnickyc
osob, pro jejich osloveni je cileny emailing velideodny, a proto by se ¢hzintenzivnit.
Stim bude souviset peba vytvdit databazi obsahujici seznam oslovenych
a neoslovenych zakazriikKromé pravnickych osob by se do zasilani email rozstit

i na stavajici fyzické osoby, ty by byly kontaktayapouze naraz@va jednalo by se

o informace o slevach v podbpiedplaceni poskytovaného internetovéhipgjeni atd.

7.6 Frimy marketing

Piimy marketing je idealnim nastrojem ke komunikacipgavnickymi osobami, proto
zminéné zesileni emailingu se musi tykat takémgch poStovnich zasilek. Pro lepsi
odezvu a moznost okamzité reakce by bylo vhodn&iptelefon jako podgrny nastroj

komunikace.
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Souhrn celkovych nékladpotrebnych k provedeni navrhované optimalizace margetié
komunikace spolmosti Gradace, s. r. 0. je uveden v tabulce Hidipy H.
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Zawr

Zaveér
V ramci diplomové prace byla provedena segmentabe spolé€énosti Gradace,

s.r. 0., dale jeji analyza stasné marketingové komunikace a na zaklasthto

rozboi byla vypracovana jeji optimalizace.

Firmé¢ byla wnovana samostatna kapitolaregstavujici jeji cinnost, odratele,
dodavatele a fbéh hospodegeni, kde byl sledovan vyvoj trzeb za zboZi
a poskytované sluzby, jehoz vysledkem bylo Zn$tsestupné tendence trzeb za zboZzi
zastoupenych prodejem vygatni techniky a naopakist trzeb za poskytované sluzby
tvorenych poskytovanim internetovéhotigmjeni, tvorbou webovych stranek
a servisem. Déle byla srovnana se svou konkurexkcpp cenové, tak i komunikai
strance. V hodnoceni cen internetovych obé¢hsdnoznosti osobniho oéhu v mist
jejiho sidla dopadla mezi svymi lokalnimi konkungnejhite. Divodem byl poplatek
za uvedeny osobni odb navysSujici cenu kupovanéhoreamitu. Naproti tomu

v porovnani cen za internetovéigmjeni a médii vyuzivanych k propagaci si stala

0 mnoho |épe.

Segmentace trhu byla roddna do ti segmenténich kritérii, a to podle zakaznik
obratu a poskytovanych sluzeb. V celkovénttpoklienti prevazovalo zawieni na
fyzické osoby, které jsou zastoupeny 79 %, zbyl\h% p@ipada na pravnické
osoby. Vyhodnocenim obratu byla &p zjiSttha dominance fyzickych osob
podilejicich se na jeho vySi 62 %. Z nabizenycleluzcela fevladalo poskytovani
internetového ppojeni. Vysledkem rozboru byla tedy zgga jednozn&na orientace
firmy na fyzické osoby a na poskytovani internetowgxripojeni. Z uvedené analyzy
obratu ale vyplynul mozny potencialnist segmentu pravnickych osob, ktery je
tvoiren pouhymi 21 %, ale vytvé 38 % gijmu, proto bylo doporéeno wnovat

pozornost i této zakaznické skupin

Souwasnd marketingova komunikace spwmlesti je zastoupena vSemi nastroji
neosobni komunikace, mezén sefadi reklama, podpora prodeje, public relations,
internetovy marketing a fpmy marketing. Nejvyuziva$)Si je hlavié venkovni

a tis€na reklama cilena na lokalni trh, jejiz ntsijsou zamieny na nejpsetrngjsi
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segment osob firmy a jejich vgb je dan jejimi finagnimi mozZnostmi. V celém
pruibéhu analyzy sotasné marketingové komunikace se narazelo na problém
neaktualnosti &kterych reklamnich sdeni, na kterych byla uvedena zastarala

nabidka sluzeb.

