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Anotace

Hlavnim pfedmétem bakalaiské prace ,,Komunikac¢ni strategie firmy Compedium, s.r.0.” je
navrh vhodné komunika¢ni strategie na zakladé stanovenych cilti. Soucasnym problémem
firmy je ubyvani stavajicich klientl.. Zamezeni jejich ztraty je zaroven jejim cilem. Prace je
rozdélena do dvou casti. Teoreticka Cast bakalaiské prace je zaméiena na vymezeny
dalezitych pojmi marketingové komunikace. Prakticka ¢ast seznamuje se zdkladnimi udaji
0 firm¢é Compedium s.r.o. a analyzuje jeji silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby
pomoci SWOT analyzy. Tato c¢ast podava také konkrétni navrh komunikaéni strategie pro

udrzeni stavajicich klient firmy a navrh komunikac¢ni strategie pro ziskani novych klientd.

Klicova slova

Marketingova komunikace, firma, Compedium, strategie, komunikacni strategie, klienti.



Annotation

Communication strategy of Compedium company, s.r.o.

The main subject of bachelor thesis ,,Communication strategy of Compedium company,
s.r.0. is the proposal of an appropriate communication strategy based on defined
objectives. The current problem is the loss of existing clients. Preventing loss of these
clients is also the goal of the company. This thesis is divided into two parts. The theoretical
part is focused on the important concept of marketing communication. The practical part
introduces the basic particulars of Compedium company, s.r.o. and analyses its strengths,
weaknesses, opportunities and treats trough SWOT analyses. In the practical part, there is
also prepare the specific communication strategy for keeping existing clients of company

and the communication strategy for gaining new clients.

Key words

Marketing communication, company, Compedium, strategy, communication strategy,
clients.
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Uvod

V soucasném konkurencnim prostiedi podniky neustdle bojuji o udrzeni stavajicich
a zéaroven ziskdni novych zékaznikl. Zakaznik zlstane vérny firmé pouze v piipade
absolutni spokojenosti. Ziskavani novych zékaznikl i udrzeni téch stavajicich je mozné
prostiednictvim  marketingové komunikace a tvorbé marketingovych = strategii.
Marketingova komunikace je pro podnik velmi dilezita, nebot’ s jeji pomoci miize firma
ovlivnit postoje a nazory potencialnich zakaznikli na znacku i produkt. EXistuje mnoho
zpusobi mozné komunikace se zdkaznikem. Mezi obvyklé nastroje marketingové
komunikace patii osobni prodej, reklama, podpora prodeje, pifimy marketing, public

relations, sponzoring, veletrhy a vystavy.

Téma ,, Komunikacni strategie firmy Compedium, s.r.0.“ bylo vybrano ptedevsim kvuli
velkému mnozstvi napadut, které lze uplatnit v praktické ¢asti prace. Je zde prostor pro

vyuziti mozné Kreativity pii navrhovani komunika¢ni strategie pro danou firmu.

Cilem bakalaiské prace je navrhnout vhodnou komunikacni strategii pro firmu
Compedium, s.r.o. Firma vytvaii marketingové nastroje pro své klienty, které by jim mély
usnadnit podnikani z hlediska zvySeni prodeje nabizenych sluzeb. Soustfedi se do dvou
smérd, prvnich znich je marketing v oblasti cestovniho ruchu, druhym smérem jsou
nastroje pro fizeni vztahli s klienty. Sluzby spolecnosti vyuzivaji provozovatelé
volnoCasovych aktivit, obce, meésta, kulturni a historickd zafizeni a provozovatelé
ubytovacich zafizeni. Marketingova komunikace je pro firmu Compedium, s.r.o. velmi
dulezita, nebot’ sama marketingové nastroje pouziva, ale také je vytvari. Sou¢asnym cilem
spolecnosti je zvysit pocet klientll z fad ubytovateld, ktefi by méli zajem o propagaci svého
ubytovani na portale www.severnicechy.info a zaroven udrZzeni si svych stavajicich

klienta.

Prace je rozdélena do dvou cCasti: teoretické a praktické. Teoretickd cast pojednava
o marketingové komunikaci a komunikac¢ni strategii. Tato ¢ast je popsana pomoci odborné
literatury. Prakticka ¢ast je zaméfena na firmu Compedium, S.r.o., jeji marketingovou

komunikaci a navrh komunikaéni strategie.
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1 Vychodiska marketingové komunikace

Autorizovany institut marketingu definuje marketing jako manaZersky proces, ktery je
zodpovédny za vyhledavani, ptijiméani a uspokojovani pozadavkl zdkaznikli zplisobem, pii
kterém vznika zisk. Marketingem rozumime tedy proces, s jehoz pomoci je zprostfedkovan
a rozvijen blahobyt lidi. (Majaro, 1996, s. 21) Hlavnim tkolem je zjiSt'ovani potieb a piani
zékaznikli. Zpravidla je tfeba uspokojit potieby vSech subjektti rozhodovani. Subjektem
rozhodovéni jsou vSichni lidé, ktefi jsou na koupi a spotiebé zainteresovani, a to ptimo
1 nepiimo. Zdkaznik je tedy smésici kupujiciho, subjekti rozhodovani, uzivatele

i ovliviiovatele. (Majaro, 1996, s. 29-31)

Marketingem se také nazyva lidska ¢innost, ktera je vykonavana ve vztahu k trhu. Trhem
se rozumi skupina vSech potencialnich zdkaznikt, které sdileji konkrétni zvlastni pfani
nebo potiebu a jsou ochotni a schopni se Uc€astnit smény, tak aby uspokojili své ptani ¢i
potiebu. Orientace na cilovy trh a na zakaznika vyzaduje znalost vSech charakteristik, které
firmé umoZzni vyvijet, vyrabét a posléze nabizet vyrobky za vhodné ceny, na urcitych
mistech a za predpokladu, Ze se o nich potencialni zdkaznik dozvi. VSechny tyto uvedené
podminky tvoii takzvany marketingovy mix, ktery je znamy pod zkratkou 4P - produkt
(product), cena (price), misto (place) a podpora (promotion). V dnes$ni dobé se vsak
vychazi z pohledu na zdkaznika a P model se ponechava na vnitrofiremnim rozhodovani.
Pracuje se tedy s modelem 4C, kde je produkt nahlizen jako ,,customer value®, cena jako
»customer costs®, misto prodeje jako ,,convenience* a podpora jako ,,communications*.

(Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 16-17)

1.1 Komunika¢ni proces

Komunikaci se obecné rozumi piedani urcitého sdéleni nebo informaci od zdroje
k pfijemci. Principy komunikace znazoriuje zakladni model komunikaéniho procesu, ktery

se sklada z osmi prvka (Prikrylova a Jahodova, 2010, s. 21-26):
e Zdroj komunikace.

Zdrojem marketingové komunikace muize byt organizace, osoba i skupina, kterd vysila

informace ptijemci. Zdroj by mél byt pfijatelny a atraktivni, aby komunikace byla u¢inna.
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e Sdéleni.

Sdéleni je urCité mnozstvi informaci, které se zdroj snazi vyslat pfijemci pomoci
komunika¢niho média. Usiluje o upoutani pozornosti a vzbuzeni potieby, které pak

nasledné budou uspokojeny.
e Zakodovani.

Zakodédovanim se rozumi prevod informaci, které jsou obsahem sdé€leni do urcité podoby,
JimzZ bude ptijemce rozumét napf. slova, znaky, hudba, fotografie, diagramy. Kodovani ma
v zasad¢ tfi hlavni funkce: upoutat pozornost, vyvolat ¢i podpofit akci a vyjadfit zamér,

nazor, existenci ¢i znamost.
e Komunikacéni kandly, prostiedky.

Ptenos sdéleni se provadi pomoci komunikaénich kanald. Spravné zvolené komunikaéni
kandly jsou ucinnou podporou sdéleni. RozliSuji se kandly fizené, kontrolovatelné formou

a kanaly netizené, nekontrolovatelné firmou.
e Piijemce.

Piijjemcem marketingové komunikace mohou byt spotiebitelé, zdkaznici, distribucni
¢lanky, uzivatelé, ovliviiovatelé, zaméestnanci akcionafi, média, opinion leaders, komunita
1 Siroka vetejnost. Ptijeti sdéleni je nutnou podminkou uspésné komunikace, ale ne vzdy

postacujici podminkou.
e Dekodovani a zpétna vazba.

Dekddovani je proces porozuméni a pochopeni zakddovanému sdéleni piijemcem.
V ptipad¢ zpétné vazby se jednd o zpravu, kterou piijemce zpét vysild zdroji sdéleni. U
osobni komunikace muze jit o gesta a verbalni projev piijemce, u neosobni komunikace se

jedna o zadouci ¢innost piijemce napt. zakoupeni produktu.
e  Sumy.

Jde o moznost vyskytu problému v pfijeti nékterych sd€leni. Rizikem je i existence siln¢

konkurencniho prostredi, které piinasi potencidlni nebezpeci zmateni a zamény.
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2 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je nerozlucné spojena s pojmem komunikacni proces. Jedna se
o prenos sdéleni od jednoho odesilatele k pfijemci. Tento proces se uskuteciiuje mezi
prodavajicim a kupujicim, potencidlnimi a soucasnymi zakazniky i mezi firmou a jejimi
zdjmovymi skupinami. K témto zdjmovym skupindm patii vSechny subjekty, na nichz maji
firmy a jejich souvisejici aktivity vliv nebo naopak tyto subjekty mohou ovliviiovat firmy.
Patii k nim pfedev§im zaméstnanci, dodavatelé a obchodni partnefi, akcionaii, média,
organy vefejné spravy, investofi, oborové a profesni asociace, neziskové organizace,
obcanska sdruzeni, natlakové skupiny a mistni komunity. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s.

21)

Marketingova komunikace se snazi modifikovat mentélni strdnku zakaznika ¢i vefejnosti.
Znamena to tedy, Ze na zaklad¢ piesné¢ vymezeného cile a stanoveného zplisobu pienosu se
snazi postupné zménit jejich postoje, nazory ¢i chovani viici firme a jeji nabidce. V tvrdém
konkuren¢nim prostfedi je také tfeba neustale poutat a udrZzovat pozornost téch, kteti jsou
Jiz presvédceni, protoze pravé loajalni spotiebitelé jsou zdkladem uspéSnosti firmy.
Piedstavuji totiZ vyrazné niz8§i marketingové néklady nez zékaznici novi. (Pfikrylova

a Jahodova, 2010, s. 28-29)

2.1 Cile marketingové komunikace
ze strategickych marketingovych cilii a jasné sméfovat k upevnéni dobré firemni povésti.
Mezi dalsi faktory ovliviiujici stanoveni cili patii charakter cilové skupiny a staddium

zivotniho cyklu produktu i znacky. Mezi nejpodstatnéjsi marketingové cile pati:
1. Poskytnout informace.

