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Abstrakt

Bakalarska prace se zabyva komunikacnim mixem, ktery je sestaven pro firmu CDC
Data s.r.o. Tato firma provozuje servis a prodej vypocetni techniky a sluzby s nimi spojené.
Prace analyzuje komunikacni mix firmy, firmu samotnou a zkoumat okoli firmy a nakonec

navrhne zlepSeni pouziti nastrojii komunikacniho mixu.

Abstract

This bachelor thesis analyzes the comunicate mix of company CDC Data s.r.o. This
company operates with services and sale of computational technique. Thesis also analyzes
proccesses inside the company and examines environs of company. Then thesis propose

improvement using instruments of comunication mix.

Klicova slova

Marketing, komunika¢ni mix, propagace, reklama, osobni prodej, komunikacni

strategie, servis vypocetni techniky.
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Marketing, comunication mix, promotion, publicity, personal sale, comunication

strategies, service computantional technicalities.
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1. Uvod

Budoucnost je v technice a technologiich. Tak rychle se rozvijejici oblast na trhu jsme
tady uz dlouho nem¢li. Pfedstavme si, Ze bychom byli opét bez mobilnich telefont, nebo bez
kazdodenniho brouzdani po internet. Pro vétSinu asi nepiedstavitelné. Stejné tak 1 pro me.
V mnoha ohledech zapominame, co vSechno stoji za témito pokroky. Jsou to lidé a predevs§im

komunikace.

Vzpomerime si jeste, jak to vypadalo pred nékolika lety, kdyz jsme jesté psali na stroji
a museli si v§e kopirovat bud’ pomoci kopirakd, nebo to jednoduse opsat jesté jednou. A ted’
jsou tu tiskarny, skenery a jiné vymozenosti. A ted pfichdzi ta otdzka, kde o tom lidi
informovat, ze se tyto novoty d&ji. Jak jinak nez vS§emi moznymi dostupnymi médii. A ze jich
je, nesCetné mnozstvi. Mnohdy si ¢lovék ani neuvédomuje, ze je pravé pod vlivem néjakého

druhu komunikace, kde se mu nabizi vyrobky a sluzby.

Mimo jiné je i toto téma, kterym se bude moje prace zabyvat. Komunikace se
zakaznikem a jeji moznosti, které se daji aplikovat, jsou tak rozsdhlé, ze se zaméfim na
propagaci a jeji zlepSeni. Je to pfedevsim také proto, ze na trhu s vypocetni technikou je
takova konkurence, ktera neustale stoupa a inovace a nové véci davaji moznost vstupu novych
spolecnosti. Je nutné tyto spolec¢nosti sledovat a snazit se byt porad o krok napied v propagaci

a reklamé.
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1.1. Cil prace, metody a postupy zpracovani

Hlavnim cilem mé bakalarské prace je navrhnout marketingové komunikaéni nastroje
pro spole¢nost CDC Data s.r.o. Jedna se o spolecnost, ktera se zabyva servisem a prodejem
vypocetni techniky a poskytuje 1 dalsi sluzby okolo této sféry. Z jejich nabidky sluzeb si
vyberu jednu, ktera je dulezitou soucasti a tu potom zhodnotim a navrhnu efektivnéjsi

strategii.

Dil¢imi cili bakalafské prace bude analyza stavajiciho stavu spolecnosti, pruzkum

komunikacni strategie konkurence a zhodnoceni komunikacni strategie spoleCnosti.

Metodika prace se sklada ze tii Casti a to z teoretickych vychodisek prace a vlastni
praci. Vlastni prace zahrnuje pfedev§im zhodnoceni souc¢asného stavu spolec¢nosti z hlediska
marketingu a komunikace, dale vlastni navrh zlepSeni a jako posledni ekonomické

zhodnoceni.

