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SOUHRN

1. Cil prace:

Formulovat doporgeni a navrhnout mozné kombinace vyuZiti nastnegrketingového
komunikaniho mixu pro efektivni marketingovou komunikacukommeé kliniky Santé s.r.o.
Popsat a zhodnotit na zakédierarni reSerSe jeden z nejviditgBich nastraj
marketingového mixu — marketingovou komunikaci grpos ni souvisejici. Dale zhodnotit
souwasny vyvoj a problematiku v oblasti marketingovénkmikace a komunikaiho mixu

a aplikace marketingové komunikace ve firemni praxi

2. Vyzkumné metody:

Komparace, literarni reSerSe, pozorovani, syntéza.

3. Vysledky vyzkumu/prace:
Santé mé vsechnyigdpoklady pro aplikaci ugpné marketingové komunikace do firen
praxe. Nealokuje ale dostare finartni prostedky vyuZitelné pro marketing. Marketi
by mél byt sowasti vrcholového vedeni spoimsti a to pedevsim zdvodu znalost
rozhodnuti, strategie a giovani firmy v dlouhodobém horizontu. Nastroje mérgového
komunika&niho mixu jsou spolmosti vyuzivany jen velmiiidka v gipadech, kdy ner

pro jejich pouziti nutny velky finami vstup, nepouZzivaji se v kombinaci, pouze jedwtl

coZ neni efektivni a neni mozné tak nikdy ziska$imu potencialu, ktery komuni&ai mix
nabizi. ReSenim sotasné situace je fehodnoceni vnimani marketingu a jeho v
pro budouci sgrovani spolénosti ze strany vedeni sp&msti a investovani vyssich objér
finan¢nich prostedki do marketingu a to optimalnich 5%noho obratu spot@osti.

4. Zavéry a doporuceni:

Formulované, doporené a navrzené zmy v pripack jejich aplikace do firemni praxe San
povedou dle nazoru autorky ke vhodné a efektiviiketangové komunikaci a posunou
marketingovou komunikaci organizace na vyssi tippemohou ji stat se modejsi

a umozni ji v oblasti marketingové komunikace kaokat nejen nejblizSim konkureimh
na trhu, ale i spot@mostem na&eském trhu, které se intenzé/mnuji marketingové
komunikaci, je o nich slySet a tim jsou v gdemi Siroké viejnosti. Santé ma celdadu
moznosti, jak efektivhmarketingovou komunikaci rozvijet a pouzivat gjena vedeni
spole&nosti, zda si tyto moznosti 8domi nebo zda bude reflektovat navrhy a dofeni
plynouci z této bakataké prace. Navrzena opexii a zndny by nely zarovei pomoci
vyuzivani modernich trefids marketingové komunikaci ailbec celé marketingoveé praxi
organizace.

KLICOVA SLOVA

Komunikani mix, marketingova komunikace, public relatioreklama, sponzoring.
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SUMMARY

1. Main objective:

The main goal of this work is to formulate recommi&ions and suggest possible
combinations of marketing communication mix toas éffective marketing communication
private clinic Santé s.r.0. Based on literaturéawwvdescribe and evaluate one of the most
visible tool of marketing mix — marketing commurtioa and related concepts. Evaluate
current development and issues in the field of mi@mg communication and communication
mix and marketing communication applications inibess practice.

2. Research methods:
Comparison, literature review, observation, synthes

3. Result of research:

Santé has all the prerequisites for a successflicagion of marketing communications
into business practices. But it does not allocafécsent financial resources available

for marketing. Marketing should be part of the Toganagement of the company, mainly
because of the knowledge of the decision, straaeglydirection of the company in the long
term. The company uses the tools of marketing conication mix very rarely in cases where
their use is not required for a large financialubprools of marketing communication mix
are not used in combination, only individually, eiis not effective and impossible to ever
get a majority of the potential marketing commutaamix offers. The solution

of the current situation is in the reassessmetti@perception of marketing by Top
management and its implications for the futurehef¢company and investing more money
to marketing in the optimal amount of 5% of annuahover.

4. Conclusions and recommendation:

In the case of applications formulated, recommerahetiproposed changes in corporate
practice, will Santé, according to the author,dppropriate and effective marketing
communication, shift marketing communication of dnganization to the next level, help
Santé to become more modern an allow to competemeting communication, not only
the closest market competitor, but also compami¢isa Czech market, intensely focused
on marketing communications and making them knawihé general public. Santé has
a variety of options to effectively develop and usa&rketing communications.

It is up to the Top management of the companyuwlilateflect the suggestions

and recommendations arising from this thesis. Thpgsed measures and changes shoul
help the use of modern trends in marketing comnatioics and marketing

for the organization.

L
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Advertising, communication mix, marketing commuriica, public relations, sponsorship.
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1. Uvod

Marketingovd komunikace je pro podnikatelské suigjek dneSni dob nezbytnou
souwasti jejich strategie. Ueh reagovat na rychle se émici poteby trhu, svych
z&kaznik, zaujmout oproti konkurenci a ziskat naskok ¢ea bezceho se ve stale
se rozvijejicim konkuremim prostedi podnik neobejde. Marketingovou komunikaci
ovSem vyuzivaji a My by ji spravié vyuzivat i dalSi instituce jako je nidklad statni
sprava a neziskoveé organizace.

Marketingova komunikace je Siroky pojem, ktery b&agkryva vyznamnou a zarave
nejviditelnsjSi ¢ast marketingového mixu. Je to velmi rychle se fjepei cast
marketingu, na kterou je v stasné dob kladen velky draz. Krong cile prohlubovat

a upewiovat vztahy se zakazniky, producenty, distributargangstnanci je édvodem
také rychle rostouci a modifikujici se komunikae internetu, pesun komunikace
praw na online média a stale¢téi naroky, které se kladou na vyuzivani online
komunikace a socialnich siti.

Tuto myslenku potvrzuje Kotler ve své monografii ddéoni marketing (2007, s. 181),
kde uvadi nutnost firem vyuZivat novou marketingowsirategii v praxi fedevsim
proto, Zze dnesni ekonomika vyZaduje kombinaci novahstarého mysleni a take
udrZzovat praktiky a dovednosti, jeZ se @kily a doplnit je velmi vyrazé o praktiky
nové.

Komunikace v marketingu ovliwje znalosti, postoje a chovanii pakupovani. Proto
spolenosti jeji kvalitu, efektivnost a zajimavost vyiea predevsSim za delem prodat
produkt nebo sluzbu a dosahnout tim uspokojeniogisint i samotné organizace. Toto
vSe je mozné jen zargdpokladu spravného uziti vSech a zatioveodnych nastrdj
marketingové komunikace a debsestaveného komunitdho mixu. Nejde o zaleZitost
jednoduchou, spra¥npropojit nastroje komunikaiho mixu, které budou reflektovat
pozadavky a situaci na trhu vyZaduje davku zkudenodbornosti a znalostiiani
zakaznik. Pokud se ho ale poddanastavit spravha efektivig tak, aby mohl flexibilg
reagovat na #nici se paeby trhu, zrychlujici se Zivotni styl argmi zakaznik,
da se pedpokladat, Ze bude mit na trhu konkdrérnvyhodu, ktera se do firmy vrati
formou zisku. MleZitou podminkou pro efektivni marketingovou konkaci
je implementace jeji strategie do celkové strategiemni. Zapominat by se také
nentlo na finakni nar@nost marketingové komunikace a nutnost fifrdannaklady
zakomponovat do celkovych finamich plari organizace.

Frey (2005, s. 76) k marketingové komunikaci uvéiB, je stdle vice provazana
s dalSimi slozkami marketingu a teegevSim kuli moznosti rychlé analyzy prodejnich
Gdaji a diky &inngjSim prostedkim metitelnosti komunikace, coz vede k vyr&ii

SRR

a cenovou politiku vyrobku.

Ackoli se mize zdéat spojeni zdravotnictvic aoukromého, a marketingové komunikace
jako reco nezvyklého az nepetného, jde dle nazoru autorky o oblast, jez gasste
jako jiné odwtvi podnikani rozviji a jeieba marketingovou komunikaci uZivat

1
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awnovat ji nalezitou pozornost, aby mohla plnit veskevé funkce efektivn

s prinosem pro firmu. Ne vzdy jsou problémem marketidgg&omunikace finance,
ve zdravotnictvi jsou téasto jest stale uzivané zastaralé praktiky, absence komoaika
nebo nezdjem o pacienta. Tentdisjup se snazi soukromé zdravotnictvi bourat,
ale ne vzdy zcela, efektigra komfort pro pacienta.

Cilem této bakaigké prace je formulovat dop@eni a navrhnou mozné kombinace
vyuziti nastroj marketingového mixu pro efektivni marketingovou mkmikaci
soukromé kliniky Santé s.r.o. (dale jen Santé).sAbpa zhodnotit na zakladiterarni
reSerSe jeden z nejvidit€j8ich nastraj marketingového mixu — marketingovou
komunikaci - a pojmy s ni souvisejici. Dale zhodnota zaklad zkoumanych
sekundarnich dat seéasny vyvoj a problematiku v oblasti marketingovéankmikace

a komunik&niho mixu a aplikace marketingové komunikace venfini praxi. Data
ainformace ziskané literarni reSerSi odborné dlitey, odbornych tiskovin
a internetovych zdr@j slouzily jako podklad pro tvorbu a formulaci dop&ni

v praktickécasti prace.

Prakticka cast prace fedstavuje soukromou zdravotnickou kliniku Santépasaby
vyuzivani marketingové komunikace v jeji dosavadraxi, jeji mezery a rezervy
a to diky prostudovani internich mateifi&pole&nosti, které byly pro tvorbu této prace
poskytnuty. Kromd vyuZiti internich materiél byly v praktické ¢asti také popséany
interni procesy, interni analyzy a statistiky, ktei spolénost pravideld zpracovava

a analyzuje. Dale byloipdstaveno a vyhodnoceno uzivani pexditi marketingové
komunikace a jejich vliv na zakazniky, zé&tnance a obchodni partnery soukromé
kliniky Santé v kazdodenni praxi.

Autorka formulovala pibéZznre v praktické ¢asti prace navrhy na zlepSeni vyuzivani
nastropj marketingové komunikace a komuniké&ho mixu, které by mohly slouzit
pro posun ve vnimani Santé zakazniky, &tmanci, obchodnimi partnery a Sirokou
verejnosti, pokud by je vedeni sp&hesti reflektovalo a implementovalo do praxe,

~ sz

COZ se zatim z&Si casti nedje.

Popsat a formulovat dopafeni bylo v této praci mozné na zakigubzorovani uzivani
marketingové komunikace soukromé kliniky Sané&dm étyrleteho fisobeni autorky
této prace na pozici manazera 8ddi marketingu a analyz.

Formulované, dopotiené a navrzené zmy v pripadt jejich aplikace do firemni praxe
Santé povedou dle nazoru autorky ke vhodné a eféktharketingové komunikaci
a posunou marketingovou komunikaci organizace n&sivyarové, pomohou ji stat
se moder§Si a umozni ji v oblasti marketingové komunikacenkurovat nejen

nejblizSim konkureritm na trhu, ale i spot@ostem naeském trhu, které se intenzivn
vénuji marketingové komunikaci, je o nich slySet & tjsou v po¥domi Siroké

verejnosti. Navrzena opiani a zniny by nmeély zarovei pomoci vyuzivani modernich
trendi v marketingové komunikaci aikec celé marketingové praxi organizace.
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2. Teoretickacast prace

Podstatou marketingu je dle Zamazalové (2010, sn8ha o nalezeni rovhovahy mezi
piranimi a patbami zakaznika a spofeosti, kdy by mdl byt pro kazdou dvahu
a rozhodnuti ktiovy zakaznik. Tamtéz stejnd autorka definuje margeako souhrn
¢innosti, které maji za cilfpdvidat, monitorovat, podporovat a uspokojit zakean
proces, diky kterému zainteresované skupiny uspak@ pozadavky skrze vytieni

a snénu produkit a hodnot.

Marketing je v dnesni deémutné, jak uvadi Kotler (2007, s. 38), vnimat rgvodnim
vyznamu — peswdéit a prodat — ale jako nutnost uspokojit ifediu zakaznika
ato ztoho dvodu, Ze marketing z&énd davno pedtim, nez je produkt vyroben
a nasledaé prodan a je uzivan po celou dobu jeho ZivotniHdicy

Fried ve svénxlanku Marketing Without Marketing na webovém pastdhc.com
(2014) uvadi, ze marketing mnohdgspbi velice dote, prodava produkt, ale zarave
zakryva jehotasténé nedostatky. Spairosti by se dle stejného autora&lynzamerit

na tvorbu kvalitnich produit na které se da aplikovat marketing sam za émén
nara:nych finargnich podminek.

Zamazalova (2010, s. 5-6) uvadi vyvoj podnikatetsky koncepci Wase
az po v sotasnosti vyuzivanou marketingovou podnikatelskou ckpei, jedna
se 0 nasledujici koncepce:

- podnikatelska;

- vyrobni;

- prodejni;

- vyrobkovg;

- marketingova;

- socialni marketingova.