Informovat trh o dostupnosti urcitého vyrobnu ¢i sluzby je jednou ze zakladnich funkci
marketingové komunikace. Cilové skupiny by mély obdrzet dostatecné mnoZstvi
relevantnich informaci. Firmy také Casto pouzivaji informace o své spolecnosti. Informuji

naptiklad o zrodu, pfejmenovani, ptestchovani ¢i jiné zmeéné souvisejici s danou
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spolecnosti. Inzeraty tohoto typu maji informovat potencialni zakazniky, ale i poptipadé

potencidlni investory a jiné osoby a instituce o zivotaschopnosti firmy.
2. Vytvorit a stimulovat poptavku.

Hlavnim cilem vétSiny ¢innosti je vytvofit a posléze zvysit poptavku po znacce vyrobku ¢i
sluzbé. Uspésnou komunikaéni podporou je mozné zvysit poptavku a prodejni obrat bez
nutnosti cenovych redukci. Tato komunikace casto sméfuje do oblasti ekonomické,

zdravotni €i jiné osvéty.
3. Diferenciace produktu, firmy.

Jednd se o koncepci odliSeni od konkurence. Diferenciace dovoluje znacnou volnost
Vv marketingové strategii, a to hlavné v cenové politice. Predpokladem jsou dlouhodoba
a konzistentni komunika¢ni aktiva, kterd u¢i zakazniky unikatnim vlastnostem produktu
i firem samotnych. Jejich hlavnim cilem je budovat pozitivni asociace V myslich

spotiebitel, které se vzdy se znakou produktu firmy spoji.
4. Diiraz na uzitek a hodnotu vyrobku.

Jde o ukézani vyhody, kterou piinasSi vlastnictvi produktu ¢i pfijem sluzby. Vyrobek
1 sluzba tak miZe ziskat pravo na vyssi ceny na daném trhu. Kombinace vlastnosti uZitku
a hodnoty opravituje mnoho vyrobcii stanovit vysoké ceny za vyrobky, které zatim nemaji
na nove se vytvarejicim trhu tak tvrdé konkurenéni prostiedi. Stale vice obchodnich mist se
zaméfuje pouze na urity segment zakaznikii, kterym nabizi specificky produkt

odpovidajici jejich potfebdm a ptanim.
5. Stabilizace obratu.

Obrat se v pribéhu kalendarniho roku ¢i let méni. Zmény v prodeji mohou byt zplisobeny
cykli¢nosti, sezonnosti zbozi, ale i1 nepravidelnosti poptadvky. Cilem marketingové
komunikace je vyrovnat, co mozna nejvice tyto vykyvy a stabilizovat v ¢ase vyrobni,

skladov¢ a dalsi pfipadné naklady spojené s nepravidelnosti poptavky.
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6. Vybudovat a péstovat znacku.

Marketingova komunikace piedstavuje trhu podstatu znacky, vytvaii a posiluje povédomi
o znacce a ovlivituje také postoje zdkaznikll vytvarenim jedine¢nych a pfiznivych asociaci.
Ocekavanym vysledkem je poté vytvotfeni pozitivni image znacky a dlouhodobé vazby

s cilovou skupinou zakaznikd.
7. Posileni firemniho image.

Image firmy ma vliv na jednani a mysleni zakazniki i celé vefejnosti. Ti vSichni si o firmée
vytvafeji rizné predstavy a nazory. Z tohoto divodu posileni firemniho image bezesporu
vyzaduje jednotnou a konzistentni komunikaci firmy v dlouhém obdobi. K tomu slouzi
mimo jiné i ukotveni firemni znacky s urcitymi kli¢ovymi slovy, se kterymi si zdkaznici

znacku spoji. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 40-41)

2.2 Komunikac¢ni mix

Marketingovy komunikacni mix je podsystémem mixu marketingového, ktery je tvofen
vyrobkovou politikou, tvorbou cen, distribuénimi cesty a komunikaci. Marketingovy
manazer se snazi pomoci komunika¢niho mixu s vyuZitim optiméalni kombinace riznych
nastrojii dosadhnout marketingovych a zaroven i firemnich cilti. Soucasti marketingového
mixu jsou osobni a neosobni formy komunikace. Mezi osobni formu komunikace patfi
osobni prodej. Neosobni formy zahrnuji reklamu, podporu prodeje, pfimy marketing,
public relations a sponzoring. Kombinaci osobni a neosobni formy komunikace jsou
veletrhy a vystavy. V soucasné dobé dochazi k obohacovani marketingovych nastrojt zcela
o nové zpusoby komunikace, jedna se o guerillovou komunikaci, product placement,
mobilni marketing, virdlni marketing a world-of-mouth, buzz marketing. Cilem tvorby
komunika¢niho mixu je naleznout optimalni kombinaci jednotlivych komunikacnich
prostfedkll a vyuzit je zpusobem, ktery odpovida trzni situaci. (Pfikrylova a Jahodova,

2010, s. 42 — 43)
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2.2.1 Osobni prodej

Osobni prodej je osobni forma komunikace s jednim ¢i nékolika moznymi zakazniky,
jejimz cilem je dosazeni prodeje. Obsah a forma sdéleni muze byt piizpisobena
konkrétnimu zékaznikovi 1 situaci. Jedna se o efektivni zpisob komunikace, ale zaroven
velmi nakladny. Je to jediny zptsob komunikace probihajici obéma sméry, pii kterém
prodavajici a kupujici strana vzijemné reaguje na své chovani, odpovidd na otazky,
vysvétluje a prekonava prekazky. Na prumyslovém trhu je cilem osobni komunikace nejen
dosazeni prodeje, ale i vytvofeni pozitivniho vztahu se zdkaznikem. Pomoci osobniho
prodeje kvalitni prodejce dokaze ptizpiisobit podobu sdéleni momentalni situaci, coz
predstavuje velkou vyhodu. (Vastikova, 2008, s. 141) Mezi vyhody osobniho prodeje
bezprostiedné patii pruznost prezentace a ziskani okamzité reakce. (Vastikova, 2008, s. 44)
Mezi dalsi vyhody patii osobni kontakt, posilovani vztahii a moZnosti stimulace dal$iho
nakupu. (Vastikova, 2008, s. 141) Nevyhodou osobniho prodeje jsou zna¢né vyssi naklady
na kontakt nez u ostatnich forem komunikace a nesnadné ziskavani kvalifikovanych

obchodniku. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 44)

2.2.2 Reklama

Existuje mnoho definic reklamy, v této praci jsou uvedeny dvé nejpouzivanégjsi. Zakon ¢.
40/199 o regulaci reklamy uvadi (Vysekalova a Mikes, 2007, s. 14): ,, Reklamou se rozumi
oznameni, predvedeni Ci jind prezentace Sirené zejména komunikacnimi médii, majici za cil
podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby,
K prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zdavazkii, podporu
poskytovani sluzeb, propagaci ochranné zndamky, pokud neni stanoveno jinak."
Mezinarodni obchodni komora ve svém materidlu zdraziuje vyznam reklamy pro
globalni hospodaisky rust a zaroven fika, Ze reklamou lze nazyvat komer¢éni komunikaci
konkrétniho sponzora, ktery vyuzivd riznych komunikaénich platforem jako tisku,
rozhlasu, televize, billboardl, satelitu, internetu apod., aby oslovil ur¢ité publikum, tj.

zakazniky. (Vysekalova a Mikes, 2007, s. 14)
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Funkci reklamy je informovat spotiebitele o nabidce zbozi a sluzeb, dale oslovovat stalé
1 potencidlni zakazniky a snazit se prodat nabizené zbozi. Reklama je vhodné pro masové
pusobeni, dovoluje vyraznost a kontrolu nad sd€lenim. Jeji nevyhodou je, ze je znacné
neosobni a nelze predvést vyrobek. Je také velmi obtizné méfeni ucinku reklamy.

(Vysekalova a Mikes, 2007, s. 15).

Podle prvotniho cile sdé€leni lze reklamu rozdélit do tifi skupin, a to na informacni,
ptesvédcovaci a pripominkovou reklamu. Informaéni reklama vzbuzuje prvotni poptavku
¢i zajem po produktu. Cilem je oznamit, ze je k dispozici novy produkt zakaznikovi na
trhu. Tato reklama se pouziva v zavadéjicim stadiu zivotniho cyklu vyrobku nebo sluzby.
Povinnosti piesvédcovaci reklamy je rozvinout poptavku po vyrobku, sluzbé, osobg, miste,
organizaci, mySlence ¢i instituci. Pouziva se ve fazi rlistu a na pocatku faze zralosti
zivotniho cyklu vyrobku. Na ptfedchozi reklamni aktivity navazuje ptipominkova reklama
a snazi se zachovat pozici znacky, sluzby, organizace, mista, osoby, myslenky ¢i situace
v podvédomi vefejnosti. Pouziva se ve druhé fazi zralosti a poklesu zivotniho cyklu.

(Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 66-69)

Pii ptipravé reklamni kampané je nezbytné vybrat odpovidajici média, ktera tvofi tzv.
medialni mix. Média se vybiraji tak, aby optimalnim zpisobem oslovila cilové skupiny,
pfinasela informace a dokazala vyvolat emoce. Velmi dilezité je také zamétit média na
urcité trzni segmenty a umistit média v prostiedi, které odpovidaji nasi cilové skupiné.

Postupuje se vétSinou ve dvou krocich pii rozhodovéni, jaka média budou pouzita:

1. Je tfeba stanovit typy médii v medialnim mixu, podle toho, jak odpovidaji cilim
kampan€ nebo jejim jednotlivym etapam, Stanovi se optimalni kombinace
médii.

2. Jednotlivé typy médii maji své pfednosti i slabé stranky, které je tieba pfi
planovani reklamni kampané znat a pocitat s nimi. (Vysekalova a Mikes, 2007,

s. 33) Pichled vyhod a nevyhod jednotlivych médii uvadi tabulka 1.
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Tab. 1: Vyhody a nevyhody jednotlivych médii
Medium Vyhody
Védomy nakup
Masové publikum
Rychlost a flexibilita inzerce
Duvéryhodnost média
Delsi zivotnost
Moznost zasazeni specifickych
cilovych skupin
Vyssi kvalita reprodukce
Podrobnost a vérohodnost
informaci

Noviny

Casopis

Masovy dosah
Selektivita
Plisobeni na vice smyslu
Flexibilita ¢asového planovani

Televize

Cenova dostupnost
Vysoka segmentace
Osobni forma osloveni

Efektivita
Geograficka flexibilita
Novatorské tviirci prilezitosti
Pestrost forem
Siroky zasah na cilovou
skupinu
Rychlost
Vyhodna cena
Neomezena kapacita sité
Interaktivni médium

Rozhlas

Venkovni reklama

Internet

Zdroj: Vysekalova, J., Mikes, J. “Jak d¢lat reklamu®.