Pomoci vyuziti STEP analyzy, SWOT analyzy, analyzy konkurence a analyzy
komunika¢niho mixu, zhodnotim aktudlni stav spoleCnosti a navrhnu zlepSeni, které bude
detailné rozebrano. Podkladem pro analyzu budou teoretickd vychodiska prace. V posledni

fade cely navrh zlepSeni ekonomicky zhodnotim a uréim navratnost investice.
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2. Teoreticka vychodiska prace

Nasledujicich par stran se budu vénovat teoretickému zakladu, ktery je nezbytny pro

nasledné pochopeni mé prace.

2.1. Marketing

Co je vlastné marketing, je velmi tézké definovat. Podle riznych zdroju a definici je
marketing znam jako proces planovani cen, propagace a distribuce ideji a produkti pro
vytvareni smén (Kotler, 2001), nebo jako myslenkovy proces, ktery stavi zakaznika na prvni

misto (D.W .Foster).

Kazdopadné marketing by se dal také vzit jako urcity smér, ktery pomoci riznych
nastroju dokaze ovliviiovat zakazniky, kterym se produkt nebo sluzba nabizi. Podle
Vysekalové (2008) ovliviiuji zakaznika také rysy zakaznika jako inovativnost, sebeduveéra,

jistota aj.

V podvédomi vetejnosti si myslim, ze se marketing zatradil mezi ty zapornéjsi véci. Je
to hlavné tim, ze lidé popravdé nevi, co si pod tim pojmem predstavit. Pro né je to predevsim
reklama a ovliviiovani zakaznikt. To marketingu moc nedoprava, i kdyz se tak rychle vyviji a

je velmi dualezitou Casti obchodu.

Marketing totiz slouzi hlavné produktu nebo sluzbé tim, ze se snazi eliminovat rizika
pfi vstupu na trh, které vétSinou byvaji rozhodujici pti tvorbé produktu. Dalsim krokem je pak

co nejvice znésobit zisk produktu.

Abychom mohli pouzivat marketing, musime se také zaméfit trochu na zakaznika.
Tedy na jeho potfeby, abychom je mohli uspokojit. Je to tzv. analyza spotiebitele. Ta se
zabyva hlavné tim, co zakaznik nakupuje, proc to nakupuje, kde to nakupuje, kdy to nakupuje
a kolik toho nakupuje. Pokud mame alesporni zakladni informace o zakaznikovi, mazeme pfejit

k nastrojim, které budeme pouzivat.

2.2. Marketingovy mix
Marketingovy mix je soubor marketingovych nastroju, jez pouzivaji firmy k dosazeni

svych marketingovych cili (Kotler, 2007). Tento mix zahrnuje tzv. 4P:
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e Product (Produkt)
e Price (Cena)
e Place (Distribuce)

e Promotion (Propagace)

Toto je zakladni rozdéleni marketingového mixu. To se vSak muze rozsifit i o dalsi ,,P“, tedy

SP:
e People (Lidé)
Nebo také jeste o dalsi dvé P, 7P:

e Process (Procesy)

e Physical evidence (Fyzicky vzhled)

Toto marketingové pojeti s pismenem ,P“ je pojeti orientované na zakaznika
z pohledu prodavajiciho, tedy spolecCnosti, ktera nabizi néjaky produkt nebo sluzbu. Tyto
nastroje slouzi spolecnosti pro jiz zminény znasobeny zisk. Diky spravnému zvoleni vSech
téchto nastroju a nastaveni na potieby zakaznika, mize firma tohoto cile dosahnout a nemusi

se bat, Ze by nastal néjaky neoCekavany stav.

Pismeno ,,P“ bylo vybrano zaméme¢, protoze predstavuje prvni pismeno z kazdého
slova marketingového mixu, ale v anglickém jazyce, tedy: product, price, place, promotion,

people, proces, physical evidence.