Cesta, jez vedla k marketingové podnikatelské kopoica jejimu systematickému
prozakaznickému fistupu, nebyla dle Jakubikové (2008, s. 14) jedobéuvychazi
z predpokladu, Ze pokud firma efektigjn nez konkurence uspokoji geby a pani
zékaznika, které spra¥mdhadla, dosahne tak stanoveného cile.

Marketingova podnikatelska koncepce dle Zamaza|@0&0, s. 5-6) musi:

- respektovat zakaznika a jeho iy, nikoli fedpokladat zakaznické geby
z pohledu firmy;

- nepetrzit komunikovat se zdkaznikem a budovat tak vzajeratehy;

- orientovat se pouze na cilové trhy, nikoli se snazuspokojeni vSech peb
na vSech trzich;

- koordinovat vSechnginnosti podniku s funkcemi&@nnostmi marketingovymi;

- respektovat marketing jako plynuldinnost, ne jednorazovaiinnost;

- respektovat napémi cili podniku.
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Socialni marketingova koncepce je dle ZamazaloV¥d@2s. 6) zaloZzena na nutnosti
souladu pdeb zakaznika a dlouhodobym dopadem jejich uspokojowna etické
a socialni zajmy celé spdaleosti, firmy tedy musi krog uspokojovani paeb svych
klienti dbat na viejny zajem a svou spalenskou odpodnost.

Dle Jakubikové (2008, s. 40) neni v&sné dob znam jiny podnikatelsky ifstup
nez marketing, jez by vice vyhovoval piesti a podminkam na trhu. Marketingova
koncepce dle stejné autorky (2008, s. 41) stogtpgech hlavnich oblastech: zarani
se na trh, na zadkazniky, koordinaci marketinguienteici na vynosy.

Koudelka a Vavra (2007, s. 16) uwfidnasledujici oblasti hlavnich marketingovych
aktivit:

- identifikace trzniho podilu;

- rozhodovani o vyrobcich (séasnych i novych);

- rozhodovani o cenach @mvani vySe cen a dodacich podminek);
- rozhodovani o distriktmich¢lancich (vykr a motivace);

- marketingova komunikace.

Po tom, co si spotmost zvoli svou marketingovou strategiiiize dle Kotlera (2007,
s. 70) dopodrobna planovat v marketingovy mix — soubor taktickych
a marketingovych nastrinjjez podniku slouzi pro Gpravu nabidky podle atlow trhu —
ten obsahuje vSéim maze firma ovlivnit poptavku po svém produktu.

Kotler (2007, s. 70-71) uvadi jednotlivé skupiny rkeingového mixu, tzv. 4P
a nastroje, které pod jednotliva Piat

- produkt/produktova politika (product) — sortimekialita, design, vlastnosti,
znaka, obal, sluzby, zaruka,

- cena/cenova politika (price) — ceniky, slevy, ndlirgplatebni liity, uvrové
podminky;

- komunikace/komunikani politika (promotion) — reklama, podpora prodeje,
osobni prodej, publicita;

- distribuce/distribani politika (place) — distribtni kanaly, dostupnost, sortiment,
umisgni, zasoby, doprava.

Pelsmacker (2003) nastroje komurika politiky rozSkuje o PR, sponzoring,iimy
marketing, prodejni mista, vystavy a veletrhy araktivni marketing.

Dle Jakubikové (2008, s. 146) stale vice mezi tégrer oblasti marketingu ifgviada
nazor, ze by v marketingovém mixuéla byt z marketingové komunikace odebrana
slozka public relations (PR) afiflenéna jako paty prvek marketingového mixu,
a to hlavet z divodu rostouciho vyznamu budovani vAiawveejnosti.
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V néasledujici tabulce autorka zpr@stkovava interpretaci Kotlera (2007) r#yii
promenné marketingového mixu (4P) a pohled na tyto figkize strany zékaznika,
neboli 4C:

Tabulka 1 Proménné marketingového mixu ze strany podniku a zakazka

4P 4C
Produkt Patby a pani zakaznika (Customer needs and wahts)
Cena Naklady na strazakaznika (Cost to the customer
Distribuce Dostupnost (Convenience)
Komunikace Komunikace (Communication)

Zdroj: Kotler (2007, s. 71) — vlastni Gprava

Pfimou vazbu na marketingovy mix a kazdou jeho slabléudle Koudelky a Vavry
(2007, s. 200) komunikai mix, ktery je pedpokladem pro ugpnou marketingovou
komunikaci, uvadi dal&asti marketingového mixu do pohybu. Vice informaci

o marketingovém mixu poskytne samostatna kapitit@aprace.

2.1 Marketingova komunikace

Jak jiz bylo zmigno, marketingovd komunikace je s@sti marketingového mixu
a to gredevsim skrze jednu jeho sloZzku - komugikamix.

Mnoho lidi zamdnuje marketing a marketingovou komunikaci (Jakub&o2008,
s. 240). Vysekalova (2007, s. 28) uvadi, Zze mangettd komunikace odpovida
standardnimu modelu komunikdho procesu.

Marketingovou komunikaci Ize interpretovat dle Kelly a Vavry (2007, s. 200) jako
jakoukoli formu podnikemiizené komunikace, jez je vyuZivana k informovani,
ziskavani anebo modifikaci nazoru &asnych ¢i potencialnich zéakaznik Siroké
verejnosti a distribtnich mezilanka.

Kazdy kvalitni marketingovy pracovnik si dle Fref@g®05, s. 7) musi pokladat otazky
tykajici se dinnosti komunikace v souvislosti s vyrobkem, zn#logrendh
v marketingové komunikaci, efektivnosti volenychreim komunikace pro danou
cilovou skupinu, moZnosti experiménd riskovani, jak upoutat pozornost na daném
trhu a dalSi, nalezeni odpmli je naréné a to i z dvodu vyvoje a zrén v oboru
marketingové komunikace naghomu stoleti, kdy &které zavedené metodygstaly
Gcinkovat tak, jako tive; komunikace progdnictvim televizni obrazovkyigstava byt
efektivni, spatebitel je imunni w¢i marketingovym praktikdm a je tedy nutné volit
netradéni nastroje. Tamtéz stejny autor uvadi, Ze dnesmketingova komunikace neni
pouze disciplina stimulujici reakci na trhu, jde i@du technik rénicich
se ve specializované obory.

5
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Marketingova komunikace podle Jakubikové (200824l) zahrnuje vSechny druhy
komunikace, skrze které se podnik snazi déduat znalosti, ¥domosti, chovani
a nazory zakaznika, které se tykaji firmou nabikergroduktu. Tamtéz stejna autorka
uvadi fakt, Ze marketingova komunikaceina definici cilového trhu, cozZ jailZzity
piedpoklad pro rozhodovani dguinttu, ielu, misE, cilové skupit a zpisobu sdleni.
Moderni marketingovd komunikace dle Jakubikové $0feflektuje zajmy firmy
a ma vliv na jeji konani, cilovymi skupinami pro mketingovou komunikaci jsou:

- UZivatelé;

- sowasni kupuijici;

- potencialni kupujici;

- ti, co iniciuji nakup;

- ti, co rozhoduji o ndkupu;
- ti, co ovliviwji nakup.

Pri tvorbé marketingové komunikai strategie musi firma dle Vastikové (2008, s.)135
proveést nasledujici kroky, ze kterych se komugnkatrategie sklada:

- situani analyzu;

- zvolit cile marketingové komunikace;

- stanovit rozpoet;

- rozhodnout o vyuziti nastidbkomunika&niho mixu;
- realizovat komunikéni strategii;

- vyhodnotit jeji tspSnost.

Vastikova (2008, s. 136) dale uvadi, Ze cile marget/é komunikace se musidit
pravidlem SMART (musi byt - specifické, ¢hitelné, akceptovatelné, realizovatelné
a terminované), mezi hlavni cile marketingové koikace paiti:

- zakaznikovi poskytnou informace o slg produktu a jejich vyhodach;
- U zakaznika vybudovat preferenci produktu nebobsluz

- presvdcit zakaznika ke koupi nebo vyuziti produktu neh@by;

- prabézré piipominat nabizené produkty a sluzby;

- odlisit nabidku oproti konkurenci;

- zakaznikm sctlovat filozofii a hodnoty spolk&osti.

Moznéclenéni marketingové komunikace uvadi Jakubikova (280841) nasledown

- komunikace tematicka (nadlinkova) — informovat oduktu, znéce;
- komunikace zagiena na image — rozgéhi powdomi o znace, upevini vztahi
s cilovou skupinou;

- komunikace podlinkova —fpswdcuje potencialni kupujici o koupi, z&ena
na aktivity;
- komunikace nadlinkova — n&glad reklama v médiich.

6
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Pro planovani marketingové strategie a poté mamyetié komunikace je &tejni
provadt seridzni analyzy, jak uvadi Pelsmacker (200312Y.), bez nich neni téh
mozné kvalite definovat cilovou skupinu, rozhodnout o zsemi marketingové
komunikace. Tamtéz stejny autor uvadi, Ze prvkuy&ld jako zaklad pro komunikai
strategii a strategické marketingové planovani gegmentace trhu, targeting (zacileni)
a positioning (umisni).

Segmentace, jak wuvadi Pelsmacker (2003, s. 128-1@9dli zakazniky
do homogennich skupin podle shodnychi@ot reakci sigdpokladem stejné reakce
natrzni podaty, targeting diky analyzefipazlivosti u€uje cilové skupiny, na které
se firma zandi v ucitém segmentu a usiluje o pozici lidra trhu, posiiing je kltovym
prvkem marketingové strategiegupe, jakym zfisobem je produktigiman ve wdomi
cilové skupiny oproti konkurénim produkém.

Pelsmacker (2003, s. 157) dalélidcile marketingové komunikace naepmetne,
proces a efektivnosti, kdy je pro cileipdnétné pgedpokladem kvalitni segmentace
trhu, cile proces jsou podminky, bez jejichz sgmi nentize byt marketingova

Mriviw s

smgfovani akce.

O marketingové komunikaci by bylo moZné napsat néraddSi, proto nyni autorka této
prace pistoupi k gedstaveni dlezité sowasti marketingové komunikace, kterou
je marketingovy komunikani mix.

2.2 Komunikaéni mix

Marketingovy komunikéni mix, jak uvadi Jakubikova (2008, s. 242), jenjaa
ze slozek marketingového mixu, na kterou je nute pgedevSim v dneSnim
konkurernim prostedi, zandfit a vyuzivat vSechny moznosti, které nabizi a &edh
tak cilovou skupinu s produktem nebo sluznou pagdnigeswdcit ji o nakupu
a posilovat postaveni na trhu a budovatgoowi mezi Sirokou vejnosti.

Aby mohlo byt dosazeno strategickychici#t’ uz marketingovych nebo celofiremnich,
je nutné vyuzivat kombinaci vSech pévikomunik&niho mixu, které tak funguji
efektivngji nez samostathjeden bez druhého (Jakubikova, 2008, s. 243).

Komunikani mix by n#l plnit funkci prodejni, zahrnuje ale i dalSi aspeknezi ktere
lze z&adit zvySeni po¥domi o znace nebo spolmosti, korigovat ho a fbézne
smerovat vnimani zn&ky nebo uéitého specifika spotmosti (Vysekalova, 2007, s. 33).

Vysekalova (2007, s. 20) do komunikého mixu v jeho SirSim pojeti Zzuje veskeré
formy a zmisoby komunikace, které umiagi dosahnout vy§enych cit; jako jeho
nastroje uvadi:

- reklamu;
- osobni prodej;
- podporu prodeje;
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- komunikaci s veejnosti (PR);

- ptimy marketing (direct marketing);
- sponzoring;

- nova meédia;

v jeSE SirSim pojeti je mozné zakomponovat i obalyasfi na vystavach a veletrzich.

Jak trefe poznamenava Jakubikova (2008, s. 262) v praxidéfad neexistuje nastroj
mefitelnosti efektivnosti jednotlivych s@asti marketingového komunik@ho mixu,
coz zarove pro marketéry a twce komunik&nich a marketingovych strategii
piedstavuje problém, ktery mugeSit; na nejvhodf)Si a nejefektivijSi volbu
komunika&niho mixu maji vliv:

- podstata trhu;

- podstata produktu (vyrobku nebo sluzby);
- stadium Zivotniho cyklu vyrobku;

- cena;

- finan¢ni prostedky.

M¢rit  uspsSnost  marketingové komunikace a vyuZiti  kombinac&stroji
marketingového komunikaiho mixu je mozné, jak uvéj Piikrylova s Jahodovou
(2010, s. 104) pouze zareglpokladu, Ze byl stanoven jasny cil a to na zé&klad
piedchozich zkuSenosti, konkuéaiho srovnani, trzniho postaveni apod.

Podle Exnera (2005, s. 169) ta zdravotnickfizeai, ktera budou schopna alespo
casténe miit efektivitu své marketingové komunikace a nastrajarketingového
komunika&niho mixu, zarov&@ budou sledovat a vyhodnocovat marketingovou
komunikaci svych konkurefit budou své finami prostedky investovat

s rekolikanasobn vySSi navratnosti aiinnosti a projevi se to na posileni jejich trzniho
postaveni; ty subjekty, jez nebudou komunikovi#tec nebo nepaténceli nebezpé&
zéaniku, gestoze by nabizely zajimavé portfolio produ&tsiuzeb.