2.2.3 Podpora prodeje

Nevyhody
Omezena selektivita
Preplnénost inzerci

Rychlé starnuti vytiska
Neptfilis kvalitni reprodukce

Celoplosnost
Preplnénost
Delsi doba realizace
Delsi doba k vybudovani
Ctenaiské obce

Vysoké naklady
Omezena selektivita
Moznost prepinani kanala
Omezen¢ informace
Pteplnénost jinymi reklamnimi
spoty
Roztiisténost posluchact
Pieplnénost jinymi reklamnimi
spoty
Nesousttedéni na médium
Nizka ¢i zadna selektivita
Dlouha doba realizace
Omezena dostupnost nékterych
forem venkovni reklamy
Omezeni mnozstvi informaci

Velka konkurence sdéleni
Technicka omezeni

Podporou prodeje se rozumi jakykoliv ¢asové omezeny program prodejce, snazici se svou

nabidku ucinit atraktivnéjS$i pro zékazniky, pfiCemz vyzaduje jejich spoluucast formou

okamzit¢ koupe ¢i néjaké jiné cinnosti. Podpora prodeje obvykle plati pro piesné

definované a zdkaznikim ozndmené Casové obdobi a vyzaduje na spotiebitelich aktivni

ucast. (Tellis, 2000, s. 285) Tato neosobni forma komunikace na rozdil od reklamy, ktera

nabizi divod nakupu, pfedstavuje jednoznacny a konkrétni motiv koupé. (Tellis, 2000, s.

88) V poslednim desetileti podpora prodeje neustale rostla, nasledkem toho vydaje
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vynalozené na reklamu klesly témét o polovinu. Dle agentury zabyvajici se podporou
prodeje je posun ve vydajich disledkem toho, ze firmy si uvédomily vétsi efektivnost
podpory prodeje nez reklamy. Podpora prodeje se déli na podporu prodeje ve vztahu ke
zprostfedkovateliim, podporu prodeje ve vztahu ke spottebitelim a podporu prodeje

v maloobchodé. (Tellis, 2000, s. 285)

Podpora prodeje ve vtahu ke zprostfedkovatelim zahrnuje: cenové obchodni dohody,
necenové obchodni dohody, spole¢nou reklamu, podporu vystavek, vystavy zbozi

a schtizky, setkani. (Tellis, 2000, s. 285)

Podpora prodeje v maloobchodé zahrnuje: slevy, dvojité kupony, maloobchodni kupony,
vystavky a pfedvadéni vlastnosti zbozi. (Tellis, 2000, s. 285)

Do podpory prodeje ve vztahu ke spotiebitelim patii program odmén. Hlavnim cilem
bonust je prilakat a udrzet si vérné zakazniky. Zvlasté vyznamné se stavaji tehdy, kdyz je
vyrobek Casto kupovan, konkurence je silnd a zakaznici se zaméfuji na cenové rozdily.
Bonusy vedou k ziskani loajality a zaméfuji pozornost zakaznika jinam neZ na cenu.
Existuji Ctyii dalezité zasady, které mohou zajistit, ze bonusovy program dosahne svych

cila: (Tellis, 2000, s. 387)
1. Zaméfeni na slibné zédkazniky.

Smyslem bonusovych programi je posilit loajalitu zdkaznikl, proto by se firmy m¢ély
zamé&fovat na ty, ktefi budou pravdépodobné loajalnimi nebo velkymi spotiebiteli jejich

produktt.
2. Budovéni loajality.

Zakladem dobrého bonusového programu je snaha odménit zdkazniky za lpéni na znacce.
Mc¢lo by platit, Ze ¢im déle zdkaznik zlistane u programu, tim vys$i bude jeho vynos.

Loajalni zakazniky je jednodusi si udrzet a jsou ochotnéjsi platit vyssi ceny.
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3. Vytvoteni hodnoty pro zakazniky.

Bonusovy program by mél vytvofit hodnotu, kterou si zdkaznik nemtize jen tak koupit ¢i

ziskat na trhu.
4. Vytvoreni spiSe ziskového nez ndkladového centra.

Bonusovy program by se m¢l stat dlouhodobé¢ ziskovym centrem.
Dale spotiebitelska podpora zahrnuje kupony vyrobce, slevy z ceny, rabat, cenové balicky,
prémie, loterijni hry, soutéze, vzorky a spojeni, spolecnd podpora prodeje jednoho nebo

vice druhti zboZi jednou ¢i vice firmami. (Tellis, 2000, s. 387)

2.2.4 Primy marketing

Pfimym marketingem se rozumi souhrn aktivit firmy, které se vztahuji k nabidce produktii
a sluzeb jednim ¢i vice hromadnymi sdélovacimi prostfedky s cilem dosahnout piimé
odpovédi od zédkaznikl. Jde tedy o budovani stalého vztahu se zakaznikem prostfednictvim
riznych komunikacnich cest. Dle Federace evropského direct marketingu (FEDMA) se
ptimy marketing déli do Ctyt skupin: reklama s pfimou odezvou, direct mail, telemarketing

a online marketing. (Jakubikova, 2013, s. 321)

Nastroji pfimého marketingu jsou katalogy (jedna se o klasické papirové i elektronické na
internetu), publicita poStou (tzv. direct mail), neadresovand reklama, prodej telefonem,
prodej rozhlasovou a televizni reklamou, reklama v tisku s kupony, internet a spole¢ny
mailing (tzv. direct mailing). Stale vice firem také vyuziva pfimé komunikace se
spottebitelem pomoci mobilniho telefonu. Tato forma komunikace se nazyvd mobilni

marketing. (Jakubikova, 2013, s. 321)
Mezi hlavni vyhody pfimého marketingu patii rychlé oslovené zakaznikl, selektivita,

budovani dlouhodobych vztahli se zdkazniky, utajeni pfed konkurenci aj. Hlavni

nevyhodou jsou vysoké naklady na realizaci zasilek. (Bernstein, 2008)
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2.2.5 Public relations

Vyrazem public relations se rozumi vytvareni vztahti S vefejnosti. Velmi dualezitou soucasti
PR je publicita, jejimz cilem je vyvolat kladné postoje vetejnosti k podniku, snaha o
pozornost i zajem ze strany zakaznikd. Hlavnim tkolem i vyhodou PR je budovani
diavéryhodnosti organizace. K dalsi tkolim patii: vytvareni podnikové identity, ucelové

kampan¢ a krizova komunikace, lobbing a sponzoring. (Vastikova, 2008, s. 143)

Mezi komunika¢ni prosttedky PR patii naptiklad podnikové casopisy, placené clanky
a inzeraty, vyveésky, informacni tabule, jubilejni publikace, vyro¢ni zpravy aj. (Vastikova,

2008, s. 144)

Mezi c¢asto vyuzivané nastroje firemni komunikace s vefejnosti patii také vnoteny
a zazitkovy marketing. Vnotfeny marketing je zapojeni obchodnich znacek do prostiedi, ve
kterém spotiebitelé reklamu necekaji, nejvice do zabavnych programii v§eho typu. Pokud
jde o vytvareni zazitkli formou umélecky a dramaturgicky kombinovanych akci, tak se
jedna o zazitkovy marketing (event marketing). Cile tohoto zaZitkového marketingu je
dosahnout lep$iho vnimani a zapamatovani si firmy a jejich produktd, vyvolat hlubsi

pozitivni citové vazby a né¢im piekvapit. (Jakubikova, 2013, s. 318-319)

2.2.6 Sponzoring

Sponzoring je né€kterymi autory fazen do nastroji PR. Dle autorek Jany Ptikrylové a Hany
Jahodové (2010, s. 43) jde o samostatnou soucast komunika¢niho mixu, ktera je ¢asto
propojena | Sostatnimi nastroji marketingové komunikace, piedevSim s event

marketingem.

Jedna se o nastroj komunikace, kdy sponzor napomahd sponzorovanému uskutecnit jeho
projekt a sponzorovany pomaha sponzorovi splnit jeho komunikac¢ni cile. (Pelsmacker et
al., 2003, s. 327) Vzdy jde o poskytovani finan¢nich prostiedkl, vyrobku ¢i sluzeb za
dohodnutou protisluzbu. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 131)
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Sponzorovana udalost vyvolava zajem médii, vysledkem je poté pozitivni publicita
napomahajici budovat pozici znacky v myslich spotiebitelt a odliSovat ji od konkurence.
Ve spojeni s event marketingem se vytvaii emocialni zazitky a vazby, které vedou
k vérnosti zakaznika a partnerd. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 131) Sponzoring muze
zdiiraznit znacku produktu ¢i firmy na téch mistech, ve kterych se soustfedi vyznamna ¢ast
cilové skupiny. Podle cilové skupiny a mista se rozliSuje kulturni, sportovni a socidlni

sponzoring. (Jakubikova, 2013, s. 318)

2.2.7 Veletrhy a vystavy

Veletrhy a vystavy jsou kombinaci osobni a neosobni formy komunikace. V ramci
pripravy a realizace veletrhu i vystavy se kombinuji reklamni prostfedky podpory prodeje,

osobniho prodeje a PR. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 43)

Jde o Casov€ omezené, prevazné pravidelné¢ akce, na nichz urCity pocet vystavovatell
prezentuje svoji nabidku vramci uréité kategorie produkti nebo odvétvi. Veletrhy
a vystavy pusobi na stavajici i potencialni zdkazniky, obchodni mezi¢lanky, obchodni
partnery a konkurenci. V jejich pribéhu se uskuteciiuje fada osobnich setkani, navazuji se
nové obchodni kontakty a hledaji se moZnosti budouci spoluprace. V ramci veletrhii
a vystav se Casto také pfedstavuji rizné novinky a inovace jiz znamych produkti.

(Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 135-136)

Pojem veletrh a vystava velmi Casto splyvaji, ale nejednd se o jedno a totéz. V piipadé
veletrhu se jedna o ekonomicky zamétenou akci, na niz jsou prezentovany realné exponaty,
které 1ze si bud’ objednat, nebo zakoupit. Veletrhy jsou na rozdil od vystav komplexné;jsi
¢innosti a vyznacuji se fadou doprovodnych aktivit jako napt. odborné konference, tiskové
dny pro novinafe. Vystava je spiSe chapana jako nekomercni akce se specifickym
zaméfenim napf. prezentace myslenek, projekti a informaci. (Pfikrylova a Jahodova,

2010, s. 136)
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2.3 Marketingova komunikace na internetu

Internet je pocitacova sit’, kterd umoznuje vyménu digitdlnich informaci ve svétovém
meftitku. Jako nastroj komunikace internet v sobé kombinuje dosah typicky pro masova
média spolu s moznosti individudlniho pfizptisobeni sd€leni a vytvofeni oboustranného
dialogu. Internet poskytuje firmam moznost pfistupovat k rostoucimu poctu uzivateld,
rozvijet oboustrannou komunikaci s uzivateli, identifikovat cilové skupiny a poskytovat
jim sdé€leni ptizpisobena jejich potfebam. (Pelsmacker et al., 2003, s. 489-491)

Reklama na internetu spojuje pozitiva tradi¢nich médii s pozitivy médii novych. Vyhodou
je naptiklad pfima interaktivnost 1 skutecnost, ze zadavatel reklamy si mize vybrat urcité
cilové publikum. V disledku zlepSeni zaméfeni a sledovani interaktivity komunikace se
stal internet velmi flexibilnim médiem. Prostfednictvim internetové reklamy lze sledovat

okamzitou reakci a urCovat efektivnost reklamy. (Pelsmacker et al., 2003, s. 497)

Internetovou reklamu lze z hlediska formy rozd¢lit na obrazovou a textovou. Obrazova
reklama umoznuje nejriznéjsi kreativitu, vyuziti riznych rozmérd, animaci atd. Textova
reklama obsahuje pfednostni vypisy na klicova slova na vyhledavacich, textové tipy, PR
¢lanky apod. (Piikrylova a Jahodova, 2010, s. 226) Reklamu na internetu lze distribuovat
dvéma zakladnimi komunika¢nimi kanaly, a to prostfednictvim elektronické posty nebo

webovymi strankami. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 226)

E-mail pfedstavuje pfijatelny zpisob reklamy. (Pelsmacker et al., 2003, s. 499)
Elektronicka posSta (e-mail) patii mezi nejpouzivangjsi sluzby internetu a je také velmi
uc¢innym druhem reklamy, ackoliv je velmi ¢asto spojovana se slovem spam. Spamming Se
da charakterizovat jako hromadné rozesilani nevyzadané reklamni poSty skupiné uzivatela.
Email marketing je sice zaloZen na rozesilani reklamni posty, ale jedna se o autorizovanou
postu, jejimz cilem je zasdhnout skupinu uZivatell (obvykle zakazniky firmy), ktefi
souhlasili s tim, Ze jim firma mutze zasilat informace marketingového razu. Muze se jednat
napiiklad o pfehled novych produkti firmy ¢i informace o slevidch na dané vyrobky.
(Pelsmacker et al., 2003, s. 66) E-mail je levnou zalezitosti, je velice nenakladny a mutze

byt i velmi efektivnim marketingovym nastrojem. (Finklestein, 2010, s. 186)
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Mnoho vyrobcl prezentuje svoji znacku a firmu prostiednictvim webovych stranek.
(Pelsmacker et al., 2003, s. 494) Web se pouziva K detailnimu vyhledavani urcitych
produktii a sluzeb, piipojeni se k riznym aktivitdm jako je naptiklad hudebni ¢i filmovy
fanklub a rtizné diskuze. Lidé mohou vyjadrfit také svilij ndzor online prostfednictvim chatu,
diskuzniho féra, e-mailové konference a blogii. Na rtiznych specializovanych strankach se
setkavaji a diskutuji stejné¢ smyslejici nadSenci, fanousci, profesionalové a ptiznivci

podobnych témat. (Scott, 2013, s. 95)

2.4 Komunikacéni strategie

Komunikacni strategie je strategie, kterd je cilena na soucasné i potencidlni zakazniky.
Popisuje, jakym zptisobem podnik muze dosahnout svych vytyCenych cili. V ramci
komunikacni strategie je dilezity vybér vhodného marketingového sdéleni, jeho kreativni
ztvarnéni a volba vhodného komunika¢niho medialniho mixu. (wiki.knihovna.cz, 2013)
V dnesni dobé je nutné komunikovat se svymi soucasnymi i potencidlnimi zdkazniky

a dokonce i se Sirokou vetejnosti. (Vastikova, 2008, s. 134)

2.4.1 Postup pri marketingové komunikacni strategii

Komunikaéni strategie se sklada z nasledujicich kroku (Vastikova, 2008, s. 135):
1. Situaéni analyzy.

Situacni analyza by méla byt provedena dfive, nez se zacne vypracovavat konkrétni
komunikacni strategie. Tato analyza ma za kol identifikovat firmu, jeji ¢innost a produkt,
jeji dosavadni postaveni na trhu, stavajici a potencialni zakazniky a konkurenci, kterd ji

ohrozuje. (Vastikova, 2008, s. 135)

Jednou z nejpouzivangjSich a nejznaméjSich analyz prostredi je SWOT analyza.
(Jakubikova, 2013, s. 129) Pomoci této analyzy lze piehledné identifikovat silné a slabé
stranky, pfileZitosti a hrozby podniku. SWOT analyza dokéZe vyhodnotit fungovani firmy,
nalézt problematické oblasti 1 nové moznosti pro jeji rozvoj. Vystupy ze SWOT analyzy by

se mé€ly zohlednit pii kazdém planovani strategie podniku. (iPodnikatel.cz, 2011).
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Pojem SWOT pochazi ze ¢ty anglickych slov (businessinfo.cz, 2006):

e S = Strenghts = Silné stranky.

e W = Weaknesses = Slab¢ stranky.
e O = Opportunities = Ptilezitosti.
e T =Treats = Hrozby.

SWOT analyza sestava z dvou analyz, a to z analyzy SW a analyzy OT. Podle Jakubikové
(2013, s. 129) se doporucuje zacit analyzou OT. Analyzu vnéj$iho prostiedi OT tvofi
makroprostifedi, které je slozeno =z nasledujicich slozek: ptirodniho prostredi,
ekonomického prostfedi, politického a legislativniho prostfedi, technologického,
demografického, kulturniho a socidlniho prostiedi a vlivi globalniho prostredi.
(Vastikova, 2008, s. 58) Po provedené analyze OT nasleduje analyza vnitiniho prostiedi
firmy neboli analyza SW, ktera je tvofena analyzou externiho mikroprosttedi a interniho
mikroprostiedi firmy. (Jakubikov4, 2013, s. 129; Vastikova, 2008, s. 62) Externi
mikroprostfedi firmy tvofi: zékaznici, dodavatelé, konkurence, marketingovi pracovnici
a vefejnost. Interni prostfedi organizace predstavuji vyrobni, technické, technologicke,

finanéni a jiné podminky dané organizace. (Vastikova, 2008, s. 63)
2. Stanoveni cili marketingové komunikace.

Stanoveni cili marketingové komunikace je velmi dilezitym krokem k realizaci uspé$né
komunikacni strategie. VSechny cile by mély byt jednozna¢né stanoveny pied vlastnim
rozvojem strategie. VSeobecné plati, Ze cile musi byt SMART, tedy specifické, méfitelné,

akceptovatelné, realizovatelné a terminované. (Vastikova, 2008, s. 135-136)

3. Stanoveni rozpoctu.

vvvvvv

marketingovou komunikaci. Existuje n¢kolik metod stanoveni rozpo¢tu, jednou z nich je
metoda moznosti, kterd se stanovuje podle toho, co si firma ,,mize dovolit“. Tato metoda
je neurc€itd a ignoruje piimy vliv komunikace na objem prodeje. Pfiznivéjsi metodou je
metoda sestaveni rozpoctu procentem z piijmu, a to specifickym procentem z prodeje nebo
Z prodejni ceny. Metoda urcuje ¢astku na komunikaci podle celkovych ptijmt z piedesiého

roku. Dal$im moznym zptsobem je metoda konkuren¢ni rovnosti, ktera stanovuje rozpocet
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tak, aby byla dosazena pfiméfend publicita vzhledem ke konkurenci a urcity podil na trhu.

(Vastikova, 2008, s. 136)

4. Strategie uplatnéni nastroji komunika¢niho mixu.

K dosazeni komunikacnich cildi musi byt u vybrané skupiny zdkaznikd vybrana

odpovidajici komunika¢ni strategie. Rozeznavaji se dvé zakladni komunikacéni strategie:

push (protlacit) a pull (protahnout). (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 50)

Strategie tlaku ,,push” se snazi podporovat produkt na jeho cesté¢ ke konecnému
spotiebiteli (Pfikrylova a Jahodova, 2010 s. 51). Podnik tlaci, prosazuje, strka
zdkaznika k ndkupu. Zakladnim prvkem komunika¢niho mixu strategie tlaku je
ptimy marketing a osobni prode;j. (Vastikova, 2008, s. 137)

Strategie tahu, ,,pull” je zaloZena na snaze prodavajiciho stimulovat poptavku
kone¢nému spotiebiteli. Pfedpokladem je, ze zakaznici budou produkt poptavat.
NejcastéjsSim prvkem komunikacniho mixu této strategie je podpora prodeje

a reklama. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 50)

5. Vlastni realizace komunikaé¢ni strategie v praxi.

Vlastni realizace komunikaéniho strategie zahrnuje (Vastikova, 2008, s. 138):

S 24

(t&ch, ktefi rozhoduji o rozpo€tu a ndkupu domécnosti). Pfijemci mohou byt
jednotlivci, skupiny i cela vetejnost.

Nacasovani komunika¢niho mixu. Nacasovani zavisi na frekvenci nakupt,
zvykovém chovani zakazniki, mife zapominani a na Urovni koncentrace

propagacnich podnétl v Case.

6. Vyhodnoceni uspéSnosti komunikaéni strategie.

Poslednim krokem komunikaéni strategie je vyhodnotit uspéSnost komunikaéni strategie.

Kontroluje se, zda byly stanovené cile splnény a zda byla komunikac¢ni strategie uspésna

jako celek. Zjisténé skutecnosti je tieba vyhodnotit a vysledky pouzit pii planovani dalSich

komunikacnich strategii.
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3 Firma Compedium, s.r.o.