2.2.1. Nastroje marketingového mixu

2.2.1.1. Produkt
Je cokoliv, co mize byt davano na trh k vyhovéni potfeb nebo touhy zakaznika
(Kotler, 2001). Produktu muzeme dodat nékteré komplementy a piidavné zafizeni,

nepiedstavuje pouze zbozi, sluzby, zkuSenosti a osoby.
Produkt se klasifikuje nasledovné:

e Produkt pro vlastni potfebu

e Produkt pro dalsi zpracovani

14



Pod produktem pro vlastni potiebu si predstavujeme predevSim konecny produktu,
ktery zédkaznik dale nezpracovava a neprodava. Samoziejmée produkt pro dalsi zpracovani je
tfeba material pro vyrobu jiného produktu, ktery je poté prodavan nebo jiny vyrobek, ktery

dale podnikatelé zpracovavaji, i prodavaji.

Pro uspokojeni zakaznika, existuji rizné faktory, které si nasledné rozebereme. Tyto
faktory se tykaji produktu, tedy hlavné jeho funkci, protoze to je to hlavni, co zakaznika

zajima.

e Zaklad vyrobku — jsou to zakladni funkce, které odpovidaji zakaznikovi na otazku, co
chce koupit.

e Formalni produkt — je to véc vyjadiena technickymi parametry — odliSuje se néc¢im od
ostatnich.

e Rozsifeny produkt — je urcitd pridana hodnota vyrobku, doprovodné sluzby nebo
specialni sluzby, jako je prodlouzena zarucni doba, bezplatny servis apod.

o Uplny produkt — je to cely produkt v kombinaci s pfedchozimi funkcemi, je to vice

mén¢ znacka nebo image vyrobku. (Kotler, 2001)

Kazdy produkt ma také svoji ur¢itou zivotnost. Tou se zabyva cyklus trzni zivotnosti
produktu. Ten vyjadfuje pomoci grafu miru jeho uspésnosti na trhu. Tato uspésSnost se nefidi
tim, jak dlouho je produkt na trhu, ale pomérem poctu kust a asu. Tedy kolik mnozstvi
produktu bylo prodano v ¢ase. Myslime tim cely Cas, co produkt setrval na trhu. Cely zivotni

trzni cyklus produktu ma totiz urcité zivotni faze. Je to zavedeni na trh, rist, zralost a zanik.

e Zavedeni — je to hlavné seznameni s vyrobkem a sjeho prednostmi. Toto obdobi
predstavuje vysoké naklady pro spoleCnost — zisk je maly.

e Rist — zvySuje se zisk a také mnozstvi produktu, které bylo prodano.

e Zralost — objem prodeje je v této etapeé zatim nejvyssi, ale zacind se projevovat boj
s konkurenci. V tomto obdobi byva nejvétsi objem zisku.

e Utlum — postupné klesa objem prodeje a zisku. (Kotler, 2001)

Po obdobi utlumu je pro podnik velmi diilezité, aby se rozhodl, jestli bude pokracovat
ve vyrobé nebo stahne svij produkt z trhu. Pomoci nastroji marketingového mixu muze
ovlivnit zakazniky, aby dale kupovali jejich vyrobek, i kdyz je na ustupu. Vyrazna pomoc
s timto dilematem muze byt zména ceny, tedy snizeni, nebo zlepSeni vyrobku, tedy pridani

néjaké dalsi vlastnosti ¢i hodnoty (Vysekalova, 2006).
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U produktu je dalsi velmi dulezitou véci znacka. Ta ovliviiuje vétsinu lidi, pokud
vybiraji mezi dvéma identickymi produkty. Znacka pifedstavuje pro zakaznika urcitou

odlisnost od ostatnich produkta.

Existuji Ctyfi druhy znacky: firemni, znacka spojena s konkrétnimi fadami nabidky,
znacka produktu, oznaceni konkrétniho typu produktu dané vyrobni znacky (Ptibova a kol.,

2000).

2.2.1.2. Cena
Je jedinym nastrojem marketingového mixu, ktery vytvafti pro spole¢nost n&jaky zisk.
Cena také velmi znatelné€ ovliviiuje zakazniky, tudiz je to velmi citlivé téma. Pro nékteré
zakazniky muze mit cena uspokojujici vlastnost, protoze vétsinou co je drahé, to je luxusni a

zakaznik si tak zvysSuje svoje sebevédomi (Vysekalova, 2006).