Dle autorky této prace je podstatnym vstupem poobly spravnych variant kombinace
nastrofi komunik&niho mixu kreativita a znalostiipvyuzivani jeho jednotlivych
slozek.

2.2.1 Reklama

s

Reklama je prdadu firem nejdlezitéjSi sowasti marketingového komunikaiho mixu,

jak uvadi Rikrylova s Jahodovou (2010, s. 66), kdiegevSim nadnarodni spétmsti

vénuji na reklamu zr@meé finargni ¢astky. Tytéz autorky na stejném ndisvé publikace
dale uvadji, Ze az v pitb¢hu 20. stoleti zzly ovliviiovat reklamu vyzkumy segmeint
kdy se pistoupilo ktvorld slogai a apel a vedlo kzgazeni reklamy
do marketingovych a komunikaich aktivit spolénosti.

Vysekalova (2007, s. 21) reklamu komunikuje jaketr@ umo#ujici s vyuzitim vSech
jeho prvki pisobit na lidské smysly. Tamtéz stejna autorka uvgdiivané progedky

8
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reklamy — tiS¢na inzerce, televizni reklama, rozhlasova reklaw@mkovni reklama,
kinoreklama a audiovizualni snimky. Vyhodou reklarkterou zmihuje Jakubikova
(2008, s. 250) je osloveni Sirokérgmosti, nevyhodou jednosimmy tok informaci
bez zardené zptné vazby.

Prikrylova s Jahodovou (2010, s. 70) amji vyuZivani znamych osobnosti
v reklaméch, jejichz obsazeni ma vést ke zvySeaimndsti a efektivnosti reklamy
a jejiho odliseni od konkurence. Stejné autorkyté@nmuvadiji pravidla pro tvorbu

a implementaci reklamy, ta byé&ma byt specificky zakrena na konkrétni cilovy trh,
méla by byt odhadnuta $ase, co se tyka popularity¢ta by byt originalni a pibézne
analyzovana; nezbytné pro \Wbvhodné reklamni strategie je i volba médii, ktera
budou pro konkrétni reklamu pouzita (televize, taghinternet, kino, tisk, outdoor,
apod.).

Server Apra.cz (2014) uvadi, Zze by zadani tvortklamey pro PR nebo reklamni
agenturu ndlo obsahovat konkrétni zadani a jeho obsah, dedimogblasti, ve kterych
se ma agentura pohybovat, informace o mozné krikowéunikaci, vyklad, zakladni
informace, cile, o kterych firma uvaZzuje, a kterydice dosahnout (marketingové,
firemni/finartni,obchodni, k viejnym institucim, zadani cilové skupiny, na ktebowale
reklama psobit, informaci, zda budegeba realizovat marketingovy vyzkum, sdileni
zkuSenosti a pldn stanoveny rozget acasovy harmonogram.

Reklama na internetu, ktera zaznamenava vyrazrisgh@yuzitelnosti, ma sva specifika

a omezeni, fedpisy kazdé ze#ntotiz plati jen na jeji Uzemi, dosah internetu
je ale mnohem SirSi s dostupnosti vSude r&sjak uvadi ve svénilanku véasopisu
Strategie Michal Majka (2014), a ani vramci EU neni harmonizovangjsnkou
reklamy na tabakové vyrobky. Mgita tamtéz uvadi, Ze i vzhledem k neexistenci jasné
pravni Upravy regulace internetové reklamy nezbywd kazdou jednu posuzovat
individualng, coz tuto problematiku vyrazrkomplikuje.

2.2.2 Osobni prodej

Osobni prodejtadi Vysekalova (2007, s. 21) mezi nejefektjgh prostedky
komunika&niho mixu, které Ize realizovat skrze obchodni g@drobchodnich zastujpc
ale také nafiklad v maloobcho#l a vede k moZznosti fibézné prohlubovat znalost
piani a pateb klienta a uzfsobovat diky tomu obchodni strategii a jednanirava
se odlisit od konkurence, nebo ji dokonéedithnout.

Véavra a Koudelka (2007, s. 207) k osobnimu prodeadji, Zze se jedna o jediny

nastroj komunikéniho mixu, @i kterém je realizovan ryze osobni kontakt, diky
kterému je mozné ziskat okamzitou a bezpeolsti zgtnou vazbu, proces osobniho
prodeje proto &i do nikolika fazi, mezi které p#t aktivni vyhledani zakaznika,

piiprava na jednani, jednanéianosti nasleduijici.

Jakubikova (2008, s. 260) mezi cile osobniho peoddjazuje vyhledani zékaznika,
komunikaci s nim, prodej produktzédkaznikovi, poskytovani dagdovych sluzeb,
ziskavani informaci a rozmiigvani zbozi. Osobni prodej, jak prezentuje Jakwdiko

9
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tamtéz, nize byt uskut&ovan skrze imy kontakt se zakaznikem, telefonicky nebo
personalizovanou korespondenci.

Jako strategii osobniho prodeje Jakubikova (20086@ - 261) uvadi byt ve spravnou
dobu, stim pravym zbozim a spravnymiggmbem u spravného zakaznikaiehoz
vyplyva, Ze se jedna o velmi finamé nara@ny nastroj komunikéniho mixu, firma totiz
prodej&im ¢asto proplaci nejen provize, ale také cestovniahrnaklady na telefon
a podobs.

2.2.3 Podpora prodeje

Tato Siroka paleta nastiojumoziuje zangtit se na koncového zakaznika a obchod,
poskytuji mu informace o produktu a stimuluji ho keupi, maji vSak &sSinou
jen kratkodoby efekt, Vysekalova (2007, s. 21) meastroje podpory prodejeadi
piedvadci akce v mist prodeje, ochutnavky, saite, vzorky, kupony a dalSi.
Koudelka s Vavrou (2007, s. 206) jeliddo i zakladnich swra podle orientace —
na konéného spatbitele (zbozi zadarmo, slevy, vzorky, vystavy.. 3, sbchodniho
partnera (podil na reklaidarky, slevy...) a na personal parih€koleni, dovednostni
tréninky, prémie...).

Jakubikovéa (2008, s. 256) k podpgrodeje uvadi, Ze slouzi také k popavyseni
obratu, jako fiklad uvadi déasné sniZzeni ceny, nabidku objéaith baleni, ziskani
novych zakaznik nebo odmnéni stavajicich. B planovani podpory prodeje
je dle Jakubikové (2008) freba jash specifikovat, jaké formy podpory prodeje budou
uzity pro zakazniky, jaké pro meélanky a jaké pro prodejce.

Rychtaik ve svémilanku procasopis Strategie (2014) upoitoje na nutnost rozmyslet
uplatiovani podpory prodejeipobchodnich jednanich a torguevSim co se tyka
reklamnich pedntta a darki, divodem je legislativa a to hla¥nnovy olEansky
zakonik, ktery vstoupil v platnost v roce 2014 aksté rozliSuje mezi bezuplatnym
darkem a uplatkem.

Mezi nefastjSi metody podpory prodeje z&fené na zakazniky uvadi Jakubikova
(2008, s. 257) kupony, darky, vzorky zdarma, prénteno¥ zvyhodrgnd baleni,
vérnostni karty a programy, ochutnavky, vystavy nelmmznost vraceni peén
pii nespokojenosti se zbozim nebo sluzbou.

Jak uvadji Prikrylova s Jahodovou (2010, s. 93), v poslednictecle se upousti
od investic do reklamy na Ukor podpory prodejer&tse jevi efektivijSi predevsim

v obchodnich firmach, pro zvySeni prodeje, naklady reklamni kampan navic

neustale rostou.

2.2.4. Public Relations
Foret (2001, s. 128) PR definuje jakaspbeni komunikace na tegnost takové, které

utv&i a udrZzuje pozitivni vtahy a postoje fgmosti k firmg, jejim aktivitAm
a produkim ¢i sluzbam, které musi byt realizovano predhictvim jak externi,

10
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tak interni marketingové komunikace. DalSi defipilmasi Vastikova (2008, s. 143),
kterd& PR definuje jako neosobni formu stimulace t@gdgy, budovani vztah
s veejnosti a to na zakladpublikovani pozitivnich informaci s cilem vyvolava
pozitivni odezvy a kladné postojeire@osti, budovativéryhodnost organizace.

Napiklad Koudelka a Vavra (2007, s. 208) nevnimajialgt s véejnosti jako
specificky néastroj komunikaiho mixu, ale aktivity v této oblastifigéluji mezi
manazerské funkce, funkéeeni.

Prikrylova s Jahodovou (2010, s. 108) vnimaji PR jaktvitu zangtenou na medialni
odezvu, ideal& bezplatg zverejrénou ve sdlovacich progedcich, kdy pro usignost
PR aktivit je pedpokladem znalost cilové skupiny. Jako efektiwnvsowdasné dob
jevi aktivni komunikace vizi a poslani spoiesti, oblasti, kter4 se stale vice a vice
rozviji a je neustéle vice ze strany firem komuwéwma (BlaZzkova, 2007, s. 25).

Mezi nastroje PR podle Koudelky a Vavry (2007, H0-211) pat tiskové konference,
organizovani evefit vydavani firemnich tiskovin, sponzoring (ktery yeéto praci
vyclerén jako samostatny nastroj komuntkého mixu), lobbing.

Dle Jakubikové (2008, s. 248) musi byt kpmunikaci s médii zvolena vhodna forma
scklovanych informaci a to hla¥nz toho divodu, Ze informace, kterourgklada
novin& pro Sirokou véejnost ma jakysi nadechigkéryhodnosti, novindtedy @éekéava
novinku, nikoli gikraSlenou nebo jen lehce upravendwqguni informaci.

Cristina Muntean pro server Media guru (2013) nipdanek, v @mz mluvi o nutnosti
zapojit odborniky do problematiky firemniho PR, cpésta na tuto problematiku
dokaze z noving nebo konkrétniho kanalu ziskat maximum proésispu aplikaci
medialre pritazlivého tématu, odbornik také bude radiitvBR ¢lanky a strategie misto
managementu nebo aenych pracovnik, ktefi mohou mit odpor k této tvotb PR
strategie a komunikace by tak velmi wWgp Muntean tamtéz dale uvadi, &anek
napsany odbornikem ma mnohdy vicédanou hodnotu, neZlanek formulovany
internim pracovnikem, jez je ovlign interni komunikaci bez wni odprostit se od&p
a podivat se na problematiku shora.

Postup pipravy plam v oblasti vztah s véejnosti popisuje Jakubikova (2008, s. 260)
jako obdobny fi ptipraw podpory prodeje a reklamy, firma si musi stanovit
marketingoveé cile (nd&p rozsteni powdomi, budovani dvéry), stanovit rozpéet,
zvolit strategii, vybrat informace a noési PR,¢asovy harmonogram a nastroje, které
budou pouzity pro jeho vyhodnoceni. Dle Jakubikéatéez jsou PR akce velmi
vyznamné pedevsim z hlediska potencialu pro zvySeni&lowmi o firmg a jejich
produktech, tvorbu preferenci a ziskavani mista kwoakrétni produkt v myslich
spotebiteli.

PR pini dle Svobody (2009, s. 55¢knlik zasadnich funkci: prohlubovani informaci
a sctleni prostednictvim ¥rohodnosti podavanych informaci, komplexni inforraolv

0 souvislostech v pozadi, tvorba dialogu mezi hiavrcilovymi skupinami, tvorba
image s dlouhou Zivotnosti.
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2.2.5 Direct marketing

Dle Jakubikové (2008, s. 45) jeimpy marketing marketingentetiho tisicileti. Direct
marketing buduje vztahy se zakaznikem na z&kladgnych osloveni, ndjklad
telefonicky, poStou, osobni na¥gbu nebo progednictvim internetu, jedna
se o aktivity, jez maji navaznost na nabidku sluggiyodukl dané firmy a dekavaji
zpstnou vazbu od oslovenych zakazhniklakubikova, 2008, s. 261), mezi nastroje
piimého marketingu p#tkatalogy, direct maily, neadresovana reklamanalrketing,
rozhlasova, televizni, t&ta a internetova reklama; stéksgji je vyuzivan pro imou
komunikaci mobilni marketing, ktery bude blize p@psvcasti prace #nujici

se modernim trerign v marketingu.

Rysem sotasného trzniho prasdi je dle Fkrylové s Jahodovou (2010, s. 94) odklon
od masové marketingové komunikace k propracggém metoddm a strategiim, které
jsou zandfené na adresnou a segmentovanou komunikaci.

Frey (2005, s. 11) direct marketing popisuje jakistroj, ktery slouzi k budovani
loajality ke znéce, generovani novych kontaktna potencialni zakazniky
a shroma&ovani dat o jednotlivych sp@bitelich.

Koudelka s Vavrou (2007, s. 212 - 213) rémf podle druhu pouzitého
komunikaniho kanalu fimy marketing na mailing, telemarketing, plakagzerci nebo
billboard, teleshopping, katalogovy prodej a zasilkprode;j.

Dulezitym predpokladem pro uZiti direct marketingiiegevsim v e-mailové podéb
je dle Rikrylové a Jakubikové (2010, s. 105) ziskani saihladresata se zasilanim
marketingovych a obchodnichésehi.