Na zaklaé@ vyhodnoceni provedenych geni byla navrZzena optimalizace
marketingové komunikace. V ramci ni byla dopmoa aktualizace a zacileni
reklamniho sdleni podle zvolené skupiny zakazfikU fyzickych osob by se &o
jednat zejména o nabidku internetovych ftaribivodem je naprostadipvaha této
sluzby v uvedeném souboru osob a twodbratu. Z hlediska pravnickych osob je
nejzadagnjsi nakup vypoéetni techniky, nicméh by zde n¢lo dochazet k nabizeni
vSech poskytovanych sluzeb ®v dalSi mozné spolupréaci. V aktualizaci krém
zmirénych uprav reklamniho sténi dle uteného segmentu osob dochazelo
k nahrazeni neaktualnich médii Uplmovymi. Toto nahrazeni se tykalo pouze
uréitych venkovnich nosii. Dale se jednalo o zruSeni nebi@@ientovani ékterych
propagé&nich prostedki z divodu jejich neefektivnosti v oslovovani cilové skup
spotebiteli. Uvedené zruSeni préblo u tiSetnych médii a k peorientovani doslo
u venkovnich. Siroky prostor byl dmovan sodgasnym firemnim internetovym
strAnkdm a jejich vylepSeni. V komunikaci s prakgini osobami bylo dopotieno
zintenzivnit jiz vyuzivané komunikai prostedky. Kront vSech &chto Uprav je
navrhovano zavedeni zcela novych progadgeh nosti, které se vztahujifpdevsim
na fyzické osoby a tykaji se reklamy, podpory pijeda internetového marketingu.
Pti jejich vybéru byla zvazena finami nar@nost s ohledem nafrimy spole&nosti.
Kazdy z &chto navrti je proto opatn cenovou kalkulaci obsahujici néaklady

pottebné na jeho zhotoveni a ggpad pronajem reklamni plochy.

80



Seznam pouZité literatury

Seznam pouzité literatury

BOUCKOVA, J. a kol.Marketing.1. vyd. Praha: C. H. Beck, 2003. 443 s.
ISBN 80-7179-577-1.

BROWN, Bruce C. Howto use the Internet to advertise, promote and ntayeir
business or Web site — with little or no man@gala: Atlantic Publishing Group, 2006.

280 s. ISBN 0-910627-57-6.

CLOW, Kenneth E.; BAACK, D.Reklama, propagace a marketingova komunikace
1. vyd. Brno: Computer Press, 2008. 504 s. ISBN-&F251-1769-9.

DEDKOVA, J.; HONZAKOVA, |. Zaklady marketingu4. vyd. Liberec: Technicka
univerzita v Liberci, 2009. 176 s. ISBN 978-80-7&14-3.

Foerstrovy  dny [online]. 2011 [cit. 2011-01-10]. Dostupny z WWW:
<http://www.foerstrovydny.cz/>.

FORET, M. Marketingova komunikacel. vyd. Brno: Computer Press, 2006. 443 s.
ISBN 80-251-1041-9.

Gradace[online]. 2007 [cit. 2011-01-05]. Dostupny z WWWhttp://www.gradace.net/>.

KOTLER, P.Moderni marketing: 4. evropské vydahi vyd.Praha: Grada, 2007041 s.
ISBN 978-80-247-1545-2.

KOTLER, P.; ARMSTRONG, GMarketing 6. vyd. Praha: Grada, 2004. 855 s.
ISBN 80-247-0513-3.

LECTYR, |. Kina, multikina, multiplexy[online]. 2008, [cit. 2010-09-09], Dostupny

z WWW:

<http:/AMmww.m-journal.cz/cs/media/medialni-nogiaed-multikina-multiplexy  s377x408.html>.

81



Seznam pouZité literatury

NAGYOVA, J. Marketingova komunikace neni pouze reklafnaryd. Praha: VOX, 1999.
150 s. ISBN 80-86324-00-1.

PELSMACKER, Patrick De; GEUENS, Maggie; BERGH, Joéan den.Marketingova
komunikacel. vyd. Dotisk 2009, 2007. Praha: Grada, 2003.$68SBN 80-247-0254-1.

Pocidlinsko  [online]. 2010 [cit. 2011-01-15]. Dostupny z WWW:

<http://www.pocidlinsko.cz/>.

SEDLACEK, J. E-komerce internetovy a mobilni marketing od A ddlZvyd. Praha:
BEN - technicka literatura, 2006. 351 s. ISBN 8@{J-3.95-0.

Seznam.cz [online]. 2011 [cit. 2011-01-18]. Sklik. Dostupné 2zZWWW:

<http://onas.seznam.cz/cz/sklik-reklama-vyhledavdmil>.

SOLOMON, MICHAEL R. a kol.MARKETING @ima svtovych marketing manazer
1. vyd. Brno: Computer Press, 2006. 572 s. ISBNeBD-1273-X.

STOLICNY, P. Marketingové komunikace v oboru sluZeb. II: soosislmarketingu a
medialnich forem komunikacé&. vyd. Praha: Vysoka Skola hotelova v Praze &620

190 s. ISBN 80-86578-58-5.