Rozhodovani o cené produktu je hodné Siroké. SpoleCnost musi brat v potaz stav
hospodarstvi, konkurenci, stav firmy, naklady a také jak je na tom ekonomicky cilova

skupina. NemuZzeme cenu postavit tak vysoko, aby si ji nase cilova skupina nemohla dovolit.

Obvykle spolecnost stanovuje cenu pii uvadéni nového produktu na trh, nebo uvadéni

jiz zavedeného produktu na nové misto anebo pii nové nabidce zakaznikovi.

Tvorbu cen ovliviiyji urCité faktory. Jsou to vnéjsi faktory a vnitini faktory. Ty vnitini
faktory muZze podnik sam ovlivnit, ty vné€j§i moc ne. Vnitini faktory predstavuji hlavné
dosazeny zisk spoleCnosti, takze tu mlze spoleCnost sama ovlivnit. Aby byl co nejvyssi zisk
je potfeba minimalizovat naklady, ale cenu se snazit udrzet co nejvyssi, aby byla dostupnost

produktu stale dobra. (Chalupsky, 2004)

Mezi vné&jsi faktory patii poptavka po produktu, konkurence, distribucni sit’, opatfeni

centralnich organa a ekonomicky cysklus odvétvi (Chalupsky, 2004).
Na stanoveni vyse cen existuji rizné metody, které ted’ popisi:

e Na zakladé nakladi — je to nejpouzivanéjsi zpusob, kalkuluje se pomoci

metody tplnych nakladii a metody netplnych nakladi.
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e Na zakladé poptavky — zakladnim principem metody je urCeni ceny na zakladé
nizké nebo vysoké poptavky. Pokud bude poptavka nizka, nemiizeme cenu

stanovit vysokou.

e Na zakladé¢ konkurencnich cen — spolecnost uré¢i cenu podobnou jako

konkurence, ktera nabizi produkt srovnatelné kvality.

Poptavka
Pruzna Nepruzna
Snizeni VysSi obrat Nizsi obrat
Pohyb cen
Zvyseni NizSi obrat VysSi obrat

Obrazek 1: Cena stanovena na zaklad¢ poptavky, zdroj: vlastni zpracovani dle studijnich materialu, rok: 2013/2014.

Pokud urcujeme cenu u nového produktu, pfihlizime pfi tom na cenovou politiku konkurence,
ktera nabizi podobny nebo srovnatelny produkt. Dale se také musime tidit reakci zakaznika.
Pokud produkt nebude prodavan a zacatku na zavedeni na trh, musi se spole¢nost zamyslet,

jestli cena neni moc vysoka. Pti této situaci se vyuzivaji tyto typy cen:

e Vysoce vynosné ceny — takové ceny stanovuji spolecnosti, které jsou si jisté,
ze produkt bude dlouhodobéji odolavat konkurenci a jejim napodobeninam.
Pokud se ovSem objevi n¢kdo, kdo je ohrozi, ihned cenu stdhnou srovnatelné
s konkurenci.

e Priunikové ceny — jsou takové ceny, které spolecnosti dovoli snadné&jsi a

rychlejsi vstup na trh, kde si potom ziska svoje misto. (Cooper, Lane, 1999)

2.2.1.3. Misto, distribuce
Mezi hlavni ukoly distribuce patii prodej produktu, také zajisténi odpovidajicich

sluzeb a komunikace o produktu (Vysekalova, 2006).

Dalsi definice zase fikd ze, marketingové pojeti distribuce je proces fyzického

premisténi, zmén vlastnickych vztaht a dalsi podptrné ¢innosti (Kotler, 2012).
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Distribuce je tvorena tzv. distribu¢ni siti, kterou tvofi vyrobci, distributofi a dalsi
podniky, které jsou soucasti podpurnych ¢innosti. Distribucni sit’ slouzi k realizaci prodeje a

nakupu, ke skladovani k dopravé, atd.