2.2.6. Sponzoring

Sponzoring se stava v dnesni daofelmi vyuzivanym nastrojem komunik@ho mixu

a jeho vyznam neustale roste a Z&aue se pedevSim na kulturni, sportovni nebo
socialni oblast, kdy sponzorujici poskytne fitrdin nebo ¥cné dary a &ekava
protisluzbu, jez vyuzije pro nagini marketingovych cil (Vysekalova, 2007, s. 24).

Autofi marketingovych publikaciasto z#azuji sponzoring pod oblast PR. Jakubikova
(2008, s. 259) je jednou z nich, sponzoring uvakojjednu z dlezitych forem vztat

s veaejnosti, niiZze totiz zdraznit zng&ku spol€nosti nebo konkrétniho produktu tam,
kde se vyskytuje velk&ast cilové skupiny, pr&vpodle mista Jakubikovaéld
sponzoring na sportovni, kulturni a socialni. Jaldyji Koudelka a Vavra (2007,
s. 210), jedna seisdre dobou az dlouhodobou aktivitu, kterd slouzi ke Sowani
znamosti zn&ky a upeviovani jejiho postaveni na trhu.

2.2.7 Nova média

Nevyuzivani novych médii (internet, e-mail, mobiinarketing...) neni pro dalSast

firmy mozné, doba se i a zaspat se nevyplati (Frey, 2005, s. 11). 2695, s. 12 -

13) dale uvadi, Ze sdipryuzivani novych médii vyplati spolupracovat efpsionaly
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ato gedevsSim z toho tvodu, Ze se firma vyhne zbyteym chybam, které mohou
znehodnotit kampg vhodné je vyhledat agenturu, kterd je schopnapittstrategii
spole&nosti, domyslet ji a zrealizovat.

Vysekalova (2007, s. 25fadi do novych médii ipdevSim nastroje internetové
komunikace a reklamy na internetu a jeji rozvojeg#otom virovy, guerilla marketing
a event marketing. émto novym trendm je wWnovana samostatna kapitola této
bakal&ské prace.

2.2.8 Vystavy a veletrhy

Vystavy a veletrhy slouzi k na@ni obchodnich a marketingovych tci{Koudelka,
Vavra, 2007, s. 83), umdidji prezentovat vlastni produkty a sluzby a sroyeat ¢mi

konkurernimi, zarové prindsi srovnani cen s konkurenci a sledovat bezpubst
reakci na prezentovany produkt.

Dle Pelsmackera (2003, s. 27) maji vystavy a MJjetryznam pedevSim pro trh
pramyslovych vyrobk, protoze zprogtdkovava kontakt mezi dodavateli, editeli
a pipadnymi agenty. Mezinarodni vystavy a veletrhy ujsgopak mistem,
kde se shromadije celos¥tova nabidka a poptavka po nej@ich vyrobcich
a sluzbéach, jsou&Sinou uteny pro odbornou Vejnost (Rikrylova, Jahodova, 2010,
s. 91).

2.3 Marketingovy vyzkum

Této kapitole bakatdké prace budesmovan nejmensi prostor a téepevsim z dvodu
narainosti popsani problematiky marketingového vyzkuatuyz z hlediska fipravy,
realizace nebo vyhodnoceni. Je ovSanexlté, dle nazoru autorky této prace, v kazdé
firm¢, ktera vyuziva marketingovou komunikaci a ma nastg marketingové strategie,
realizovat pravidelth marketingovy vyzkum a fbézné raizné formy marketingového
prazkumu.

Marketingovy vyzkum dle Foreta (2001, s. 102)&pé ve shroma¥ovani, specifikaci,
analyze a interpretaci ziskanych udddsteré pomohou ziskat porozémi trhu, jass
identifikovat problémy s podnikdnim spojené a folowat mozné sy
marketingovyckinnosti.

Koudelka a Vavra (2007, s. 98) marketingovy vyzkdefinuji jako proces vyuZzivany
v situacich, kdy neni mozné jinak data ziskatzazjekava specificka data nezbytna pro
realizaci marketingovych rozhodnuti; mezi metodglimace marketingového vyzkumu
fadi (2007, s. 104) b sekundarnich dat (reSerSe, metody vyhledavardalaiva
analyza) a sy primarnich dat (pozorovani, dotazovani). Dotamdvdamazalova
(2010, s. 78) rozduje na dustni, telefonické, pisemné, on-line a kimované,
kdy se pro kaZzdou variantu pouZzivaji jiné nastroje.

Mezi ¢tyti zakladni role marketingového vyzkumu diichovského (2011, s. 9) gt
pied manazZerskym rozhodnutim na zaklastavové analyzy identifikovat riginy
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konkrétniho jevu, pro manaZera objektiapracovat informace, které mu budou slouzit
pro strategické rozhodnutifipvolbé variant feSeni, prosednictvim pretestu a@it,
zda budou pro manazera data slouzit spravefektivié a totéz owiit prostednictvim
posttestu.

Marketingovy vyzkum se da realizovaemi zpisoby — vlastnimi silami (in house),
outsourcingem nebo s vyuZzitim externiho kotingicliovsky, 2001, s. 84-86).

Dle Zamazalové (2010, s. 70) marketingovy vyzkunskytuje informace vyznamné
pro stanoveni marketingovych ilpomaha § definici klicovych strategii, vymezuje
cilovou skupinu, je vyznamny pro efektivni upkaih vSech nastréj marketingového
mixu a komunikani koncepci, umaluje sledovat zfinou vazbu a i@dchazet
tak problénim v budoucnu.

Cichovsky (2011, s. 9) uvadi, Ze préely operativniho a taktickéhiizeni se zcela
zanerné a efektivié pouziva marketingovy pekum, ktery je realizovan v mensSim
rozsahu, ale plni vdechnityti funkce marketingového vyzkumiCichovsky (2011,
S. 76) dale definuje rozdil mezi marketingovym wmaiem a pizkumem,
kdy marketingovy vyzkum slouzi manaier pro strategick&izeni a marketingovy
prizkum pro @ely operativniho, taktickéhibzeni areSeni ditich procesnich probléim
dalSi rozdily jsou sameégjm¢ ve finartni, ¢asové, persondlni a metodologické
naranosti.

Marketingovy pfizkum se realizuje v nasledujicich fazich (Exper2814): giprava
projektu, skr dat, statistické zpracovani dat, formulace imetigre vysledk
zvaejreéni a prezentace vysledlrizkumu, gipadna dopikova Seteni.

Pokud chce firma obstat v konkugem prostedi trhu, musi se pravide€lrzabyvat,
jak uvadi Jakubikova (2008, s. 40) vyzkumem chovakaznik a tim, co je motivuje
ke koupi, spokojenost zakaziile dilezita pro budoucnost firmy.

2.4 Trendy v marketingové komunikaci 21. stoleti

Dynamicky vyvoj marketingu v 21. stoleti &iafirmy do role, kdy musi vyuZivat
modernich nastr@j a gichazet s novymi a napaditymi kamgemn a nastroji
komunikace. Moderni technologie a néastrojgmgho online marketingu umiddji

podle Koudelky a Vavry (2007, s. 214) nabidku pkdadua sluzeb individualizovat,
propojit s ndkupem, zaplacenim i dodanim a to v8dlep gani zakaznika, diky
nahrazovani tradinich nastraj marketingové komunikace nastroji modernimi.

2.4.1 Online marketing
Koudelka a Vavra (2007, s. 213) online marketingisyzuji roli nejintenziveji

se rozvijejici formy fimého marketingu, ktera vyuzivd nejmodgsn informani
a komunik&ni technologie a jeji podstatou je adresna komweils® zptnou vazbou.
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Dle Kotlera (2007, s. 61) internetovy marketing §mio tak vyraznym vyvojem,

Ze uz nikomu nejpada novy, &oli to neni az tak stary nastroj komunikace. Zdkla
nove digitalni éry dle Kotlera (2007, s. 174)ifva formuji digitalizace a konektivita,

nové formy sdleni skrze progedniky a pizpisobeni se zdkaznikovi.

Vysekalova (2007, s. 27) uvadi nasleduji¢klady mozného internetového marketingu:
webovareSeni a webové analyzy, web design a tvorba welopyezentaci, flash
prezentace, tvorba aplikaci a jejich programovand pveb, e-mail marketing,
spotebitelské souwte, reklama ve vyhledasi@h a jeji optimalizace (n#p SEO),
budovani komunit, reklamni kampamnternetovy vyzkum a virovy marketing.

Samostatnou rozsahlou skupinou, jez se vgranasSiuje v poslednich deseti letech,
je marketingova komunikace skrze socialné.s8erver adaptic.cz (2014a) dopiuje
reklamu na socialnich sitich, ale velmi cilenoyaaotiuje, Ze neni vhodna prdimy
prodej, ale spiSe pro budovani pdomi, loajality ke zné&e, ovliviovani mirni, data
mining, viralni marketing. TamtéZ jsou radehy jednotlivé sociélni sita jejich
acinnost a statistiky, n&fklad Facebook je nejpopuld@jgi socialni siti, ktera
je zarové nejwtsi, ostatni sociélni sit maji meér aktivnich uzivatal a maji
sva specifika (najiklad Twitter, LinkedIn, Google +, Instagram).

Obrazek v piloze 1 ukazuje, kdy je podle serveru entrepregear. nejvhodsjsi
pridavat gispivky na jednotlivych socialnich sitich.

Reklama naplklad na Facebooku navic dle serveru adaptic.cz1420 mize
byt efektivnim nastrojem komunikace, ktery firmakdbe téndi presré zacilit (K,
pohlavi, vzdlani, zajmy apod.), Facebook formou placené reklampizi firemni
stranky, kratké obrazkové inzerce, sponzorovatig&lpy a podporu statds ,lajknuti®
a dalsi.

Podle Socialbakers.com (2014a), coz je platforma @malyzu a statistiku, ktera
poskytuje a analyzuje mimo jiné dataiwspbeni Usgsnych znéek na socialnich sitich.
Mezi deset nejusgnsjSich swytovych zng&ek pisobicich na Facebooku podle
Socialbakers.com (2014b) pat Coca Cola, Red Bull, Converse, PlayStation,
Starbucks, Oreo, Samsung Mobile, Nike Football, livait, Pepsi. WCR mezi deset
Xparfemy.cz — exklusive Essentials, Red Bull, C6cda, Samsungesko a Slovensko,
Kofola, Monster Energy, LidCeska republika, Milka (tato se vyskytuje na devatém

a desatém misk

SEO optimalizace je dle serveru adaptic.cz (20béebytnou sotasti kazdého webu,
jejimz cilem je zajistit webové strance firmy ddstaou viditelnost a fivést
na ni ty spravné nawdiniky. Podobn dalezité je spravé nastavit PPC kampa
konkrétniho produktu, aby byla spré&vmacilena (adaptic.cz, 2014d) #pgadré rychle
prizptsobitelna aktualnim pigbam a akcim, PPC kamgajsou koncipované jako
Uhrada za jednu impresi u dané kamypaZajimavym trendem, jez se rozviji
v poslednich &kolika letech je remarketing (adaptic.cz, 2014eferk predevsim
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skrze bannerovou reklamuiyede zgt na web firmy navéwvnika, ktery ji uz jednou
navstivil.

Me¢fitelnost online marketingové reklamy je p&nmé snadnd, Vysekalova (2007, s. 25)
uvadi tyto néstroje #fitelnosti: p@&et zobrazeni na strdnce (tzv. impresi), CPM —
financni naklady, jez byly vyuzity na ziskani 1000 zolersiz click-through — hodnota
vyjadiujici patet kliknuti na banner.

2.4.2 Mobilni marketing

Michal Ktiz ve svémilanku procasopis Strategie (2014) uvadi, Zze s nastupem boomu
chytrych telefoi a dalSich platforeniada firem pistoupila na nutnost rychle zalit
uzivani aplikaci, tvorbu responzivnich wel ramifikaci pro tato Z&eni do své
firemni marketingové strategie.

Mobilni marketing ®ktefi autdi komunikuji také jako digitalni marketing, jednim
z nich je Frey (2011, s. 12), ktery ho definujegakteraktivni marketingové kampgn
jez vyuZzivaji internet nebo sluzby mobilnich oper&dta maji za cil propagovat vyrobek
nebo sluzbu dané firmy.

Mobilni marketing je aktivita cilend na spebitele skrze mobilni komunikaci
(Jakubikova, 2008, s. 261) a to hlawndivodu, Ze dnesni spebitel ma telefon nebo
jinou komunik&ni platformu v podstatstéle u sebe. Jakubikova tamtéz uvadi vyhody
mobilniho marketingu: efektivnost, rychlostigravené akce, interaktivnost, moznost
okamzité reakce.

Mezi nejvyuzivagjsi obrazovky \Ceské republice, dle vyzkumu publikovaného
na strankdch mediaguru.cz (2014) ipabbrazovka chytrého telefonu, televizni
obrazovka a laptopy.

2.4.3 Event marketing

Nejedna se o novy prvek marketingové komunikaaejeal/ poslednich letech stale vice
pouzivan a rozvijen. Dle Freye (2005, s. 46) jektefei pouZivat event marketing
pro zasazeni cilové skupiny (sfadtitelé, zakazniky, za¥stnanci...), musi vSak byt
velmi dolie propracované, aby spinily nastavené cile.