STRAUSS, J.; FROST, HE-marketing 2nd ed. Upper Saddle River: Prentice Hall, 2001.
519 s. ISBN 0-13-032264-4.

STRNAD, P.; IEDKOVA, J. Strategicky marketingt. vyd. Liberec: Technicka univerzita
v Liberci, 2009. 137 s. ISBN 978-80-7372-450-4.

STRNAD, P.; MYSLIVCOVA, S.Primyslovy marketing2. vyd. Liberec: Technicka
univerzita v Liberci, 2007. 120 s. ISBN 978-80-7374-8.

82



Seznam pouZité literatury

STUCHLIK, P.; DVARACEK, M. Reklama na Internetd.. vyd. Praha: Grada Publishing,
2002. 228 s. ISBN 80-247-0201-0 .

SVANDOVA, Z. Uvod do marketingové komunikac&. vyd. Liberec: Technicka
univerzita v Liberci, 2002. 110 s. ISBN 80-7083-6R37

TELLIS, Gerard JReklama a podpora prodejé&. vyd. Praha: Grada Publishing, 2000.
620 s. ISBN 80-7169-997-7.

VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb- efektivé a moderd. 1. vyd. Praha: Grada, 2008.
232 s. ISBN 978-80-247-2721-9.

VYSEKALOVA, J.; MIKES, J.Reklama — jak dat reklamu.3. vyd. Praha: Grada, 2010.
208 s. ISBN 978-80-247-3492-7.

83



Seznam filoh

Seznam (Filoh

A — Vyhody a nevyhody vybranych médii,qed stran: 1

B — Nastroje a kandly public relations ¢pbstran: 1

C — Organizani struktura spokaosti Gradace, s. r. 0., &t stran: 1

D — Rozaleni sluzeb podle vyuziti fyzickymi nebo pravnickiyosobami, pdet stran: 1

E — Celkovy obrat plynouci z fyzickych, pravnickycsob a jeho podil na sluzbach,
pocet stran: 1

F — Vzhled webovych stranek spatesti Gradace, s. r. 0., &t stran: 2

G — Vysledky Seeni Search Engine Optimization,gaeb stran: 1

H — Naklady vynaloZené na marketingovou komunikpaiet stran: 1

84



Piiloha A — Vyhody a nevyhody vybranych médii

Tabulka Al: Vyhody a nevyhody vybranych médii

Vyhody Nevyhody
Televize - Pisobeni na vice smysl| - Vysoké naklady
- Masovy dosah - Moznost pepinani kandl
- Flexibilita v éasovém planovani - Omezeni selektivity
- Emociondlni psobeni - Informasni preplnénost
- Omezené informace (spot — 30 sekund)
Rozhlas - Vysoka segmentace - Médium v pozadi (kulisa)
- Cenova dostupnost - Docasnost séleni
- Casova flexibilita - Informasni preplnénost
Venkovni | -Velky potet mist a geograficka- Omezené mnozstvi informaci
reklama flexibilita - Nizk&ci Zzadna selektivnost
- Efektivita (nizSi cena) - Omezena dostupnosthkierych forem
-Siroky zadsah a vysokd Urave venkovni reklamy (omezeno
frekvence zésahu vyhlaskami)
- Pestrost forem - Dlouha doba realizace
Noviny - MozZnost geografického omezeni - Kvalita reprodukce
- Flexibilita inzerce - Rychlé starnuti vytisku novin
- Davéryhodnost média - Preplnénost inzerci
- Archivaéni schopnost - MozZnost rychlé reakce konkurént
- Vysokacetnost - Omezena schopnost etného
pusobeni
Casopisy | - Delsi zivotnost - Vy3&i ceny
- Vys8i kvalita reprodukce - DelSi doba realizace
- VyuZiti redakniho kontextu (luxusnj - CeloploSnost
casopis, luxusni sluzby
- Podrobnost adrohodnost informaci
- MoZnost zasazeni specifickych
cilovych skupin
Internet - NepeetrZitost a rychlost steni - Neosobni komunikace
- Siroky dosah - Technicka omezeni (rychlost, kapadita
- Nizka cena hardwaru, ochranné brany ha
- Zpétna vazba, snadnécheni serverech atd.)
- Selektivnost - Vybavenost internetovychipojeni
- Snadnd préace s informacemi
- Vyuziti  obrazki, textu, zvuku,
hypertextovych odkaz
Kino - Pisobeni na emotivni  vnimani Vysoké naklady spojené se zapisem na

spotebitele (kreativajSi a delSi spoty
— az dvouminutové)
- Dobré zacileni

filmovy material a kopie)
- Nedostateny paet realizovanych
vyzkumi o &innosti kina jako média

- Nelze pgepnout

Zdroj: Upraveno dle VYSEKALOVA, J.; MIKES, J. Rekim — jak dlat reklamu, s. 38-43.