Firma je zapsana v obchodnim rejstiiku pod nazvem Compedium, s.r.0., s datem zapisu 19.
ervence 2005 vedend u Krajského soudu v Usti nad Labem. Je zapsana pod identifikaénim
Cislem 27275027 se sidlem Truhlaiska 529/17, Liberec 11-Nové Mésto, 460 01 Liberec (od
11. 2. 2015). Pravni forma podnikani je spole¢nost s ru¢enim omezenym a zakladni kapital
ma ve vysi 200 000 K¢, zakladni jméni bylo jiz v celém rozsahu splaceno. Predmétem
podnikani je vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1-3 zivnostenského zakona.
Pfedmétem Cinnosti je zpracovani dat, sluzby databank a sprava siti. Od 27. 7. 2005 je
spolecnost platcem DPH. Statutdrnim orgdnem Compedia je pan Vladimir Pour, ktery je

zaroven jednatelem. Firma ma Sest zaméstnanca. (justice.cz, 2015)

Poslanim firmy je vytvafet marketingové nastroje, které by svym klientim usnadnily
podnikani. Compedium se soustfedi do dvou smérti. Prvnich z nich je marketing v oblasti
cestovniho ruchu a druhym smérem jsou nastroje pro fizeni vztahii s klienty. Ve své
ginnosti se spole¢nost zaméfuje na region severnich a vychodnich Cech, konkrétng:
Liberecko, Krkonose, Jizerské hory, Cesky raj, Luzické hory, Machtv kraj, Frydlantsko,
Sluknovsko a Ceské Svycarsko. Firma v sou¢asné dobé& spravuje jeden turisticky oblastni
portal www.severnicechy.info a dalsich Sest turistickych regionalnich portalt, mezi které
patii:  www.luzicke-hory.info,  www.krkonose-ubytovani.eu,  www.jizerske-hory-
ubytovani.eu, www.cesky-raj-ubytovani.net, www.ubytovani-machovo-jezero.com,

www.ceske-svycarsko-ubytovani.eu. (Compedium, 2015)

3.1 Produkty firmy
Mezi aktualni produkty spolecnosti patii turisticky portal www.severnicechy.info, katalog
ubytovani a distribuéni program TOP 50, které jsou popsany v nasledujicich

podkapitolach.
Drive firma nabizela pro své zakazniky i BENEFIT Program a darkové poukazy. V ramci

BENEFIT programu se zédkaznikim poskytovaly slevy na vstup do rlznych turistickych

objektu. Darkové poukazy vydavala spole¢nost svym klientim, které je poté dale pouzivali
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pro své zakazniky. Od téchto produktt firma jiz upustila, nebot’ byly pro ni neefektivni.
(Compedium, 2015)

3.1.1 Turisticky portal Severni Cechy.info

Firma Compedium provozuje informaéni portal www.severnicechy.info, ktery je zaméfeny
na ubytovani a aktivity v ¢ase dovolené v oblasti severnich Cech. V soucasné dob& ma
portal okolo 518 partnert informujicich o svych sluzbach (klientd spole¢nosti) a vice nez
1600 ¢tenard denné. Portal prezentuje sluzby komplexné€, nachazi se na ném nejen nabidka
ubytovani, ale také rtizné informace o turistickych cilech a zajimavostech. VSe dopliuje
kalendat aktualnich akci a sekce tipti na vylet. Firma nabizi zajemciim o inzerci zobrazeni
i na dalSich regionalnich portadlech a moznost zdvojndsobit tak propagacni efekt
prezentace. (Compedium, 2015) Pichled placenych pozic ubytovani na webovych

strankach je k nahlédnuti v pfiloze A.

severni

UBYTOVANI CAJIMAVOST UL TORA TURIS TINA APONT QBCHOD MESTA

A STRAVOVANI A CiLE A JAHAVA ASLUZR A GBCE

Obr. 1: Informacni portdl Severni Cechy.info

Zdroj: Severni Cechy.info [online]. Liberec: Compedium, 2008, 2015 [cit. 2015-02-11]. Dostupné
z: http://www.severnicechy.info/.

3.1.2 Katalogy ubytovani

Dalsimi produkty, které firma nabizi, jsou katalogy ubytovani. Tyto katalogy prezentuji

piehled vybranych ubytovatela a také vSechny ty, ktefi ziskali certifikat v ramci Regionalni
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certifikace ubytovacich zafizeni Libereckého kraje. Firma vydavala katalogy pro vSechny
oblasti severnich Cech dohromady jiz od svého zaloZeni. Pro jednotlivé lokality vsak
vydala katalogy ubytovani az v listopadu roku 2010 s nazvy: Ubytovani Machovo jezero,
Luzické hory a Ceské Svycarsko, Ubytovani Jizerské hory a Ubytovani Krkonose. V roce
2011 vysel katalog ubytovani i pro Cesky raj. Diivodem bylo rozhodnuti firmy, Ze je tfeba
Celit globalni konkurenci ubytovateli a neustidle davat o sobé veédét i pomoci téchto
tisténych propagacnich materiald. Compedium pfipravuje katalogy ve spolupraci se
sdruzenim SPOT — Sdruzeni pro podporu turistiky. Katalogy se nevydaji kazdoro¢né, ale

spise narazové. (Compedium, 2015)

3.1.3 Distribuéni program TOP 50

Poslednim produktem, ktery Compedium nabizi je distribu¢ni program TOP 50. Jedna se
systém distribuce propaga¢nich materialii a systém aktualizovanych panelt s turistickou
nabidkou. Sit’ informaénich panelid se nachazi na nékolika klicovych mistech regionu.
Pomoci programu TOP 50 si navStévnici regionu najdou informacni a propagaéni
materidly o turistickych aktivitach, akcich a sluzbach v dané oblasti. Pojem TOP 50
vystihuje skutecnost, Ze cilem systému je poskytnout navstévnikim piehled toho

nejlepsiho, co v regionu mohou navstivit.

Firma Compedium nabizi pro pfipadné klienty vramci programu TOP 50 distribuci
propagacnich materiald na 100 mistech v oblasti zahrnujici Jizerské hory, Liberecko,
Frydlantsko, zapadni &ast Krkonos, Luzické hory, Cesky raj a oblast Machova jezera.
Propagacni letaky jsou umistovany do recepci hotelti, informacénich center, zabavnych
center a do vyletnich arealt. Cilem rozmisténi panelt a distribu¢nich mist je efektivné

zasdhnout navstévniky regionu.

Ptipadni z4jemci o distribuéni program TOP 50 si mohou volit zimni 1 letni distribuci
propagacnich letakl, v nabidce je i celoro¢ni kampan. Lze vyuzit tisku firmy Compedium
nebo si klienti mohou dodavat vlastni materialy. TOP 50 zahrnuje urcité vyhody pro
inzerenty, mezi které patii distribuce letakti bez starosti, garance zasahu cilové skupiny

vV w

(letaky jsou pribézné doplnovany tam, kde nachazeji svého piijemce), velmi vyhodny tisk

31



propagacnich materiali a plny servis od navrhu kampané, ptes produkci, distribuci az po

jeji vyhodnoceni. Cenik distribu¢niho programu je pfilozen v piiloze B. (Compedium,
2015)

Obr. 2: Panel s propagacnimi materidly

Zdroj: Viz autor, Informacni centrum — Lazné Libverda.

3.2 Klienti firmy
Sluzby firmy Compedium vyuzivaji ¢tyfi skupiny klient: provozovatelé volnoc¢asovych

aktivit, obce a mésta, kulturni a historicka zafizeni a ubytovatelé. (Compedium, 2015)
e Provozovatelé volnocasovych aktivit.

Provozovatelim volno¢asovych aktivit firma Compedium nabizi prezentaci na svém
portalu cestovniho ruchu www.severnicehy.info. Pomoci existence sdileného redakéniho
systtmu se informace zvefejnéné na tomto portalu dostanou automaticky na dalsi
regionalni stranky a stranky mést. Dale firma nabizi pro provozovatelé volno¢asovych
aktivit program distribuce propaga¢nich materiali TOP 50. Tyto produkty se mohou
vzajemné dopliovat a spolu s vlastni propagaci dané¢ho zatfizeni vytvofit silny a efektivni

systém.
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e Obce a mésta.

Pro obce a mésta, které maji zajem o rozvoj cestovniho ruchu na svém tzemi, nabizi firma
tvorbu letdkové kampané prosttednictvim programu TOP 50. Mezi spokojené klienty TOP
50 patii velkd mésta jako Dé&gin, Ceska Lipa, Novy Bor, ale i mensi obce jako jsou

napiiklad Paseky nad Jizerou, Kamenicky Senov a Sobotka.

Firma se snazi obcim i ostatnim partnerim co nejvice usnadnit propagaci. Z tohoto divodu
nabizi pro své klienty letakové kampané na kli¢, které obsahuji navrh obsahu, graficky
navrh, tisk a trvalou distribuci. Pro Compedium také neni problém pfijmout jiz vydany
propaga¢ni material a zajistit mu distribuci v oblasti severnich Cech. Kromé& piimych
propagacnich aktivit spole¢nost nabizi obcim a méstlim i ptipravu propagacnich koncepci a

analyzu moznosti vyuziti turistického potencialu.
e Kulturni a historicka zarizeni.

Dulezitymi klienty pro Compedium jsou spravci pamatkovych objektii a provozovatelt
turistickych cild. Tém spolecnost nabizi prezentaci na portale cestovniho ruchu
www.severnicechy.info. Prezentace pamatek a turistickych cilt se na portale pravidelné
aktualizuji na zdklad€ stranek samostatnych zafizeni, ale je vitana i aktivni komunikace
provozovateli. Firma se také snazi pribézné vyhledavat rtzné aktualni informace
a dopliiovat kalendar akci na jiz zminéném portale. Nejzajimavejs$i akce a udalosti se
zpracovavaji formou tipli a novinek, které se umistuji na hlavni stranku spravovaného
portalu. Do kalendafe akci muze také kazdy provozovatel, ktery vyuziva sluzeb Compedia,
zadavat své akce samostatné. Déle provozovatel¢ turistickych cili mohou vyuzivat

program distribuce propagacnich materiald TOP 50.
e Provozovatelé ubytovacich zarizeni.