Zazitkovy marketing je dle Jakubikové (2008, s.)2Bfarketing realizovany formou
umelecky a dramaturgicky kombinovanych akci, jehozmilje gekvapit, dosdhnout
vyrazrejSiho zapamatovani si firmy, vytieni si citové vazby.

Jak uvadi Jezkova (2014) ve svélanku pro mediaguru.cz, konkrétni eveniza byt
realizovan jako relaxai, odborny nebo zajmovy aé&nby predat jen ty opravdu
dulezité informace, &oli napiklad (East na tiskovych konferencich a podobnych
akcich je ze strany noviftastale menSi ({@odem niize byt i stale se sniZujici stav
reportéfi), osobni zkuSenost nic nenahradi, proto bylambyt realizovana

osobnosti, abyijlakala (tastniky a splnila gy Ucel a ne za kazdou cenu.
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2.4.4 Product placement

Product placement Jakubikova (2008, s. 259) defilafo &elné a placené umésti
znakoveho vyrobku za delem propagace do audiovizualniho dila (film, viklgn
pacitatovad hra). Najastji se mizeme setkat s uméstim produké v pripadc
automobili, mobilnich telefon, alkoholickych napdi, elektroniky (Frey, 2005, s. 59 -
60), kthem gedstaveni vyrobku ve filmu je mozné vykitonapiklad podgmrnou
reklamni kampi

2.4.5 Virélni (virovy) marketing

Tento moderni zisob marketingové komunikace Frey (2011, s. 12)nd@i jako
umeéni piimét zakazniky, aby si o produktu nebo sléfiomy, piipadré webové strance
nebo znéce, fekli mezi sebou. Podle Freye (2005, s. 39) je ikelat snadno
realizovatelny a finatné nenarény, rozeznavdme jeho aktivni (pomoci virové zpravy
ma snahu ovliizovat chovani zakaznika zvysit tak prodej) a pasivni formu (spoléha
na saleni mezi zakazniky a nijak do ni neméa tendencelmast). Jeho negativni
a riskantni slozkou je, Ze po odstartovani vir&minpag nema jiz marketér moznost
Sitenou komunikaci kontrolovat (Frey, 2005, s. 42).

Kotler (2007, s. 199) viralni marketing definujekgainternetovou verzi marketingu
z doslechu (Word-of-mouth), ktera je tak nakaZlizé,se s ni zakaznik musi gbd
se svym okolim.

2.4.6 Guerilla marketing

Guerilla marketing Frey (2011) definuje jako nekenini marketing, jehoZ jednotlivé
kampar maji za cil dosahnout maximalniho efektu s minifivdl naklady, nazyva
ho také undergroundem v marketingové komunika¢io Jetcem* je revolucionaChe,
definoval ho Conrad Levinson a raiSse pgredevsim jako dkledek nutnosti tvrdého
trzniho boje s konkurenci (Frey, 2005, s. 29). Fi@p05, s. 30) dale uvadi
charakteristiku vyuZiti guerilla marketingu, ktergsou netradini noste sdleni
samotného. NejogdcensjSi taktikou guerilla marketingu je dle Freye (2Dlid«it
na néekaném mis{ presré vybrat cile a zagfit se na 8 a ihned se stahnout&p

V piiloze 2, 3 a 4 jsou ukazanyildady realizaci guerilla marketingu v zahr&amim
prostedi, spolénosti Denver Water atipvystavi® budovy a také ¢eském prosedi,
konkrétre pro projekt ,Skoly.cz".

Ambient marketing, ambush marketing, buzz marketvgechny ii tyto praktiky
secasto uvadi jako s@ast guerilla marketingu, vifpad ambient marketingu se jedna
o marketinkovou komunikaci, jejimZz principem je stioivani netradinich médii
do mist, kde se soueti cilova skupina, kterou j&Z8i zasahnout klasickym igobem,
ambush marketing je vyuzZivardi parazitovani na aktivitach konkurence, kter&iod
napiklad vyznamnou akci s vyraznym zdmem médii, bmazketing mé za cil vytva
tzv. Septandu okolo vyrobku, sluzby, webové strardnaky a podoba (Frey, 2005,
s. 29 - 30).Prikrylova (2010, s. 77) jakoifklady ambient marketingu uvadi madla
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nakupnich vozik, sedadla v kstské hromadné doprgvpohyblivé schody, laserové
projekce loga nebo pouzitiing.

2.4.7 Shoppermarketing

Jde o pojem Ceské republice nerlis rozsteny, ale v zahrai jiZz vznikaji ve firmach
samostatna o@teni, ktera se shoppermarketingem zabyvaji (Frégl12s. 167- 170),
jedna se o obor, kter§eSi problematiku nakupniho chovani zakazmkmo v misk
prodeje, jak fildkat zakazniky, motivovat je k nakupu, variantyloveni zakaznika
piimo v prodejnach, zkouma a monitoruje chovani zéikéz optimalizuje a kreativh
feSi umisini prvki podpory prodeje v mistprodeje s uzitim ndjklad digitalnich
technologii a mobilnich aplikaciasto firmy vytvdeji i vlastni vyvojové laborate.

Nutnost gichazet s novymi, tivymi, neotelymi napady, bude stéle vice faiiné
pro zaujeti zakaznika, jeZ se stdva imunniifi marketingovym séenim. Nové trendy
v marketingové komunikaci a samotna marketingovéukace se tedy budou jst
v prab¢hu 21. stoleti dale dynamicky rozvijet.

18



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU
Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

3. Prakticka ¢ast prace

Praktick& cast této bakaldké prace vznikla na zakkadrostudovani poskytnutych
internich materid spol&nosti Santé v oblasti marketingu, mezi kteréagd snérnice,
metodické pokyny, formuté a produktové listy, déle diky dptupréni a moznosti
pouzit marketingové materialydené pro interni a externi komunikaci. Dal&danou
hodnotou pro tvorbu této pracediyileté pisobeni autorky na pozici manazera @edi
marketingu a analyz a tedy intenzivni zkuSenostkagdodenni praxi Vv oblasti
marketingu, analyz a vyvoje novych prodiukt Santé. Diky osobni zkuSenosti si grav
tuto spolénost a téma vybrala autorka pro zpracovani tétalbake prace.

3.1 Fredstaveni spol&nosti Santé

Spol&nost Santé byla zaloZena v roce 1994 jako prvniatrdszdravotnické z&zeni
fungujici na principu sit Pisobi nateském trhu 20 let, do konce roku 2013 se jednalo
0 ryze ¢eskou spolénost jednoho vlastnika, od ledna 2014 je vlastnikémecka
skupina B.A.D/Team Prevent. Santé sidli v Praze, kd d¥¢ vlastni kliniky, paiti

do skupiny Santé Group s.r.o., kterd sdruzujgyii spole&nosti zabyvajici

se poskytovani komplexni zdravotni ¢pé (Santé s.r.o., Santé Slovakia s.r.0.),
stomatologické p& (Dentinn s.r.0.) a zatstndvanim osob se Zménou pracovni
schopnosti (Santé Network s.r.o.).

Prednttem podnikani Santé je poskytovani vysoce kvalifédaé zdravotni g& vSech
medicinskych obdr, a to nejen v Praze, ale i po cé€léské republice pragtdnictvim

smluvni si¢ zdravotnickych zézeni. Kron& Prahy nyni poskytuje zdravotni gé
ve 160 dalSich lokalitach skrze vice nez 1800 snitlv partnel. Santé nabizi
tii zakladni okruhy sluzeb:

- legislativreé povinnou pracovélékaskou sluzbu (PLS) pro firmy;
- komplexni nadstandardni@éoro individualni klienty;
- dalSi dophkové sluzby pro klienty a Sirokou &egnost.

DalSi ¢ast pée, které Santé&nuje velkou pozornost je preventivni¢péped stéle
se rozS§iujicimi negativni trendy v oblasti zdravi a r@@$@nim civiliz&nich nemoci,
proto se Santé snazi rozdiat a svym kliertm nabizet specién pripravené
preventivni programy a screeningy.

Diky spojeni skupiny B.A.D/Team Prevent a Santékizubjekt, ktery se stal vedouci
soukromou spolmosti naceském a slovenském trhu v oblasti pracoldkaské pée,
bezpé&nosti a ochrany zdravifippraci, pozarni ochrany, sluzeb nadstandardnivoding
p&e a poradenstvi v oblasti prevence. Tyto sluzby i ngokdze nabidnout
prostednictvim jednoho poskytovatele a stava se tak@dou naceském trhu.

Santé funguje na principu maximalniho uspokojegdnpa pateb klienta, Séeni jeho
¢asu diky objednani né&as, ke konkrétnimu lékiaa na patelském a lidskémifstupu
lekare ke klientovi. Vyhodou je pro klienty non-stopafelnni kontakt a moznogeSeni
zdravotnich probléin prostednictvim jednoho telefonnihdisla — LINKY SANTE
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1212, ktera dale zajisti gebna vySeeni kdekoli v Ceské republice u ifslusné
medicinské odbornosti s objednanim na konkr&aia ke konkrétnimu léka

Santé Group za#stnava cca 270 pracoviiiKpiedevSim v Santé), z nichz minim&ln
50% jsou osoby se zamenou pracovni schopnosti. Za z&stmavani zdravotn
postizenych ziskala spéleostiadu prestiznich océni naceské, ale i evropské urovni.
Spole&nosti vyuziva plochou organigai strukturu, kterd je blize zndzénma obrdzkem
¢islo 1.

Obrazek 1 Organizani struktura Santé s.r.o.

Jednatelka
spolecnosti

Reditel Useku Reditelka
strategie a Zdravotnického
obchodu provozu

Reditel financi a Reditel Useku Manazer lidskych
controllingu provozu a sluzeb zdrojli

ManazZer oddéleni Vedouci lékari
marketingu a jednotlivych
analyz odbornosti

Specialista Manazerka Back
controllingu Office

Vedouci Iékat
pracovniho Hlavni ucetni
Iékarstvi

Manazer LINKY
SANTE

Manazer smluvni
sité

Manazerka
stomatologie

=l COuntry manazer Manazer IT =1 Facility manazer

Zdroj: Interni materidly Santé (vlastni Gprava)

Spol&nost ma vlastni marketingové adiehi, které vzniklo propojenim tymu analyiik
Useku strategie a obchodu (USaO) s dal$imi mandiiymi aktivitami slouZicimi

k podpde a prezentaci firmy navenek. Jedna se o sotibopsti pro upevni pozice
spole&nosti na trhu i o optimalizaci portfolia produkt Odcleni vypracovava
pravidelné reporty podporujicich chod sgolesti gedevsim v souvislosti s obchodni
strategii, déle znalost a uspokojovani Zgjnpoteb a pani klienti, prezentace
spol&nosti a sluzeb poskytovanych spwolesti. Oddleni vede manazer odéni
marketingu a analyz, kteryidi ¢innosti souvisejici s externi i interni prezentaci
spole&nosti, product development, analytickéinnosti v souvislosti s obchodnim
reportingem a planovanim ve spalesti obecs. Ffimym nadizenym tohoto manazera
je reditel Useku strategie a obchodu, ktery schvalgchina rozhodnuti strategického
& jinak zavazného charakterdinnosti odéleni sefidi interni snérnici, ktera definuje
procesy souvisejici s nastavenimimage spoisti (komunikace uvnit i vné
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spole&nosti, pravidla firemni kultury), procesy souviséjise vznikem produktu
¢i sluzby, marketing a definuje tvorbu reporpodporujicich a analyzujicich chod
spole&nosti.

Analytickacast oddleni se zabyvaipdevsim tvorbou a vyhodnocovanim nésledujicich
reporti. Byznys plan, plan vykan Iékarskych prohlidek, segmentace, analyza
obchodnich filezitosti (pipeline), statistiky pgtu Kklienti, cenotvorba, statistika
pristupi na webové stranky speleosti, reporting z§tné vazby od Klierit, statistika
.nepiisel neomluven“, plany kontrol pracovjSstatistika virtualniho konta a dalsi.
Cinnosti marketingovécasti oddleni se zawfuji na planovani a implementaci
koncepci, pistup, cen, distribuce, zboZi a sluzeb a znAa je obrazek 2. Odteni
marketingu a analyz zajigje tytoc¢innosti také pro dalSi spd@leosti Santé Group.

Obrazek 2 Cinnosti marketingového oddleni

Marketing

Image . Product Prizkumy
v . Interni a \ .
spolecnosti externi development | (spokojenosti,
(podpora (vyvoj novych analyzy

znacky) ol s produktt) konkurence)

Eventy
(organizace
akei)

Zdroj: Interni materidly Santé (vlastni Gprava)

V sowasné dob probihd na zékladprodeje sldovani spolénosti pod skupinu Team
Prevent, diky kterému seémi celarada zavedenych prodea strategii, autorka se tedy
bude v praci ¥novat situaci v oblasti marketingové komunikaces fak fungovala
do krezna 2014.