85



Priloha B — Nastroje a kanaly public relations

Tabulka B1: Néastroje a kanaly public relations

Firemni
Externi Marketing
Interni Verejné _ .
alesitosti Finanéni Média
Konzultace Reklama firmy | Reklama firmy | Tiskové mapy Umisgni
Dny otewenych | Vyroéni zpravy | Vyroéni zpravy | Tiskové zpravy | produktu
dveri Firemni udalosti | Porady Tiskové Akce ve vztahu
Interni prezentace Sponzorovani Noviny konference k produktu
Skolici programy | Lobovani Interview Sponzorovani
Tymové projekty | Porady Videa a Porady
Tymové porady | Noviny rozhlasové Informaéni
Spole&enské Letaky a broZury Zpravy letaky
aktivity
Direct mail

Firemni bulletin
Noviny nebo
video

Firemni TV
Vyroéni zpravy
Schranky pro
ZlepSovaci
nantty
Prehledy
Ostatni firemni

materialy

Zdroj: PELSMACKER, Patrick De; GEUENS, Maggie; BERGJoeri Van den, Marketingova

komunikace, s. 311.

86



Priloha C — Organizéni struktura spoleosti Gradace, s. r. 0.

Obrazek C1: Organizai schéma
Zdroj: Vlastni zpracovani
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Priloha D —Rozdleni sluZzeb podle vyuZziti fyzickyna pravnickymi osoban

TabulkaD1: Rozdleni sluZzeb podle vyuZiti fyzickya pravnickymi osobanviroce 2010

FO PC| Pcatet uZivateh
Servis 211 16& 376
Poskytovani internetovéhdipojen 1844 47 1891
Prodej vyp@etni techniky 588 34¢€ 934
Tvorba www stranek, hostil 8 12¢€ 136
Celkem 2651 68€ 3337

Zdroj: Vlastni zpracovani

M Servis W Poskytovani pfipojeni ® Prodej IT m Tvorba www stranek, hosting

ObrazekD1: Vyuzivani sluzeb pravnickymi osobami
Zdroj: Vlastni zpracovani

H Servis ®Poskytovani fipojen

= Prodej IT

ObrazekD2: Vyuzivani sluzeb fyzickymi osobami
Zdroj: Vlastni zpracovani
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Priloha E — Celkovy obrat plynouci fyzickych, pravnickych osob a jeho podil

sluzbach

TabulkaE1: Celkovy obrat plynouc fyzickych, pravnickych osob a jeho podil na slul v roce

2010 v K
Obrat plynouci z FO Obrat plynouci z P Celkem
Servis 65142 47770¢ 542850
Tvorba www stranek a hosti 179141 144940 162855(]
Prodej IT 964102 164157 2605680
Poskytovani fipojeni 5593526 48639 6079920
Celkem 6801911 405508! 1085700

Zdroj: Vlastni zpracovani

B Tvorba www stranek, hosting B Poskytovani pripojeni

Servis M Prodej IT

Obrazekel: Celkovy obrat plynouc pravnickych osob a jeho podil na sluzbach

Zdroj: Vlastni zpracovani

B Tvorba www stranek, hosting B Poskytovani pfipojeni

Servis M Prodej IT

3%

1%  on—
- =
y— ¥
3
I
. 82% L

ObrazekE2: Celkovy obrat plynouc fyzickych osob a jeho podil na sluzbach

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Piiloha F— Vzhled webovych stranek spdhosti Gradace, s. r. 0.

- e'_____,_!i-. . Ih.,___‘ér
GRA Ilb]i

. | PRO DOMACNOSTI | PRO FIRMY | O SITI | ODKAZY | KONTAKTY ——Jdidin

wiwwe horice.info | www.lomnice.niet | www.valdice.net | www.jicinet.cz | Www.‘pod‘lu'm]'.net

NOVINKY . . . . Ve
VITEJTE NA INFORMACNICH STRANKACH SITE JICINET - Oblast

Ji€insko
TATO SIT vAM NaBIzi:

rychly internet "bez cekani”

nezdvislost na pevné telefonni lince

necmezeny internet za pausalni mesicni poplatek
nepfeberné mnostyi tarifd pro viechny typy ufivateld
(firmy, instituce, koly, drobni Zivnostnici, domacnosti)

To wEe = nejmoderngjEim know-how, zkuiZernostmi a podporou zavedeng mistni
spolednosti. PFipojte se i Wy k profesionalni =iti (fungujici jiZ 10 let) jejichZ sluZeb
uzZivaji stovlky firem a domacnosti.