Vybér spravné distribuni cesty je velmi dualezity pro nasledny uspéch prodeje
produktu. Pfi tomto rozhodnuti zalezi na distributorech, na produktu, na trhu, na konkurenci a
na obecné strategii (Vysekalova, 2006). Pokud si spolecnost vybere vlastni distribu¢ni cestu,
tak musi predevsim dbat na spravné zvoleni logistiky a kontroly, dale se musi zaméfit na to,
aby byla uchovéana kvalita na cest¢ mezi vyrobcem a zakaznikem, urCeni spravného

skladovani a na technicky servis.

Diky tomu, ze si spoleCnost zajisti vlastni distribucni cesty, mize velmi snadno
kontrolovat naklady, které jsou s ni spojené. To znamena, Zze je muze dobfe snizovat. Velmi

mnoho uSetfeni na skladovani a na pronajmu dopravy.

Dalsi faktory, které ovliviiuji spravné urCeni distribucni cesty, jsou pozadavky, které
ma zakaznik. Tyka se to hlavné velikosti ndkupu, doba potfebna na obslouzeni, prostorova
dostupnost, rozmanitost produktti a podpora doprovodnych sluzeb. Také si spolecnost vymezi
cile a omezeni distribuCnich cest, které predstavuji vlastnosti produktu, charakteristiky

zprostiedkovateld, konkurence, prostfedi podniku a jeho okoli (Kotler, 2001).

Pokud mame vybranou distribucni cestu, je potifeba vybrat optimalniho distributora.
Ten z velké Casti zavisi na oblibenosti zdkaznika. VétSina dneSnich spoleCnosti, se orientuje
na zakaznika a mnoho véci v marketingové strategii podléha prave jemu. Dalsi kritéria, ktera
slouzi vybéru distributora, je umisténi prodejny na dostupném miste, skladovaci moznosti a

moznosti servisu.

2.2.14. Propagace
Propagace je pro spolecnost velmi dulezita, protoze uzce souvisi s komunikaci se
zakaznikem. Skrze propagaci se totiz spoleCnost pifedstavuje bud stavajicimu, nebo
potencialnimu zakaznikovi. Zakaznik ale neni jediny, na koho se snazi spolecnost zapusobit.

Jsou zde také zaméstnanci a blizké okoli, které je podstatné pro spole¢nost.
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Cilem komunikace je pfedev§im usili podniceni reakce na informaci, at' uz emocni,
rozumovou nebo ak¢ni. Odesilatel se snazi ovlivnit zakaznika a pfinutit ho k urCitym Cintim.

(Kotler, 2007)

Co si ale presné mame predstavit pod pojmem propagace, je nasledujici. Jsou to
prostfedky, pomoci kterych komunikuje spolecnost se zakazniky. Tyto prostfedky spadaji pod
komunika¢ni mix, ktery spadd pod marketingovy mix. Komunika¢ni mix tedy pfedstavuje 5
zakladnich zplsobu, jak muze spolecnost komunikovat se zakaznikem. Mezi tyto zplisoby

patfi:

e Reklama

e Podpora prodeje
e Public relations
e Osobni prodej

e Direct marketing

Kazdy z téchto prvka vyuziva odlisnou formu strategie. Hlavnim cilem pro né vsak je
dostat produkt do podvédomi zakaznika a prilakat nové zakazniky. Kazdy zpisob ma svoje
pro a proti, proto je potieba si je piesné definovat a urCit, co mize byt pro podnikatele

nevyhodné a co vyhodné.
Reklama

Je to placena forma neosobni masové komunikace a podpory produktu, sluzeb ci

myslenek (Kotler, 2001).

Reklama se hlavné zamétuje uz na cilové zakazniky a snazi se oslovit cilovou skupinu.
Ovliviiyje je a presvédcuje o tom, aby vyuzili produkt nabizeny spolecnosti. Reklama se také

snazi zvySovat veérnost zakaznikd a vytvaii pohled na produkt.