3.2 Cile marketingové komunikace

Ackoli spad& odéleni marketingu a analyz pod Usek strategie a afwwhoeexistuje
pro marketing samotny, tudiz ani pro marketingovkomunikaci, dlouhodoba
ani kratkodoba marketingova strategie. ManaZer ¢ledd pipravuje kazdoréné
v listopadu prareditele strategie a obchodu marketingovou konceaaiok nasledujici
véetnd marketingového planu a nékladového planu. Za daisobeni autorky této
prace ve spolmosti Santé, nebyla marketingova koncepa#ola byla schvalena,
reflektovana ze strany vedeni a realizovana. Pnoli&zdy rok nastava ve schvalovani
nakladi na marketing, ktery je ve fiknvniman jako druhi@dy. Naklady jsou
kaZzdor@né¢ podrobovany hloubkové analyze a seSkrtany na regbyrovozni
minimum. Zde autorka vnima prvni zasadni problémteryk Santé
ma a to je podamvani dilezitosti marketingu pro firemni strategii a budoast.
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Marketing by n¢l byt sowasti vrcholového vedeni spofesti a to pedevsim z dvodu
znalosti rozhodnuti, strategie a &ovani firmy v dalSim obdobi aisdrtdobém nebo
dlouhodobém horizontu.

Pfes to, Ze nema firma vytienu marketingovou strategii, v roce 2013 invesiaval
nemalou sumu do vytveni nové vize a mise spolosti, které jsou velmi
komunikovany a ze strany vedeni sgolesti ¢asténé chapany jako marketingova
komunikani strategie pro dalSi roky. Jakubikova (2008,03.v2&zi a misi definuje jako
premise, jelikoz stoji na #atku strategickéhaidiciho procesu (vize, mise, cile,
strategie, taktiky), fedstavuji soubor ide@l a priorit firmy, které vychazeji
ze zakladnich hodnot, filozofie, &ila plam spol€nosti a odpovidad na otazku,
kde se bude firma vyskytovat v budoucnu a jak bygedat.

Mottem spolénosti bylo od jejiho zaloZeniZjvot mate ve svych rukou, zdravi vioZte
do naSich, spolenost Grow Job, ktera realizovala @m firemni vize, fisSla s temi
oblastmi a motty, které Santé nejvice charaktdrizujjednim mottem, které vse
zasteSuje: Aktivnim pistupem ke zdravé budoucnosti. Aktiviiigbup je doprovazen
sklenim: ,Jsme skupina lidi, ktera akti#mleda nové moznosti, jak lidem zajistit lepSi
zdravotni péi a vysSi spokojenost. Spateé s nimi jdeme cestou, ktera je z#ena
na prevenci. Néekdme na okoli, prvni krok eldme my. Zdravd budoucnost
je doprovazena stenim: ,Verime, Ze nejilezitejSimi hodnotami v lidském Zivojsou
zdravi acas. Nedaji se koupit,zp‘it ani vratit. Smyslem nasi prace je vyuZzit naplno
vSech progedki moderni i tradéni mediciny k jejich ochraii’ A s lidskou distojnosti

je doprovazeno stenim: ,Mezi klienty a |ék& neustale prohlubujeme dgéru

a otevenost. Budujeme tak vztahy plné vzajemného respktizime plez vSemi
medicinskymi obory pro jednotlivce, rodiny a spotesti. NevytvEime bariéry,
pomahame jefekonavat.

Nova vize byla ze strany za&stnan@ pozitivré prijata, ale nedote komunikovéna,

po prvnim pedstaveni jiZ nejsou, ze strany sgalesti, realizovany dalSi aktivity
souvisejici s prohlubovanim ztot@m se svizi nebo jakdkoli komunikace.
To by se nilo, dle dopordeni autorky, co nejive znenit, jinak hrozi to, Ze nova vize
zanikne a budeiéba investovat nemalé fingmi prostedky pro jeji obnovovaci

komunikani kampa.

3.2.1 Marketingova koncepce pro rok 2014

Jak jiz bylo vy3e v kratkosti zméno, kazdorong je tediteli Useku strategie a obchodu
predstavovana marketingova koncepce na rok nasléguppakova# neni, i ges jeji
schvaleni, reflektovana.

Pro rok 2014 navrhla manazerka &iéthi marketingu analyz marketingovou koncepci
s €mito cily:

- stat se radcem, prodcem a garantem v oblasti zdravi &ge rEj;
- Santé jako vyznamny inovator v oblasti organizacéep prevence
a informovani o zdravi;
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- Santé jako uznavana, dovana a Siroké wejnosti znama firma v oblasti CSR
a p&€e o zdravi;

- jednoduchéa aietelna zacileni — budovat nepostradatelnost dikgkivnimu
pristupu.

Mezi klicové oblasti, na které jéeba se zasit a budovat je spota¢ s obchodem bylo
zarazeno:

- zaneifeni se na nadstandardni zdravotnici pformou rainich program
a dophkovych sluzeb;

- zanefeni se ha prevence;

- podpora zarstnavani OZP v navaznosti na nahradnémpila CSR;

- 20tileté vyr@i zalozeni Santé.

Do konce bBezna 2014 nebyl schvalen marketingovy r@gbonebylo tedy mozno i
realizovat ani jedinou aktivitu a z#&hovat se na vyiené oblasti a cile. Do budoucna
autorka doporéuje planovat marketingovou strategii na desové obdobi ddpdu
podle nastavené firemni strategie, marketingovecépece mit hotové a naplanované
vzdy na rok dopedu a planovat a mit schvélené marketingové nakéadadany
na sklonku roku fedchazejicimu roku, na ktery byl nakladovy plampign.

3.2.2 Vyzkumy, analyzy, pfizkumy

Sloweni marketingu s odtenim analytik byl vyrazré pozitivni krok pro budouci
rozvoj spolénosti a ¥asné reagovani na trendy aipby trhu. Déle diky tomuto
sloweni bylo umoz#no sledovat Zivotni cykly vyrolik efektivre a was ngnit jejich
prodejni a komunikai strategie.

Analytici pravidelr# zpracovavaji segmentaci trhu, ktera je databéainfi které psobi
naceském trhu a slouzi jako seznam Klientely, kteraot& ma a planuje ziskat. Firmy
jsou specifikovany podle:

- regionu, kde psobi;
- ¢innosti podniku;

- poctu zangstnand;
- dalSich udai.

U kazdé firmy je uveden ¢ekavany objem trzeb a dle mozZnosti informace
o konkurenci, ktera <mito firmami kooperuje a fedpokladany objem trzeb
konkurence. Firmy v segmentaci jsou réledy mezi jednotlivé obchodni manazery,
ti zapisuji do segmentace pouze udaje o konkur@noelkové segmentace se stanovuje
trzni podil Santé a konkurence a to dle regionuwelkasti firem. Statistika vyvoje
trzniho podili se zpracovava kvartanstejré jako aktualizace informaci o vynosech
stavajicich klient.

Nasledujici graf popisuje vyvoj trzniho podilu Sant letech 2011 a 2012
v jednotlivych regionech.
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Graf 1 Vyvoj trzniho podilu Santé v letech 2011 a@12 podle regior
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Zdroj: Interni materialy Santé (vlastni Uprava)

Graf ¢islo dva znazdiuje vyvoj trzniho podilu spoteosti v letech 2011 a 2012 podle
velikosti klienti.

Graf 2 Vyvoj trzniho podilu Santé v letech 2011 a@1.2 podle velikosti klienfa
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Zdroj: Interni materidly Santé (vlastni Gprava)

Z obou grafi vyplyva, 7e Santé méa velmi silnou pozici v PrazstadnichCechach
a u klienfi do sto zamstnand a naopak u velkych firem, které maji 2000 a vice
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zantstnand. Grafy uvadji starSi data, ale data se vilpthu let @ilis neliSi. Na konci
tvrtého ¢&tvrtleti 2013 byl trzni podil v Praze aietinich Cechach témk 11%,
u spolé€nosti nad 2000 zarstnand teénmet 18%. Toto by milo jasre identifikovat dalSi
smerovani firmy a zacileni jeji marketingové a obchodstrategie — zastit
se i obchodni ¢innosti v oblasti PLS. Individualni klienti spéleosti, kté&i jsou
definovani jako Klienti, kt& si plati r@&ni baltky p&e (tzv. karty Santé) se raddji
na klienty dosplé a ditské, pro kazdou skupinu zvtage vydefinovan rozsah produikt
a sluzeb. V teznu 2014 se Santé stara o vice nez 108 000 osithzvice nez 2000
jsou individualni klienti.

Od klienth pravidelrg Santé ziskava 2mou vazbu, ndhled dotazniku jeiflpze 5 této
bakal&ské prace. Zjsoby a formy séru dat navrhuje manazer marketingu a analyz.
Predlozené navrhy schvalujeditel Useku strategie a obchodu. Ziskana dataupvid
a dale tidi zodpodny analytik, kdy odpatdnost za pizkumy — skr primarnich dat

a sekundarnich dat, nese Usek strategie a obchddsiupy z phzkumi jsou
piedkladany vedeni spdaieosti. Na zakladl ziskanych informaci navrhuje manazer
marketingu a analyz nova opati vyplyvajici z dat z fzkumu (nap. nové sluzby
pro klienty).

Cilem pizkumi je ziskat redlny pohled na okoli firmygas zmapovat novinky
ve zdravotnictvi. Rrzkumy Klienti se zamsiuji predevSim na péeby, @ani
a spokojenost s poskytovanymi sluzbami. Zjist data vyuziva fiedeviim Usek
strategie a obchodu, Usek zdravotniho provozu agl@dd podpory obchodu, které
na jejich zaklad pripravuji obchodni strategie. Vysledky tgkumu trhu jsou
komunikovany jednatelce spoteosti, ktera dle svého uvazeni dale informuje zagno
skupiny. Pézkumy se realizuji skrze webovou anketuizBium spokojenosti u klietit
ktefi navstivili smluvni partnery (ti jsou dotazovarktianim telefonickym hovorem
skrze operatora LINKY SANTE) a formou dotazini& spokojenosti s poskytovanymi
sluzbami a spokojenosti s jednotlivymi IékaZ praizkumi vyplyvaji stiznosti, které
spol&nost ihnedeSi k maximalni spokojenosti klienta, problematsiznosti popisuje
samostatna interni simice.

Z prizkumi, které spolénost realizuje, jednozeé vyplyvd spokojenost
s poskytovanou @& Co ale spoknosti chybi a dle nazoru autorky je nezbytné,
je realizace vyzkuiin trhu a svych klierit na pravidelné bazi. ivodem nerealizace
je finartni nar@nost & uz na najmuti spoteosti, kterd by vyzkum dhala,
ale i na finaini néklady spojené gipnutim dalSich osob, které by vyzkum realizovaly
interrg v ramci firmy, protoZze saasné obsazeni oéldni marketingu a analyz neni
dostaténé pro realizaci tak na&tného projektu, jako je pekum. Autorka tedy
doporwuje alokovat finatini zdroje na realizaci kvalitniho marketingovéhakymu
trhu, ktery by vedeni spaleosti odkryl skuténou situaci na trhu, na kterou nema
dostatény pohled z realizovanych internichipkum.

Santé dale zpracovava nacésiini bazi statistiku Pistupi na webové stranky
spoleénosti, kdy sleduje celkové&igtupy na stranky, unikatni nagéy, miru opu&ni,
zdroje pistupu, klEéova slova a geografické rozloZzeni névst sledovat mize
dle poteby i dalSi parametry. ®nérné navsStivi webové stranky spofesti,
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www.sante.cz mesicné 10 000 navswnika, toto ¢islo se podadlo zvysit i diky

dukladné a pibézné SEO optimalizaci. Data ziskand z analyz weblbylg mozné
velmi efektivre vyuzit pro online marketing, bohuzel vedeni firmgreflektuje nutnost
financovat marketing a online marketingovou komagik Bez finatni podpory neni
mozné se snadno ziskatelnymi daty efektipracovat.

Santé také analyzuje své konkurenty, jakozto jedmejstZejrgjSich analyz, které
analytici zpracovavaji. Analyza konkurence a tgigani novych trznich ifezitosti
probiha na zaklad skéru sekundarnich dat (8dvaci prostedky) a ziskavanim
primarnich dat, coZz jsou webové stranky jednotlivykonkuregnich spolénosti,
informace od rediteli jednotlivych Usek nebo na zéklad podréti obchodnich
manazek. Obchodni manatezaznamenavaji zji&a data o konkurenci do databaze
segmentace. Déle jsou zaznamenavany uUdajgedppkladanych trzbach konkurence
u nasSeho stavajiciho nebo potencionalniho klieimf@mrmace o konkurenci a trznich
piilezitostech se sbiraji gnicné a pMhbezng, aktualizuji se a pouzivaji jako nastroj
pro analyzy trzniho prasidi. Vysledky analyzy setrg@dkladajitediteli Useku strategie
a obchodu, ktery vysledky prezentuje vedeni spwmisti. Data jsou zakladnou pro
strategicka rozhodnuti spélesti. Ziskana data se vyuzivaji v Useku strategie
a obchodu, v Oddeni podpory obchodu k vyt¥eni obchodnich strategii a k analyzam
konkurergnich vyhod.