Vefime, Ze zde naleznete wveskeré potfebné a uzitetné informace o nasi siti
Budete-li potfebovat daléi odpovédi na své otdzky, nevahejte =e obratit na odborny

personal GRADACE spol. s.r.o.

Webdesign & programovani - WebProVas | GRADACE spol. s.r.o. | Ubytovan!

Obrazek F1: Poskytovani internetovéhippjeni

Zdroj: www.jicinet.cz

_ =

[yl

g

i

il

1
i

Obrazek F2: E-shop

Zdroj: www.pececka.cz
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@
Webprovas.com
o0

Vypadek

¥ ipadek jeinoho ze serveril dne
FAZI00F

vicE 2de ss s

e Webové stranky, e-shop, webdesign

Webove stranky, e-shop
Dame Vam do ruky pastrof, se ktervmz sd
webove strinlky budete spravovat sami Nebo

byste radéji e -shop? MNate reference miuvi za
L
vie

SEQ, optimalizace pro
vyhleddvace
pomiiems Vil projekt zviditelnit v meofd
webovych stranslk Zname techniky, zniame
ceny, mame zkmienosti.

Dalsi cdkazy

= W-Admin - nas gvladac software

e Clanky, sovinky

Wehdasign

Webove stranky

Retlama
Auleranne

Eontakn

Zaptejte se jhned
1DE

Webdesign

Webdesien, nebeli zraficky design, cbnasi
mnohem vice nef jen sametne nakrssleni

Predtéte si prof sizvolit prave nis.

Webhosting

Vase webove stranky mus: take nékde brdist
Mabizime kompletni fefenl od registrace
domén, webdesignu, af po spravu obsahu
webovych stranek Informujte se a nebudete
Titovat!

sidlime v Jidiné Eontaliuite nas a zeptejte se na konkrétni nabidlu!

& 2003-2008 Webprov || s wabn

Dapamduiems: Wallpapers  Hry pro dhdy - Cestovdnd - Tnpocdnd Siflad dovisvads P Pemrerce Mapy Frmoveo @ chovatelshd potfein
Cestovnd Tipy i

Obrazek F3: Tvorba www stranek

Zdroj: www.webprovas.cz



Priloha G — Vysledky Satni Search Engine Optimization

Tabulka G1: Vysledky zobrazeni stranek ve vyhledéva

Vyraz

Stranka vyhledave

Google.cz

Seznam.cz

Centrum.cg

Internet Xin

Internetové fipojeni JEin

Bezdréatovy internet din

Vypocetni technika &in

Prodej vypgetni techniky Jin

Servis vypéetni techniky Jin

Tvorba webovych stranekéiin

Tvorba internetovych stranekéih

Poskytovani internetudln

Poskytovani internetovéhdipojeni JEin

Zavedeni internetudn

Zavedeni internetovéhdipojeni Jtin

RIPRPIMNOO|IN|W O |O|F &

Prodej paitaca Jicin

[ =Y
(o]

X [P ININO NN (F|N|F (-

Servis pditatt Jicin

©

N
[

AOIFP|IFPIFPINIFPIOINININ|O(F|W

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Piiloha H — Naklady vynaloZzené na marketingovou komunikaci

Tabulka H1: Celkové ini naklady vynaloZzené na s@snou marketingovou komunikaci ¥ K

Roeni naklady bez DPH
Paocidlinské noviny 16800
Nové Noviny 6000
Mapy Jtina a okoli 6000
Letaky 1500
Samolepky 2000
Plakéaty 5500
Reklama -Cerveny Kiz 1400,
Reklama — Socialni sluzbyasta Jéina 1334
Foersterovy dny 6000
Sklik Seznam.cz 6700
Celkem bez DPH 53234

Zdroj: Gradace, s. r. 0.

Tabulka H2: Celkové i naklady vynaloZené na optimalizaci marketingas@unikace v K

Kombinézy 2540
Tricka 1670
Vizitky 600
Radio (25 vstuf) 4400
Vyroba plachet 7636
Roéni prondjem reklamnich ploch 35600
Vyroba reklamy na uejné os¥tleni 3000
Igelitové taSky 2505
Flash disky 9050
Celkem bez DPH 67001

Zdroj: Vlastni zpracovani
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