Vétsinou se reklama Sifi pomoci médii nebo tisku. NejCastéji je to pomoci TV, radia,
novin, billboardl a nalepek na vozidlech. Dale pak se mize reklama §ifit pomoci vlastnich

brozur nebo katalogt.

Reklamy se objevuji vSude. Mohou byt skryté nebo ne, obzvlasté pak ve filmech a
videich. Velmi casto se vyskytuji propagacni materidly v zasilkdch a posté. Tak si jsou

spolecnosti jisté, ze se jejich reklama dostane az k zakaznikovi.
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Vyhody reklamy jsou, ze dokdzou zakaznika zachytnout v takovou chvili, ve které se
nikomu jinému nepodati. Dalsi vyhodou je kreativita. V té se meze nekladou a je nepfeberné
mnozstvi moznosti, jak vytvorit svoji reklamu. Dale mize spoleCnosti vytvofit image. A
posledni vyhodou, ekonomicky nejdulezitéjsi, jsou nizké naklady. Pronajati reklamni plochy
je mén¢ nakladné nez kdybychom se méli s kazdym zakaznikem osobné stykat. (iPodnitakel,

2011)

Protoze reklama je velmi Siroce rozSifena, je tézké se zaméfit presné na cilovou
skupinu spolecnosti, jde se zaméfit pouze geograficky. Dal§i nevyhodou je omezenost
v mnozstvi informaci. Napiiklad béhem pulminutové reklamy v televizi nesdéli spole¢nost
vSe, co by chtéla. Proto je velmi tézké spravné zvoleni zpusobu reklamy. Lidé jsou tak
zahlceni reklamou, ze ji ani nékdy nevnimaji. Dale reklama neni méfitelna, coz je velka
nevyhoda. Ned4 se snadno a objektivné posoudit zda je efektivni nebo. I kdyz jsou mezi
vyhody zarazeny nizké naklady, ndklady na reklamu v televizi jsou velmi vysoké, proto je to 1

nevyhoda. (iPodnikatel, 2011)

Podpora prodeje

Pod pojmem podpory prodeje se skryva soubor nastroju, které se snazi motivovat
zakazniky k nakupu (Kotler, 2001). VétSinou jsou to snizené ceny, neboli slevy, které jsou
velmi motivujici pro zakazniky. Je smutné, ze nékteré slevy jsou pouze smyslené, diky
neustalym zménam cen spolecnosti. Dale to mohou byt rizné darky zdarma k nakupu, vymeén

sterého pfi koupi nového, darkové slevy a podobné.

Mezi vyhody patii rychla odezva a okamzité rozsifeni mezi zakazniky. Mezi nevyhody
patii velmi kratké trvani, naptiklad slev. Také se podpora prodeje da pouzit pouze pro dana
obdobi, nejde ho provozovat potrad, protoze by bylo nevhodné pro spolecnost. (iPodnikatel,

2011)

Public relations

V presném piekladu public relations do CeStiny jsou vefejné vztahy. To znamena, ze

tenhle prvek komunika¢niho mixu se zabyva predevSim vztahy s vefejnosti. Snazi se
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ovlivilovat a zlepSovat vefejné minéni o spoleCnosti a pomahat pii rozvijeni znacky mezi

zakazniky (Kotler, 2001).

Nejenom vetejné vztahy jsou predmétem public relations, ale také vztahy uvnitf
spoleCnosti. Témi se také zabyva a snazi se je udrzovat na takové tUrovni, aby prace

zamestnancu byla co nejefektivnéjsi a pro né nejpiijemnéjsi.

V urcitych situacich je tézké udrzet dobré jméno spolecnosti, pokud se dostane do
n¢jakych nepfijemnosti. V takovych situacich, vcetné téch pfijemnych, mohou pomoci
nastroje, které public relations pouzivaji. Jsou to: publikace, aktivity sméfujici k mistni

komunité, firemni kultura, lobovani a tiskové zpravy.