Analyza konkurence je vyuzivana efekélyisanté reaguje na pafin z analyzy ziskané
nagiklad navrhem novych produkt Gpravou obchodnich nabidek,figravou
efektivrejSi komunikace produlita sluzeb, z&nou cen nabizenych prodikiaby byly
konkurenceschopné a podeébrvyhodou Santé oproti konkurenci je propracaysin
marketing a roz#engjSi marketingova komunikace, kterékali ma zn&né nedostatky,
vyrazre prevysuje konkurenci. Soukromé sp#iesti v oblasti zdravotnictvi vestsing
piipadi nemaji aktualizované webové stranky, nedisponu@dgktovymi letéky,
piehlednymi a vizuakh zpracovanymi obchodnimi nabidkami, PR, reklamou
a podob#. Zde je tedy velky prostor pro Santé, pokud alekziroje, které se budou
moci vyuzit na rozvoj marketingové komunikacejze velmi efektivie marketingow
komunikovat s pozitivnim vlivem a dopadem dogoinobchodnich strategii.

3.3 Realizace marketingové komunikace v organizaci

Spol&nost Santé roztuje svou marketingovou komunikaci na interni aeext,
kdy vyuzivA vSech komunikaich forem a kanél Zejména v souvislosti
se zdravotnictvim jei¢ba zdraznit, Ze dvéryhodnost je podstatnou s@sti image
Santé.

Cilovymi skupinami pro marketingovou komunikaciyso

- klienti (stavajici i budouci);
- dodavatelé;
- statni sprava arady;
- dodavatelé;
- konkurence;
- zamgstnanci.
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3.3.1 Interni komunikace

Interni komunikace je v Santé vnimana jako propojérmy pomoci formalnich
i neformalnich komunik&ich prostedki. Souvisi s organizaim chovanim, firemni
kulturou, strategii zav&di zmén v organizaci, informaimi systémy a stylem vedeni
afizeni firmy, strategii a koncepci.

Komunikanimi cestami uvnit spol&nosti jsou zamstnanci informovani o cilech,
vizich a strategii spodmosti, o prosedcich, které budou pouzity pro jejich dosazeni,
novinkach, zminach, o novych produktech, zajimavostech apod.

Interni komunikace ve spaleosti Santé je zabezfm/ana nasledujicimi cestami:

- intranet;

- elektronicka komunikace - e-mailovéatehi;
- interni systém a jeho néska,

- internic¢asopis Kolildik;

- interni chat;

- setkani vSech zatstnang;

- setkéni vedoucich pracoviiitk

- rozhovory — telefonické, osobni, diskuze;
- porady;

- systém hodnoceni zastnandg;

- spol&enské akce;

- adapténi semin&

Kazdy zandstnanec spotmosti Santé je povinen sledovat aktuality a dokuam@n
umisténou na intranetu. Uvodni stranku Intranetu majcivi zangstnanci povind
nastavenu jako domovskou strankii ppuséni internetu. O novych dokumentech
zde umistnych, ¢i jejich aktualizaci, jsou za#stnanci informovani formou zpravy
na hlavni strdnce intranetu - na ®ase. Intranet slouzi k rychlému &eplednému
ziskavani informaci, stahovani internich dokurieat ke zvéejnovani aktualnich
informaci, novinek, zprav, odkaz slouzicich nebo majicich vztah k dalSi praci
zanestnand Santé. Obsahuje odkazy na interni systém Santélof webové stranky
spol&nosti, dale interni telefonni seznam, e-mailovépsky dokumenty ke stazeni,
vnitini dokumentaci a dalSi. Povinnost sledovat zprawlikované v rubrice nastka
maji vSichni zaréstnanci spolénosti.

DalSim kanalem interni komunikace je interni infaéni systém slouzici k evidenci,
planovani a kontrole smluvnich povinnosti, dalektdiraci, vykazovani zdravotni qe

na pojifovny, geenaseni informaci arfipazovani ukal uvnitt firmy. Sowasti interniho
systtmu je nashka, ktera je uwena pro sé&ovani informaci vazicich
se ke zdravotnickému provozu (informace o smluvtii gartnefi, novych klientech,
rozsahu sluzeb, orditimich hodinach apod.). Povinnost sledovat zpravylikaNané

na nasince interniho informaiho systému maji vSichni pracovnici zdravotnického
useku.

V ramci e-mailové komunikace ma kazdy zstmanec spolmosti Santé emailovou
adresu ve tvaru jmeno.prijmeni@sante.cz. Pravidinagdové komunikace upravuje
samostatna sémice.
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Pravidelna setkani zamstnandé jsou nedilnou a velice uteZitou sowdasti interni
komunikace. Naéchto setkanich informujieditelé jednotlivych Uséko dini za dané
obdobi, o planech do budoucna, $plych ¢i nesplrenych ukolech, pedstavuji nové
zamestnance. Vedeni spdeosti informuje o cilech, vizich, planech, stratelyi
a dalSich pro spoteost zasadnich skuisostech. Pravidelna setkani zmtmand
se konaji jednou za kvartal.

Spole&enské akce pro vSechny z&tnance fispivaji k identifikaci zaréstnand
se spolénosti, firemni kulturou, poslanim, k identifikad¢rategie spolénosti a k dobré
a pozitivni atmosfi@ ve firm¢ a zarové k poznavani se navzajem — ¢hiohi, Useky,
novi zamstnanci. Jedna se r@ldad o znd firemni vyroi, vana@ni velirky,
teambuildingy a dalsi.

Interni ¢asopis Koliliik kvartalre informuje zamistnance o &hi v jinych Usecich
a oddlenich. Pro tento kanal je volena velmi neformdi. Ma nastolit pozitivni
vhiméani chodu firmy a budovat neformalni vztahyitagpol€nosti. Interni chat slouZzi
pro rychlou a efektivni komunikaci mezi jednotliviysioZkami spolénosti.

Konani porad je nezbytnym préstlikem pro spravny atélny grenos informaci uvnit
spole&nosti. Zarové maji sdruzujici, organizai, delegujici a hodnotici prvkyi¢hos
informaci: vedeni spot@osti — vedouci za#stnanci —fadovi zamistnanci. Sdruzujici
prvek: na jednom mista v jednomcase se sejde vedeni, nebo Usekélead apod.
a wnuji sereSeni spolné problematiky. Organizai prvek: dobe zorganizovana
porada je zakladem usthu, uteni a dodrZzovantasu, mista, iprava materidi,
podkladi apod. Delegovani Ukinl delegovani Ukdal, urtovani odpowdnosti za spkni
diléi prace. Hodnoceni: sginé ¢i nespliéné ukoly, divody, kvalita plgni, now
vyplyvajici Ukoly. Na poradach maji moznost takénZstnanci vystoupit se svymi
nantty, dopordenimi a podob®i Porady vedeni spaleosti se konaji minimain
jednou za 14dni, dastni seclenové, pipadré dalSi pozvani za#stnanci. Porady
jednotlivych Usekl se konaji minimaka jednou za 14dni, z kazdé porady je vyhotoven
zapis, ktery obsahuje datum konani, seznéastiki, projednavané body, ukoly, zapis
obdrzi vSichni dastnici porady a je uchovavan v daném useku&edd minimalré

v elektronické podabtak, aby byl dostupny vSem kolag z daného Usekti odcleni.

3.3.2 Externi komunikace

Dulezitou sodasti externi komunikace spolosti Santé je tak zvanatrima
komunikace. Do fimé komunikace vstupuji vSichni zastnanci Santé, a to osobnim,
pisemnym nebo telefonickym jednanim sklienty, dadeali, partnery, dale
prezentacemi a irpdndSkami na konferencich, vystavach, seffiha Gasti
na spoléenskych akcich a podoinDo piimého kontaktu nevstupuje zadné médium,
nikdo nema tedy moznost informace zkreslit.

Mezi z&kladni pravidla proipmou komunikaci pét:

- kazdy, kdo zastupuje spoleost ve styku s klienty, dodavateli, nebo jinymi
partnery, musi znat zakladni fakta o spotesti Santé s nimiZ jsou z&stnanci
seznamovani vramci adaptaho seminge, dale na setkanich vedoucich
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zanestnand, setkanich zagstnand, pracovnich poradach od#ldni, dalSi
informace lze nalézt na intranetu;

- dalezité je byt pozitivni v kazdé situaci — &m udrzovani 6niho kontaktu
a vyrazna mluva neobsahujici expresivni vyrazy rddd@nce vulgarismy musi
byt samo¥ejmosti;

- na jednani chodi zamstnanci vzdy perfekth pripraveni, zjisti si maximum
informaci o subjektu, se kterym jednaji, a veSkrgklady pro téma jednani;

- budovani osobnich vztahkorespondenci, telefonaty, e-mailem, blataopm
k svatku, narozeninam, jinym svatk ¢i Uspichu v pracovnim i soukromém
Zivoté, vyuzivani reklamnichipdmeta jako darki — darkové poukazky, golfové
micky s logem Santé atp.;

- Ucasti na spolenskych akcich, fpdnaskach, konferencich, rautech apod.
prezentuje a zastupuje zéstnanec spot@most, ma povinnost zvolit vhodné
obleteni.

S klienty se denhpotkava na pracovistich Santé osbbebo s nimi je v telefonickém
¢i pisemném styku kazdy z&stnanec. Pro vSechny z&stnance plati, Ze ve kgnych
prostorech (recepce, ordinace, vstupni prostorgpjé@zane, bezigdchoziho souhlasu
jednatelky spolénosti, zvéejnovat jakakoliv internigi jind sckleni, s vyjimkou &ch,
ktera k tomu byla vyhradnurcena. Zakaz se zaraveyka jakychkoliv propagaich
materiali s vyjimkou propagéich materidl Santé. Zamstnanédm neni dovoleno
poskytovat informace meédiim. Vzdy je nutné zastupo&dii odkazat na manazera
odctleni marketingu a analyz. #iP styku s klienty v prostordch Santé se vzdy
zanestnanec ma usmivat, zdravit, pokud ma pocit, Adigamt bezradny a napbloudi

v prostorachti potrebuje jinou pomoc, dotaze se, jak maze byt napomocen. Klienty
smeéruje do prostor recepce, kde se jich ujmou pracm/mecepce, zasadlpe sami
nedoprovazeji do ordinace léka Ri ostatnich navsvach (pracovni sctzky apod.),
je ze vstupni recepce kontaktovan doty zangstnanec, ktery si nawstu prevezme.
V prostorach pracovs Santé zamstnanci nemluvi hkné, nepokikuji, nepiskaji,
nepousti radio, ani jinym #Zgobem nenaruSuji klidny chod pracavi&lidné a vlidné
prostedi je sowtasti image spotmosti a ve zdravotnickém #aeni by nglo byt
samozejmosti. Pokud se vyskytnou na straklienta gipominky (stiznosti), snazi
se fislusny pracovnik ihned diskrétwyiesit, gipadré kontaktuje kompetentni osobu
(vedouciho pracovnika, atd.).

V prostorach recepce je mozno naladit radiové sgangipadré pustit hudbu z CD,
pokud to bylo schvaleno manazerem recepce, a tptiméini hladig hlasitosti.
Pri prijimani klienta na recepci je v&&néno s maximalni diskrétnosti — klientovo
jméno, divod jeho nav&lvy, pog. jeho problémy jsou stbvany mezi pisluSnymi
osobamki probirany mezi nimi v tichosti, se snahou o maidmn diskrétnost. Klientovi
jsou na recepci nabidnuty napoje - voda, kava gapdlient je usazen dor&sel, pop.
vyzvan k vyplrni dotazniku o svém zdravotnim stavu. Pracovnicepee jsou stale
usmnevave, pozitive nalagné, vzdy ochotné klientovi vyjit Msct.

Klient negichazi do ordinace léka sam, dochazi si pr&jma recepci kliniky zdravotni
sestra, ktera se klientovigastavi, pofeje dobry den, poda mu ruku a vyzve ho, aby
ji ndsledoval do ordinace. Pa@ighodu do ordinace se klientoviguistavi 1€k rovnéz

mu pogeje dobry den a podd mu rukuii RIkonceni nav&tvy ordinace se léka
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s klientem rozloti, poda mu ruku. 1ip odchodu klienta doprovodi ho zdravotni sestra
na recepci vfpadk, ze klient ma wei Santé pohledavku, v opaém Fipad
k vychodu.

| pro telefonické hovory jsou v Santé nastavenavigla komunikace. B piijimani
telefonického hovoru za¥stnanec musiipdstavit spolkénost a sebe celym jménem,
poprat dobry den (v&r), udrzovat s volajicim kontakt, usmivat se (dalse zrcadli
v hlase), nezagovat ilis rychle, mit dlezité informace vzdy i ruce, nebavit
se s kolegy, nezapominat se rozioy zietelre ,nashledanou” aifpadré popat zbytek
hezkého dne. #® prepojovani telefonického hovoru na kolegu kolegyni musi
volajiciho informovat detaitho tom, na koho hovorippojujete (jméno aifjment,
pozice), ped @epojenim hovoru sdit volajicimu telefonnicislo a jméno osoby, které
ma volat v pipack, Ze by se hovoriprusil, kolegwi kolegyni presrgé informovat o tom,
jaky hovor jim gepojujete (jméno aifjmeni volajiciho, nazev firmy,iod hovoru),
v pripadt, Ze se hovor nepotlaprepojit (nap. kolega neni na pracovisti), klientovi
se omluvte, jest jednou mu zopakujte kontakt na kolegu, v naléhavgiipad
preveznéte vzkaz a neprodlérpredejte.