Ubytovatelé jsou nejvétsi skupina klientt, ktera vyuziva sluzby firmy Compedium. Jedna
se predevS§im o provozovatele hotel, pensiond, chat, chalup, kempi a obdobnych
ubytovacich zafizeni. SluZzeb spole¢nosti vyuziva vice nez 500 ubytovateli a snahou je
tento pocet neustale zvysovat. Pro tyto klienty firma nabizi prezentaci ubytovacich zafizeni
na portalu cestovniho ruchu www.severnicechy.info, jehoz propagacni Géinek se nasobi

diky vazb¢ na dalsi regionalni stranky napt. na portale www.krkonose-ubytovani.eu. Cena
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tohoto nabizeného produktu je 1 500 K¢ za rok. Firma v soucasné dob¢ také své klienty

(ubytovatelé) prezentuje na socialni siti Facebook.

3.3 Marketingova komunikace firmy

Pro svoji propagaci pouziva Compedium hlavné nastroje marketingové komunikace mezi
které patii osobni prodej, piimy marketing, public relations a propagace pomoci

internetova komunikace.

Pomoci osobniho prodeje se firma snazi ziskat nové klienty, pfedevS§im provozovatelé
riznych ubytovacich zafizeni a volnoCasovych aktivit. Cela strategie funguje tak, Ze
obchodni referentka se snazi sehnat kontakty na ubytovatele a domluvit s nimi schiizku.
Kdyz je schiizka Gspésné domluvena, pfichazi na tfadu tloha obchodnich zastupct, kteti
maji za kol nabidnout sluzby firmy a v pfipadé zajmu uzaviit s uréitym ubytovatelem ¢i
provozovatelem volnocasovych aktivit smlouvu o poskytnuti sluzby za danou a jiz

smluvenou cenu.

Pfimého marketingu ve formé aktivniho telemarketingu je vyuzivano V piipadé snahy
firmy nabidnout svoje sluzby méstim, obcim, spravcim pamatkovych objektl
a turistickych cilti. Obchodni referentka kontaktuje ptislusné osoby danych objektt, kterym

prezentuje nabidku sluzeb firmy po telefonu.

V posledni dobé se spolecnost snazi zviditelnit pomoci PR ¢lankli. Povéfend osoba
marketingu ma za ukol pravidelné pfidavat PR &lanky na regionalni stranky firmy. Clanky
jsou zaméfeny na letni a zimni dovolenou v urcitych severoCeskych lokalitach. V ¢lankach
jsou pouzita kli¢ova slova, ktera by méla zvysit navstévnost internetového portalu firmy.

Zajmem firmy Compedium je dostatek stalych i potencialnich klientti. Z toho diivodu ma
firma vytvofené webové stranky, ale i profil na siti Facebook. Tento profil byl zalozen za

cilem zvysit povédomi o existenci firmy a dale k prezentaci svych klienti (ubytovateld).

Kazdym rokem firma ziska cca 100 novych klientd, ale zhruba 70 — 80 stavajicich klient

smlouvu na dal$i rok neobnovi, a to predevS§im ubytovateli. Tato situace se opakuje
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Vv posledni dobé kazdym rokem, coZ je zaroven i souasnym problémem firmy, kterému
soucasné komunikacni metody nedokdzou zabranit. Mozny navrh feSeni je uveden

v kapitole 4.
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4 Navrh komunikacni strategie

Cilem firmy Compedium je zvySit segment Kklienti z fad provozovateli riaznych
ubytovacich zatizeni do konce roku 2015, kteti by méli zajem o prezentaci na turistickém
portale www.severnicechy.info. S turistickym portalem souvisi i dalsi cil. Snahou i dal$im
cilem Compedia je udrzet si pocet klientti piedev§im ubytovatelu, ktefi vyuzivaji sluzeb
firmy. Od téchto podnikovych cili se bude odvijet navrh komunikaéni strategie, ktery tedy
bude zamétfen na nejpocetnéjsi skupinu klienti — na provozovatele riznych ubytovacich
zafizeni V oblasti severnich Cech. Bude navrzena komunika¢ni strategie pro udrzeni

stavajicich klientd firmy a komunikaéni strategie pro ziskani novych potencialnich klient.

4.1 SWOT analyza

Nez se zacne vypracovavat konkrétni komunikacni strategie, tak by méla byt nejdiive
provedena situacni analyza. V praci je vypracovana SWOT analyza pro firmu
Compedium, s.r.o., ktera je jednou z nejpouzivanéjSich a nejznaméjSich analyz prostiedi.
Cilem této analyzy je identifikovat silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby podniku.

Tabulka s vypracovanou SWOT analyzou se nachézi na strané 37.
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Tab. 2: SWOT analyza firmy Compedium, s.r.o.

Silné stranky Slabé stranky
M
I - Rozsitené sluzby pro - Specializace pouze na severni Cechy
K . , . N .
R provozovatelé ubytovacich - Malo zaméstnancti
O zafizeni - Prehlcenost spravovanych webt
P - Osobni jednani
R - Pfedni pozice pii vyhledavani
O . , .
S na internetovych portalech
T (pomoci kli¢ovych slov)
R . .
E - Pravideln¢ aktualizovany
D informacéni portal
I
PrileZitosti Hrozby
M
A - Ziskavani novych klientd - Piechod klientt ke konkurenci
K v 1y o .
R - Rozsifeni sluzeb pro jiné - Neustalé snizovani cen u konkurence
O oblasti - Ubyvani klientt pfi¢inou
p ekonomickych a ptirodnich vlivi
R
O
S
T
R
E
D
I

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Mezi silné stranky firmy patii rozsiteni sluzby pro urcitou skupinu svych klienti, t€émi jsou
provozovatelé riznych ubytovacich zafizeni v oblasti severnich Cech. Tyto klienty firma
zdarma prezentuje na socialni siti Facebook. Na facebookovém profilu Compedia jsou
zvefejnovany nejnovejsi aktuality akci, ale 1 samotna prezentace jednotlivych ubytovacich
zatizeni. Klienti tyto rozsifené sluzby mohou vnimat jako poskytovany benefit. Dalsi
silnou strankou je nabidka osobniho jednani, kterou je mozno pfizpusobit podle zadosti
potencialnich i stalych klientd. Firma tak pfedchazi problémim jako naptiklad

nedorozuméni ¢i Spatné pochopeni informaci. Mezi silnou stranku lze zaradit i predni
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pozice spravovanych webi firmy pii vyhledavani na internetovych portalech seznam.cz
a google.cz. Téchto ptednich pozic je dosahovano pomoci klicovych slov pouzitych
vV riznych informaénich PR ¢lankach. Firma také velmi dba na aktualizovani svého
turistického portalu www.severnicechy.info, ktery je téméf kazdy den aktualizovany
0 nejnovejsi pozvanky na rizné konané akce a tipy na vylet. Tento portal je také prelozeny

do anglictiny, polstiny i némciny.

Nevyhodou je skute¢nost, ze se Compedium specializuje pouze na oblast severnich Cech.
Ubira si timto mozZnost ziskani novych klient i z jinych oblasti CR a pienechava je tak
svym konkurentim. Slabou strankou je i maly pocet zaméstnancl, a to predev§im
nedostatek obchodnich zastupct. Pifi této situaci dochazi ke ztizeni podminek pro
domlouvani obchodnich jednéni. Dalsi slabou strankou je ptehlcenost spravovanych webt,
jejichz provoz je finan¢né naro¢ny. Firma jich ma celkem Sest pro jednotlivé lokality

severnich Cech, viechny pfitom sdruzuje portal www.severnicechy.info.

Piilezitosti pro firmu je rozsifit své nabizené sluzby i pro jiné oblasti v CR napf. pro
Krusné hory, ve kterych své produkty nenabizi. S tim souvisi i ptilezitost ziskavani novych
klientdi i mimo oblast severnich Cech a moznost tak zvysit ziskovost i rast firmy. Mezi
silné stranky spolecnosti patii, ze jeji turisticky portal je ptelozeny do vice jazykd. Z

tohoto diivodu muize ziskat zahrani¢ni klienty, které jsou pro spole¢nost dalsi piileZitosti.

Firma Compedium celi také zna¢né konkurenci. Mezi ty nejvétsi konkurenty patii
spole¢nost eProgress.cz, Squele s.r.o. a Booking.com V. B. Spole¢nost eProgress.cz
spravuje informaéni server Ceské hory, ktery prezentuje vice nez 3 300 ubytovacich
zafizeni, m& komplexn¢ zpracovanych 13 pohoii ¢eskych hor a pro navstévniky portalu
nabizi 28 digitalnich map pro kvalitni vybér ubytovani. (ceskehory.cz, 2015) Squele s.r.o.
provozuje informacni server kamsi.cz, na kterém prezentuje zhruba 7 000 ubytovani
v Cechach, Moravé a Slezsku a asi 4 500 ubytovani na Slovensku. (kamsi.cz, 2015)
Booking.com V. B. je nizozemska spole¢nost provozujici web Booking.com. Ten je
k dispozici ve vice nez 40 jazycich a prezentuje vice nez 600 000 riznych ubytovacich
zafizeni v 212 zemich. (booking.com, 2015) Hrozbou pro Compedium je mozny piechod

klientd K témto i dalsim konkurentl, ktefi pro n¢€ nabizi rizné vyhodné&jsi podminky.
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V posledni dobé také dochdzi k neustalému snizovani cen u nékterych konkurentl za
prezentaci ubytovacich zafizeni. (ceskehory.cz, 2015; kamsi.cz, 2015) Hrozbou jsou tedy
i nizké ceny konkurentii vedouci k ubytku klienttt firmy Compedium. Ubytek klientt mize
byt zplsoben také pticinou ekonomickych a piirodnich vlivi. Spatné ekonomické
podminky mohou vést k nemoznosti provozovani podnikatelské CcCinnosti realnych
i potencialnich klienti firmy. Taktéz i nepfiznivé klimatické podminky mohou byt

pricinou ukonceni podnikatelské ¢innosti nékterych klientd.

4.2 Komunikacni strategie pro stavajici klienty

Cilem této komunikacni strategie je udrZeni si stavajicich klient, provozovatell
ubytovacich zafizeni, a zamezeni tak jejich ubytku ¢&i pfechodu ke konkurenci do konce
roku 2015. Tento cil se odviji od stanovenych podnikovych cilt. V kapitole 4.1 bylo
uvedeno, ze spolecnost Compedium ¢eli znacné konkurenci, kterd je pro ni hrozbou. Je
tedy tfeba pokusit se zabranit ptechodu stavajicich klienti ke konkurenci a navrhnout
takovou komunikaéni strategii pro stavajici klienty, ktera by zajistila jejich trvaly zajem
o nabizenou sluzbu. Spole¢nost je ochotna vynalozit na nové komunikaéni strategie

prostiedky do 65 000 K¢&. Castka byla sestavena spoleénosti podle metody moznosti.