PR se také snazi velmi dobfe presvédCovat, dobie prodavat a taky ucit zakazniky
ohledné nakupu. Aby se spoleCnosti zviditelnili, existuje G€inny néstroj a to sponzoring.
Spociva ve financovani urcité udalosti nebo organizace, bez moznosti finan¢niho zisku. Jde

predevsim o zviditelnéni firmy a dostani se do podvédomi zédkazniku v dobém smeéru.

Dale se spoleCnosti mohou zviditelnit pomoci veletrznich akci a vystav. Zde se
spolecnost osobné setkava se zakazniky a udrzuje si tim jejich vérnost. Mozné zviditelnéni je
také pomoci planovanych akci, napiiklad k otevieni nové prodejny se na velmi

frekventovanych mistech mohou uskutecnit doprovodné akce.

Velkou vyhodou PR je dilezitost ve spolecnosti. Komunikuje s velkym mnoZstvim
osob, které uzce souvisi s prodejem. Nevyhodou je vSak opét velmi Spatné méfeni

efektivnosti. (iPodnikatel, 2011)

Osobni prodej

Osobni prodej uz je sam definovan ve svém nazvu. Jedna se o osobni styk pii prodeji
nebo predvadéni produktu. Jeji vyhodou je oboustrannd komunikace a mozné dialogy. Ti co
se zabyvaji osobnim prodejem, byvaji velmi dobfe vyskoleni, aby zvladali v§echny mozné

situace pii styku se zakaznikem.

Podle Vysekalové (2007) patfi osobni prodej mezi nejefektivn€jsi komunikacni

prostfedky vyuzivajici psychologii verbalni 1 neverbalni komunikace.
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Vyhoda osobniho prodeje je zejména v nizkych nékladech, ale pfi oslovovani mensiho
poctu zakaznikd. Pokud se spolecnost rozhodne oslovit vétsi mnozstvi, naklady stoupaji a

bylo by vhodné zvolit jiny nastroj komunikace. (iPodnikatel, 2011)

Direct marketing

Také se mu fika pfimy marketing. Je to nastroj, ktery za pomoci korespondence
oslovuje pfimo zakazniky a snazi se ziskat jejich odezvu (Kotler, 2012). Snazi se snizit
naklady osobniho prodeje. Je to velmi efektivni nastroj, protoze reklama a osloveni je presné

a zasahne konkrétni cilovou skupinu.
Direct marketing se déli do tfech hlavnich skupin.

e Korespondence
e Telefon

e Internet

Pomoci téchto tii nastroji predavaji spolecnosti informace svym zakaznikim. Pod
korespondenci si muzeme predstavit katalogy a neadresované zasilky. Pod telefon spadaji

telemarketing a mobilni marketing a pod internet spadaji e-maily a e-mailové newslettery.

Pti pouziti direct marketingu je potieba investovat velké finance do ziskani databaze,
podle které poté posilaji reklamni material. Proto jako nevyhoda tohoto nastroje jsou vysoké

naklady. Ty se vSak mohou vratit v podobé ziskani novych zakaznika.

Velmi dulezitou otazkou u direct marketingu je ochrana osobnich udaji. Vzhledem
k tomu, ze ziskana databaze obsahuje osobni informace o zakaznicich, je nezbytné, aby
ptipadné zneuziti bylo oSetfeno pravné. Toto opatfeni zajistuje smérnice 2000/31 ES a
2002/58 ES. Tyto smérnice jsou zafazeny do zakona ¢.127/2005 Sb., o elektronickych

komunikacich a do zékona ¢. 480/2004 Sb., o nekterych sluzbach informacni spolecnosti.

Podle Freye (2012) se ocekava pokles tradi€nich médii jako je televize a radio, naopak

internet, e-maily a mobilni marketing povazuje za nova perspektivni média.
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2.2.2. Zvoleni marketingové strategie
Zvoleni marketingové strategie, je do budoucna velmi dilezité, protoze podle toho se

bude odvijet, jakym smérem se spolecnost vyda (Heskova, Strachon, 2009).

e Strategie tahu (pull-strategie) — tato strategie se snazi oproti druhé vyvolat poptavku
pomoci uréitych sdélovacich prostfedkd. ZvysSena poptavka je zaznamenana u
prodejct, kteti posléze vznaseji pozadavky na velkoobchodniky. Strategie se pouziva
u vyrobku, které byvaji ¢asto jedine¢né.

e Strategie tlaku (push-strategie) - snazi se o projiti produktu k zakaznikovi pomoci
distribu¢nich kanala. Funguje zde spoluprace mezi prodejcem a producentem.
Prodejce je presvédCen od producenta o kvalitich vyrobku a pokracuje tak 1 u

zakaznika. NejCastéji je tato strategie pouzivana u osobniho prodeje.

Volba komunikaéni strategie zavisi pifedev§im na charakteru produktu, dale pak na
stadiu cyklu trzni zivotnosti produktu a také na cilové skuping, na kterou se zaméfuje.
Neposledni polozkou jsou zdroje, které mame dostupné ke zvoleni strategie. (Vysekalova,

2006)

2.2.3. Marketing sluzeb
,,Sluzba je jakakoliv ¢innost nebo vyhoda, kterou jedna strana mtze nabidnout druhé,
je v zasadé nehmotna a jejim vysledkem neni vlastnictvi. Produkce sluzby mize byt i nemusi

spojena s hmotnym produktem.* (Kotler, Armstrong).

Marketing sluzeb nejvice ovliviiuje vlastnosti sluzeb, jako jsou nehmotnost,

nedélitelnost, proménlivost, pomijivost (Vastikova, 2008).

2.2.4. Tvorba komunika¢niho mixu
Pokud jsou znamy body z pfedchoziho odstavce, jako charakter produktu a dostupné

zdroje, muze se sestavovat komunikacni mix.

Nez dojde k samotnému sestaveni, je potieba ziskat informace o riznych vécech. Mezi
tyto véci patii hlavné analyza konkurence, SWOT analyza, analyza marketingového mixu a

Porterv model (Vysekalova, 2006).

Vsechny tyto analyzy pomahaji ke spravnému sestaveni komunikacniho mixu

spoleCnosti. Je potfeba, aby byly tyto analyzy sestaveny.
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Porteruv model

Model tzv. péti sil je zaméfen na to, co vSe bezprostfedné ovliviiuje podnikéani a
podnik. Zabyva se také strategii spoleCnosti, kterou by méla zvolit. Podle tohoto modelu
existuje pét hlavnich vné&jsich sil, které ovliviiuji spoleCnost a jeji podnikani. Je to
konkurencni rivalita, hrozba vstupu novych konkurenti na trh, hrozba vzniku substitutl, sila

kupujicich a sila dodavatelt (Jakubikova, 2008).

Tento model byl sestaven predevsim jako opak SWOT analyzy, ktera nebyla zcela
ziejma a exaktni. V souCasnosti se pouzivaji obé najednou, protoze Porteriv model sice
ukazuje, kdo vSechno v okoli by mohl ovlivnit podnikani, ale SWOT analyza zase ukaze to,

¢im by se spolec¢nost zabyvat neméla.

riziko vstupu
potenciélni:;:h
konkurentd

smiluvni silca rivalita mezi podnikoy smiluvni sila
dodavatelu uvniti konkurenéniho kupujicich
okoli

hrozba SLIbStiELIEﬂfCh
vyrobk

Obrazek 2: Portertiv model péti konkurencnich sil, zdroj: Nauka o podniku.

2.2.5. SWOT analyza
SWOT analyza se zabyva vnéjSim a vnitinim prostfedim spolecnosti. Tedy faktory,
které mohou spolecnost ovlivnit. Mezi ty vnitini