Pro splnéni marketingového cile je navrzen bonusovy program pro ubytovatele, které firma
prezentuje na svych webovych strankach. Jedna se o navrh v oblasti podpory prodeje.
Podpora prodeje je nejcastéjSim prvkem komunikacniho mixu strategie tahu, kterd je
zalozena na snaze prodavajiciho stimulovat poptdvku kone¢nému spotiebiteli. Navrzeny
bonusovy program plati na dobu jednoho roku (poté by zalezelo na firmé, zda bonusovy

program obnovi) a obsahuje:

e Slevy za vérnost — pro stavajici klienty, kteti obnovi na rok smlouvu, tak jim
ptislusi 5% sleva z celkové prodejni ceny produktu.

e Prezentace zakaznik( na facebookovém profilu — pro klienty, ktefi jsou u firmy dva
a vice let.

e Vylepseni prezentacni fotografie grafickym studiem — pro klienty, ktefi jsou vérni

firmée pét a vice let.
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Firma prezentuje na svych webovych strankach aktualné 518 provozovatelii ubytovacich
zatizeni (ke dni 1. 1. 2015). V pfipad¢€, Ze by program byl nabidnut sou¢asnému poctu
klient a vSichni by uplatnili narok na slevu 5 % z celkové prodejni ceny nabizeného
produktu (1 500 K¢ za rok), tak by firma pfisla 0 38 850 K¢. Klientu, ktefi obnovuji
kazdorocné smlouvu alespont po dobu péti let ma firma zhruba dvé sté. Za vylepSeni
fotografii by tedy spole¢nost zaplatila cca 3 000 K&, nebot tprava jedné digitalni
fotografie vyjde napf. u spolecnosti Avantica s.r.o. na 14,90 K¢ (digitalnivzpominky.cz,
2015). Celkové naklady na bonusovy program jsou tedy maximalné do 42 000 K¢&. Firma
jiz prezentuje své Kklienty na facebookovém profilu, s naklady na tuto prezentaci tedy
podita. Jedina zména spo¢iva pouze ve vybéru ubytovacich zafizeni. Udaje

o ptedpokladanych ndkladech jsou uvedeny v tabulce €. 3.

Tab. 3: Ndklady komunikacni strategie pro stavajici klienty

Polozka Pocet ubytovateli Cena produktu Naklady

Slevy za vérnost 5%

z prodejni ceny produktu slle 1500 K& 38 850 K¢

Prezentace klientd na

A cca 300 - R
socialni siti

Vylepseni prezentacni
fotografie grafickym cca 200 14,90 K¢ cca 3 000 K¢
studiem

Pi'edpokladané naklady celkem cca 42 000 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Bonusovy program bude zaslan sou¢asnym klientim firmy — provozovatelim ubytovacich
zafizeni pomoci e-mailu ve formé newsletteru. Vlastni realizaci informacniho letacku

zobrazuje obr. 3 na stran¢ 41.
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i Compedium /'?
@ \ 7

Compedium odménuje za vérnost!

Bonusovy program firmy Compedium, s.r.o.

Mili klienti, pFipravili jsme pro Vds odménu za vyuZivdni naSich sluzeb ve formé
bonusového programu. i el R

A
Bonusovy program obsahuje: \ B 0 N | U | S

* Slevy za vérnost - pro stdvajici klienty, ktefi obnovi na rok smlouvu, tak jim
prisludi 5% sleva z celkové prodejni ceny produktu.

* Prezentace zdkaznik{ na facebookovym profilu - pro klienty, ktefi jsou u
spole&nosti 2 a vice let.

* Vylep3eni prezentaéni fotografie grafickym studiem - pro klienty, ktefi jsou
vérni spoleénosti 5 a vice let.

Aa
Compedium — Pomocntk na cesté k vernému klientovi. sa

Obr. 3: Bonusovy program firmy Compedium, s.r.o.

*bonusovy program plat( na dobu jednoho roku.

Zdroj: Vlastni zpracovani.

4.3 Komunikacni strategie pro ziskani novych klienti

Cilem komunikacni strategie je ziskat nové klienty do konce roku 2015, které by méli
zajem o prezentaci na portalech cestovniho ruchu firmy. V kapitole 3.3 bylo uvedeno, ze
firma ziskava tyto zakazniky pfedevsim prostiednictvim osobniho prodeje. V roce 2014 se
také pokusila ziskat nové zakazniky pomoci internetové komunikace. Pies e-mail byla
zasilana nabidka na propagaci sluZzeb na internetovych portdlech provozovatelim
ubytovani z oblasti severnich Cech, ktefi prozatim neméli zijem o sjednani osobni
schlizky, nebo se jednalo o klienty, které firma ztratila a méla na né kontakty ve své
databéazi. Tento zplisob komunikace se vSak prokdzal jako velmi neefektivni. Nabidka na

propagaci sluzeb zasilana e-mailem je k nahlédnuti v ptiloze C.
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Firma je ochotna vynalozit na nové komunikacni strategie Castku do 65000 K¢&. Na
komunikacni strategii pro udrzeni stavajicich klientl je tfeba vynalozit zhruba 42 000 K¢.
Na strategii ziskani novych klienti zbyva tedy maximalné ¢astka 23 000 K¢. Pro ziskani
novych klientii je navrzena komunika¢ni strategie prostfednictvim neosobni formy
komunikace — ptimého marketingu. Pfimy marketing je prvkem komunikacni strategie
tlaku, kterd se snazi podporovat produkt na jeho cest¢ ke kone¢nému zékaznikovi.
Ubytovateltim z oblasti severnich Cech, ktefi nevyuZivaji sluzeb firmy, bude zaslan postou
na pfislusné adresy informacni letdk (direct mail). Ten bude zaslan v poctu 1000 ks.
Jednotlivé provozovatelé ubytovacich zafizeni budou vybrany z vedené databaze firmy.
Firma by si informacni letak s nabidkou sluZeb tiskla sama prostiednictvim tiskarny Canon

MG5150, kterou vlastni. Na 1000 ks direct mailt bude tfeba zakoupit:

e Postovni znamky - 1000xobyéejné psani do 50g u Ceské posty. (ceskaposta.cz,
2015)

e 2x500 listi A4 na internetovém obchodé¢ tiknulevne.cz. (tisknulevne.cz, 2015)

e Obalky A5 1000 ks na internetovém obchodé obaly.cz. (obaly.cz, 2015)

e 2xsadu kompatibilni inkoustové naplné pro tiskdrnu Canon MGS5150 na

internetovém obchodé 123toner.cz. (123toner.cz, 2015)
Udaje o piedpokladanych téchto nakladech jsou uvedeny v tabulce &. 4.

Tab. 4: Ndklady komunikacni strategie pro ziskani novych klientii

Polozka Cena MnoZzstvi Postovné Naklady
PoStovné znamky
- obycejné psani 13 K¢ 1000 - 13 000 K¢
do 50g
Baleni 500 list y N N
bilého papiru A4 163 K¢ 2 99 K¢ 425 K¢
Baleni 1000 ks y y y
obalek A5 483 K¢ 1 99 K¢ 582 K¢
2xsada
kompatibilni 1149 K& 1 zdarma 1149 K&
inkoustove
naplné
Predpokliadané naklady celkem 15 156 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani.
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Celkové néklady za 1000 ks zaslanych adresovanych dopist jsou 15 156 K¢&. Jeden ks
vyjde na 15,156 K¢. V piipadé nutnosti dokoupeni 1 ks barevné naplné by se celkové
naklady na direct mail zvySily pouze o 249 K¢&. (123toner.cz, 2015) Celkové by tato
komunikaéni strategie stala spole¢nost do 16 000 K¢. Vlastni navrh informaéniho letacku

pro firmu Compedium, s.r.o. se nachézi v ptiloze D.

Piilezitosti i doporuc¢enim K ziskani novych klientd mizou pro Compedium byt i veletrhy.
Napiiklad v Jablonci nad Nisou se kazdoro¢né pofada veletrh cestovniho ruchu Euroregion
Tour. Cilem veletrhu je pfedstavit navstévnikim moznosti traveni volného ¢asu, novinky
z cestovniho ruchu, tipy na vylet, regionalni produkty a mnoho dalsiho. Veletrh prezentuje

komplexni turistickou nabidku krajil, regionti, mést a obci CR i sousednich statii. Dale také
pfedstavuje nabidku cestovnich a dopravnich kancelafi, lazni a wellness, center
volnocasovych aktivit, pamatek a dalSich subjektii z oblasti cestovniho ruchu.
(Euroregiontour.cz, 2015) Vyhodou veletrht je skute¢nost, ze mezi navstévniky je vysoka
koncentrace zajemcti o dané téma. Veletrh je misto pfipravené pro obchodovani
a komunikaci, urychleni prodejniho procesu a misto s moznosti navazani novych
obchodnich kontakti. (Strategie.cz, 2015) Firma Compedium, s.r.o. by touto cestou mohla
ziskat nové klienty, ktefi zatim si nebyli védomi existence firmy ¢i klienty, kteti nejevili
o nabizené sluzby zajem. Registra¢ni poplatek na Euroregion Tour byl tento rok ve vysi
1500 K¢ a prongjem vystavni plochy se pohyboval od 4 300 K¢ vySe. Bylo vSak také
mozné zakoupit reprezentativni ostriivek za cenu 4 300 K¢, ktery zahrnoval: prondjem
vystavni plochy, stavbu expozice a zakladni vybaveni. (Euroregiontour.cz, 2015) Dale by
také bylo tfeba pocitat s naklady na propagacni materidly firmy. Veletrhy jsou spiSe
doporucenim pro firmu do budoucna, jelikoz spolecnost je ochotna vynalozit na nové
komunikac¢ni strategie prostiedky do 65 000 K¢ a ty byly témét vyCerpany pii navrhu

bonusového programu a direct mailu.

43



4.4 Prinosy navrhovanych komunikacnich strategii

Skutecna realizace navrhovanych komunikaénich strategii by méla mit pro firmu nekolik
kvalitativnich i kvantitativnich pfinost.

Mezi mozné kvalitativni pfinosy lze zafadit:

Zkvalitnéni nabizenych sluzeb firmy.

Efektivnéjsi propagace nabizenych sluzeb firmy.

Ziskavani si ptizné stavajicich klientt.

Mezi mozné kvantitativni pfinosy lze zaradit:

e Udrzeni poctu stavajicich klientt.

e Ziskani novych klientt.

Presné vy¢isleni kvantitativnich piinost pro firmu nelze ptedem jednoznaéné uréit. Pokud
by vSak komunikacni strategie pro udrzeni stavajicich klientti byla uspésna a podaftilo se
zamezit kazdoro¢nimu odchodu zhruba 70 — 80 klientil, tak by spole¢nost nepfisla ro¢ne
0 105 000 — 120 000 K¢. Pokud by i dalsi navrhovana strategie byla uspé$na a o nabizenou
sluzbu by mélo zajem alesponi cca 10 % z oslovenych ubytovateld, tak by firma utrzila

zhruba 150 000 K¢, coz by zcela pokrylo naklady na realizaci téchto strategii.
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Zavér

V soucasné dob¢ je pro vétSinu podnikl velice dulezité ziskat nového zédkaznika a zaroven
si udrzet svého stavajiciho. Velmi diilezitou roli v této problematice hraje marketingova
komunikace, s jejiz pomoci lze zménit postoje, nazory a chovani zakazniki vici firmé i jeji
nabidce. Je tfeba v dneSnim silné¢ konkurenénim prostiedi neustadle poutat a udrzovat
pozornost i téch, ktefi jsou jiz presvédCeni 0 koupi daného produktu, jelikoz loajalni

spotiebitelé jsou zdkladem GspéSnosti firmy.

Bakalafskd prace je zamcfena na marketingovou komunikaci, komunikaéni strategii
a firmu Compedium, s.r.o., ktera se ve své ¢innosti zaméfuje na oblast severnich Cech
a nabizi svym klientim propagaci na portale cestovniho ruchu www.severnicechy.info,
tvorbu katalogli ubytovani a distribuci propagac¢nich materialti prostiednictvim programu
TOP 50. Cilem této firmy je zvysit segment klientti z fad ubytovatelt do konce roku 2015,
kteti by méli z4jem o prezentaci na oblastnim turistickém portale. Sou¢asnym problémem
pro firmu je kazdoro¢ni tbytek klientd. Dalsim cilem i snahou je tedy udrzeni stavajicich
klientd, a to predev$im ubytovateli. Cilem bakalaiské prace bylo navrhnout vhodnou

komunikacni strategii pro tuto firmu.

Teoreticka cast prace se zaméfuje na vymezeni zékladnich pojmii marketingové
komunikace, které jsou nasledné¢ pouzity jako vychodisko pro ¢ast praktickou. V této ¢asti
prace jsou popsany jednotlivé cile marketingové komunikace, nastroje komunikacniho

mixu a komunikacni strategie.

Prakticka ¢ast prace pojednava o firmé Compedium, s.r.0. V praci je popsana jeji ¢innost,
produkty i klienti. V posledni casti prace byla provedena SWOT analyza, ktera
identifikovala silné a slabé stranky, ptilezitosti a hrozby firmy. Déle nasledoval konkrétni
navrh komunikacni strategie pro udrZeni stavajicich klienti a navrh komunikaéni strategie
pro ziskani novych klientd vcetné vlastni realizace jednotlivych strategii. Komunikacéni
strategie se odvijely od stanovenych cili a moznosti podniku. Realizace navrhnutych
strategii by mély byt kvalitativnim i kvantitativnim pfinosem pro firmu Compedium, s.r.o.

Prakticka ¢ast navazuje na poznatky ziskané v teoretické Casti prace.
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Ptiloha A — Ptehled placenych pozic ubytovani na webovych strankach

PLACENE POZICE NA WEBOVYCH STRANKACH
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Placena pozice pod typem ubytovani - hotely, penziony, chaty, chalupy
(1 strana, 1 - 5 pozice)
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Ptihoha B — Cenik distribu¢niho programu TOP 50

Cena tisku
Format Rozméry (v x§) | Naklad (na kampaii) Cena tisku
1/3 A4 (DL) 210 x 99 mm 10.000 ks 3500,-
1/3 A4 (DL) 210 x 99 mm 20.000 ks 6 344,-
2/3 A4 (1 lom) 210 x 198 mm 10.000 ks 8 970,-

Dalsi formaty (slozené na finalni 1/3 A4) jsou také mozné, ale na zaklad¢ individualni

kalkulaci. Cena nezahrnuje naklady na vytvofeni tiskového pdf (grafika, pieklady atd.).

Cena distribuce

Kampan Cena na sezonu
2leta kampari - letni ¢i zimni (2 x 6 mésici) | 100 mist 11 000 K¢
2leta kampar - celoro¢ni (2 x 12 mésici) 100 mist 11 000 K¢
Sezénni kampari (6 mésicii) 100 mist 12 000 K¢

(Ceny jsou uvedeny bez DPH)
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Ptiloha C — Nabidka spole¢nosti Compedium, S.r.0 na propagaci sluzeb

KLICOVA SLOVA JSOU KLICOVA ................na internetu
Vite kollk ulivatel( Internetu Jen na vyhiedavall Sexnam.cx raddvalo kiiéové slovo ,Ceské Svycarska
ubytovéni” v riznych kombinacich slov? V priméru 1 967 ulivatell tydnd. Pro ovéfeni kiifovych slov
doporulujeme sexdnné kontrolovat statistiky hledanost! na Seznam.cx

Dobry den vaZend panl, vileny pane.

ProtoZe na internetu nabizite sluzby v cestovnim ruchu, tak si ——————
dovolujeme Vam zaslat kritké informace o nasi spoleénostl a "-‘ = O0o0s .
konkrétni nabidku na propagaci téchto sluzeb na nasich ——
internetovych portalech, které jsou uréeny pro oblast CR a

pledeviim nabidky ubytovéni. Budeme radi pokud si nade ;’;_' = f
informace nejen pfeétete, ale zaroved nas sami provéfite na svém e ....) ; |
internetu. ‘ = i EE

Jak uZivatelé internetu najdou nase internetové stranky??? Stejné e e |

Jjako Vy, pfes kiicova slova 11l! Jsme na prvnich stranach
vyhledavaéi Seznam a Google v Cechach, Némecku a Polsku.
@ denni ndvitévnost www.ceske-svycarsko-ubytovani.eu: 340 osob

Nabizime velmi kvalitni prezentaci na portale cestovniho ruchu, které ulivatelé internetu snadno
najde prostfednictvim internetovych wyhledavaél jako je GOOGLE nebo SEZNAM.cz na zakladé
kligowych slov, které jsou svazdny se slovy jako jsou Médchovo jezero, ubytovdni apod.

Vyhledavate Google.cz a Seznam.cz nade stranky nabizeji mezi prvnimi, takie ufivatel internetu tyto
stranky bezpochyby navitivi a oteve,

Nabizime prezentaci vasich sluieb na portilech www.severnicechy.info a www.ceske-svycarsko-
ubytovani.eu, které jsou pfipraveny ve 4 jazykovych mutacich.

Prezentaci a aktualizaci informaci provédime ,na kiie”, My vie pfipravime, Vy pouze kontrolujete.
VASE KLICOVE SLOVO JE ,UBYTOVANI CESKE SVVCARSKO" - nejéastiji zaddvané spojeni slov Ceské

Svycarsko a ubytovani,
www.ceske-svycarsko-ubytovani ey jsou zcela nové stranky. V pribéhu Casu intemetové
vyhledavade budou indexovat ddlelitd kiiové slova. A postupné budeme pfidavat daisi a dalii slova a
slovni spojeni s kterymi budou nade portdly na prvnich strandch internetovych vyhledavali,
Samozfejmé se jednd se o kli¢ova slova, které ulivatelé internetu nejéasté)l zaddvajl.

- levné ubytovini Ceské Svycarsko

- Ceské Svycarsko ubytovini se psem, Ceské Svycarsko ubytovéni pro dkoly, Ceské Swcarsko
ubytovani s détmi a dalii,

Predni pozice stranek na vypisu internetowch vyhledavaél garantujl pfirozenou nivitdvnost
takowych stranek a tedy | jejich (éinnost pro propagaci daného ubytovaciho zafizenl.

Cena prezentace je 1 500 K2 na dobu 12 mésicd.
Pokud jste neplites DPH, tak jo mokngé uraviit objedadviu se sdrulenim SPOT, kterd je taktéd neplitoe a poskytuje identické
shulty Jake nale spoletnost. Spoletnast Compedium |e tenem tohato sdrutend a dicuhodobé podporuje jeho Cinaost.
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Nadi béinou praxi je osobni jedndnl. Proto navrhujeme setkdni s nadim pracovnikem, ktery zodpovi
vedkeré Vase dotazy. Pokud budete mit zdjem o osobni kontakt, tak ndm déjte védét a dohodneme
termin pfipadné schiizky,

Pokud jste si nds nevybrall za partnera, tak nevadi. Rédi bychom Vis informovali, Ze prostfednictvim
nadi spoletnosti miteme pro Vis zajistit prezentaci Vasich slufeb na portale cestovniho ruchu
Libereckého kraje www liberecky-kraj.cz. V pfipadé zajmu nds kontaktujte.

Tédime se na plipadnou spolupraci,
Spolefnost Compedium, 5.r.0. & Sdrufeni SPOT Liberec

Kontakt: pani Lenka Cihulovs
Tel, +420 485 160 262, +420 774 555 061
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Ptiloha D — Informacni letacek firmy Compedium, s.r.o.

T Compedium

Compedium - VaSe cesta k uspéchul

Dobry den vdzend pani, viZzeny pane.

eme si Vdm zaslat krdtké informace o nabidce spolecnosti
,5.r.0. Pro Vds Jnko provozovatele ubytovaciho zarizeni
'rf&kcestovnfho chu

Vyhody vyuZivdni prezentace u firmy Compedium: @

* Jsme na prvnich strandch vyhleddva&i Seznam a Google v Cechdch,
\/ Némecku a Polsku.

V/ Pouzivdme kli¢ovd slova, kterd napomdhaji k vy3Si ndvitévnosti
/ nasich strdnek.

\// Predni pozice strdnek garantuji pFirozenou ndvitévnost a tedy i
/' G&innost propagace daného ubytovaciho zaFizeni.

V/ Portdl je preloZen do 3 svétovych jazyki.
‘// Prezentaci a aktualizaci informaci provddime tzv. .na kli&".

| 7 MoZnost zdvojndsobit propagaéni efekt prezentace na regiondlnich
\/ strdnkdch spole&nosti.

Cena prezentace je 1500 K& na dobu 12 mésicii. Pokud budete mit zdjem o
nasi sluzbu, tak nevdhejte a dejte ndm védét!

Tésime se na pripadnou spoluprdcil

N

ZA
Spoleénost Compedium, s.r.o a
Tel: +420 485 160 262, +420 774 555 061

Vice informaci na www.compedium.cz ) )
www.severnicechy.info S ndmi vie bude jednodus(!
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