Jako nastroje externi komunikace spotest Santé vyuziva:

- tiskoviny, reklamu (newsletter, direct mail, protmeé letaky, prezentai
desky, cenik, vizitky, broZura o spdhmsti...), nahled newsletteru je uveden
v priloze 6, ukazka produktovych leték prilohadch 7 a 8 této bakatke préace;

- propagéni predméty (vyroba a potisk nap propisek, PVC taSek, golfovych
micka, bonbori, koupelovych soli);

- inzerci;

- elektronicka média — webové stranky spolesti, hromadna korespondence,
online marketing, SEO optimalizace;

- informani systém v prostorach spétmsti Santé — tabule se jménem a logem
spole&nosti na budovach, cedulky se jmény l&ka ordinaci, orientai tabule
na chodbéch);

- konference, fednasky, jiné akce;

- sponzoring.

Za veSkeré ndstroje externi komunikace zodpovidadamea marketingu a analyz.
V piipact potreby vyuziti kterého z nastr@jexterni komunikace je nutna konzultace
s manazerem marketingu a analyz, ktery nastaviigdeavpro jednotlivé fipady
dle poteb a nutnosti.

Kromé& propracované interni komunikace &em kzamistnandm a externi
komunikace zagtené na klienty, tauz stavajici nebo potenciondlni, nevyuziva Santé
pro komunikaci s dodavateli, statni spravoutrady, dodavateli a konkurenci, Zzadné
specialni komunikéni nastroje kror hlavickového papiru nebo webovych stranek
spole&nosti. Dle autorky je tento postup zcela ¥amku, protoZze vzhledem Kennttu
podnikani neni krogh klienti a zandstnan@ nutné detailéy se zabyvat komunikaci

s dalSimi zajmovymi skupinami.
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3.3.3 Vyuziti nastroji marketingového komunikatniho mixu

V podstat vSechny nastroje marketingového komutikho mixu jsou v Santé
vyuzivany jen velmi #dka v gipadech, kdy neni pro jejich pouziti nutny velky
finanéni vstup.

V oblasti reklamy se k jeji realizaci v oblastimit pistupuje jen cca dtkrat za rok.
Aby byla schvélena reklama v tifych ¢asopisech a novinach, musi se jednat
o specialni a velmi nizkou nabidku figafho plreni. Pokud uz je tigha reklama
realizovana, ge se tomu tak viflohach se zdravotnickou tématikou novin, které&ipat
mezi neftensj$i v Cechéch, jako nafklad Mlada fronta, Hospodigké noviny, Lidové
noviny, nebo v luxusgSich lifestylovych ¢asopisech. Obrazek 3 ukazuje posledni
realizovanou tignou reklamu na preventivni vy$eni karcinomu tlustéhoistva, ktera
byla umistna v gFiloze Mladé fronty.

Obrazek 3 Reklama na preventivni vySdteni karcinomu tlustého steva

V SANTE
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Zdroj: Interni materialy Santé

Pfi obdobnych pilezitostech, kdy je mozZnost vyuzit specialni nipjdspol€nost
realizuje reklamu internetovou. Jedna sedpvsSim o bannery, inzeraty, speciélni
nabidky, kdy ma internetova reklama Santé velkgdsrost co se tyka impresi. Vedeni
bohuZel tento ukazatel Ugmosti internetové reklamy nestaJako relevantni berou
pouze ziskané klienty skrze internetovou, ale ténidu reklamu, coz se velmi

problematicky nifi. V oblasti reklamy je zcela je nezbytnénevat se ji pravidel
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ne jen narazava diky ni budovat p@domi o znéace a zajem o ni. Autorka dopd@uje
i navazani spoluprace v oblasti reklamy a PR seiajmovanou agenturou.

Osobnimu prodeji &nuje spolénost nemalou pozornost, ma vybudovany vlastni
obchodni tym, ktery sesti na obchodniky, kié se specializuji na individualni klientelu
(dva obchodnici) a tym &nujici se firemnim Klierim (Ctyti obchodnici), veSkeré
ginnosti zaseSuje Country manaZerka, kterda se zodpovédiiteli Useku strategie
a obchodu. Ob skupiny se zabyvaji jak retenci stavajicich kiientak akvizéni
¢innosti. Obchodni manaiepro firemni klientelu maji poiné¢ snadné postaveni
v pInéni vyty¢enych cili, protoZe pracovhlékarska pée, ktera je legislativhpovinna,

se mnohem lépe prodava a nefili§ny prostor pro jeji nerealizaci ze strany firehato
legislativni povinnost tak fipravuje u firemnich Kklierit Siroké pole pro vyjednavani
a ziskani klientaCastym jevem je také to, Ze firmy se Santé ozyvafhisu tymu
zantieného na firemni klienty neni tedy nutnénevat tolik ¢asu akvizéni ¢innosti.
Obchodnik pro firemni klientelu po zpracovani nakid obchodnich jednéanich,
uzaweni smlouvy a zahajeni spoluprace ma klienta¢v pépravidelg ho nav&ivuje

a upeviuje vzajemné vztahy. Obchodni tym pro individu&iigntelu ma vyrazé tézsi
pozici a to pedevsim proto, Ze nadstandardni zdravotté p&erou si klient navic musi
platit je sluzba zbytnd, které se klient snadncévadrice ji promysli. Pro ébskupiny
ma spolénost celouradu tiskovin, pedmeta podpory prodeje, aby jednani probihala
uspeSre a klienta Santé zaujalo.

Podpora prodeje je dalSi problémovou oblasti mangevého komunikéniho mixu,
kterou Santé ifliS nerealizuje a to zidodu nedostatku fingnich prostedki
pro marketing. Estupuje se k co nejle¥im moznym variantam a variantam, které
si marketingové oddleni dok&ze zrealizovat samo (tzv. ,in house"). t8amé vlastni
graficku, celatfada zalezitosti se da opravdu zrealizovat svépomiaiio piklad
je mozné uvést darkové poukazky, které jsou jedmdkné pro prodej na recepcich
klinik, ale jsou také k dispozici vedoucim pracddimh a obchodnimu tymu jako
souast osobniho prodeje. Darkové poukézky, které jgdené k plgni (elu podpory
prodeje, jsou vystavovany v hodaob00 K&, jsou enosné a je mozneé jeerpat
na libovolné sluzby, které Santé nabizfipRdny rozdil mezi hodnotou poukazky
a cenou vybrané sluzby Ize uhradit na recepcictéSahotovosti nebo platebni kartou.
Pokud firma pistoupi ke slevové akci, i tuto zalezitost ékdahi marketingu a analyz
piipravi, vytiskne a zrealizuje distribuci, jdeeplevSim o slevové letaky, k&Ky,
informace na webu spaleosti nebo v ti&#nych materidlech denych pro externi
komunikaci. Z darkovych fedntta toho Santé moc nema, pokud zrealizuje
objednavku, neni toipis velky objem a simdntty se Sat. Jako piklad darkovych
nebo rozdavacich redméta lze uvést bonbony s potiskem Santé, koupelové, soli
golfové méky, propisky, igelitové a papirové tasky. Skupin@aiih Prevent vyuziva
po celé Evrop fadu darkovych fedmeta, jako jsou flash disky, antistresové chy,
sady drahych per, bloky, krokany a dalSi. Fedpokladem je, Ze v roce 2014 budou
tyto predmsty mozné vyuzit i Wechach. ProtoZe s&asna situace je neudrzitelna
i vzhledem k rostoucitdezitosti wnovat pozornost a fingni prostedky do podpory
prodeje. Posledni oblasti podpory prodeje, kteofi g8 zminku, jsou varai darky,
jez jsou distribuovany vyznamnym firemnim kliémt, a které maji vzdy spojitost
se zdravim. Problematika vamich dark je predevSim v tom, Ze jsou demé pouze
32



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU
Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

pro firemni klienty, nikoli pro vyznamné nebo dokenvSechny individualni klienty.
Problém maji také ostatni vedouci pracovnicifiktostavaji od svych dodavatel
a osob, se kterymi spolupracuji, vanb darky a nemaji, jak se projevit. Toto
by se jednoznané v dalSich letech o znmenit. | zde ale vyvstava problém financovani
marketingovych aktivit.

Vedeni spolénosti se oblasti PR énuje velmi intenzive ve smyslu, Ze vznasi
pozadavky na manazera @tkhi marketingu a analyz, aby realizoval PR kanipan
BohuZel ale ani této oblasti nejsosnevany finagni prostedky, bez kterych se PR
realizuje velice problematicky. V podsige jakykoli kontakt s viejnosti realizovan
jen skrze webové stranky spétesti a produktové letdky. V marketingové koncepci
pro rok 2014 autorka této prace awwala nutnosti PR. Jedna z moznosti, jakiim
lidrovstvi na trhu, je vyja@vani se v médiich, diky tomu budovani gdemi o znace,
budovani dvéryhodnosti, odbornosti, gthvani trend, vytvaeni dojmi a emaoci,
otevirdni kontroverznich témat. PR zvySuje hodnotetky a poméha positioningu
na trhu, pokud se firma oblasti PRnuje alespd dva roky v kuse a pravidein
Autorka voblasti PR navrhla fip vytvareni pozitivniho medialniho obrazu
spolupracovat s odbornikyrerevsSim s PR agenturou a Sdruzenim praktickyctiéka
a vyuzivat monitoring médii. Vyznarmarby oblasti PR pomohlo spojeni se znamou
tvari. Pro Santé by to mohl byesky badmintonista Petr Koukal, ktery ma za sebou
silny pribeh.

Direct marketing je oblast, ktera je v Santé spipezadi zajmu, &aoli je to, vzhledem

k nedostatku financi pro marketing, jedna z ohlagtd kterou ma Santé vSechny
nezbytné vstupy a neni tak firew nara&na. Kazdy jeden klient, o kterého se Santé
stara, je evidovan v internim systémietné kontaktnich uddja demografickych Udaj

Je zde tedy obrovsky prostor pro vyuziti tohotoepotalu. Firma ale narazi na dva
problémy s timto spojené. Odtsiny klienti nema souhlas gipym oslovenim formou
marketingoveho nebo obchodnihaledi. Toto autorka navrhlgesit gimym osobnim
oslovenim kazdého klienta, jez souhlas réljghii jeho navdtve kliniky. Tento postup
se os¥dcil, klient vyplni s pravniky konzultovany formulaktery podepiSe, poté
je ho mozné zadit do databéaze klieint jez je mozné oslovit. Ugpnost vykru
souhlag je 60% za rok 2013. Firemni klienti jsou e-mailgifimo osloveni skrze
jednotlivé obchodni manazery, klienti se souhlageou taktéZz oslovovani skrze
piipravené komunikéni kampag. Téch se ale nerealizuje¢tbem roku pilis, jde

o jednotky. Givodem je personalni nanoost na pipravu segmentované nabidky
a nesystémovost. Segmentace kiieiotiz probiha ran¢ prostednictvim programu MS
Excel, kdy se pokazdé stahuji data z internihoésysta zpracovavaji. Zde vidi autorka
velky prostor pro zakoupeni nebo vybudovani CRMgpmu, ktery by tuto oblasti
marketingoveho komunikaiho mixu ulekiil a mohl by slouzit pro dalsi obchodni
a marketingové aktivity. Speci@rsestavované akce na miru, aktivni ziskavasingp
vazby a sledovani usgnosti kampani by bylo krokem k rozvoji firmy jakakové

a jejiho pozitivniho vnimani ze strany klignDle nazoru autorky je CRM systém navic
nezbytny pro rozvoj spateosti a napléni obchodnich cil.

Santé dlouhodab sponzorujeceského paralympionika Davida Drahoninského, ktery
reprezentujeCeskou republiku v lukostlbé. Na paralympijskych hrach v Pekingu byl
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zlaty a v Londys stibrny. David ziskava od Santé kazdowd financni prostedky

a zdravotni p& véetre rehabilitace. Na oplatku jefipraven poskytovat pro Santé PR
podporu, dastnit se ptadanych akci a se Santé dletpby i jinak spolupracovat.
Ani tuto oblast mozné komunikace Santé nevyuzivéktafné. Sponzoring Davida
Drahoninského je vykomunikovan pouze na webovycmk&ch spokenosti bez dalSi
piidané hodnoty a pravideinje v kvartalnim newsletteru spot@sti s Davidem
realizovan rozhovor. Péoani tohoto Santé pénevyuziva je iejmé, kazda jedna akce,
beseda, kde by se dal&adt tohoto sportovce vyuZzit, stoji penize, ktergsme
k dispozici. DalSi moznost sponzoringu, kterou n@nmantald Santé moznost vyuzit
a mohla by byt velmi efektivni ve spojeni hodnoht®aa komunikace nutnosti prevence
zdravi, je sponzoring Petra Koukalt@®skeho badmintonisty, ktery prddl rakovinu
varlete a uzdravil se. Stéle senuje vrcholové sportovni kai az do olympijskych her
v Riu vroce 2016, poté sportovni kariéru ukionPetr Koukal zalozil sy vlastni
nad&ni fond, ktery z&al se Santé spolupracovat v oblasti specialni ptexd
prohlidky zandtené na muzské zdravi. Tato spoluprace by se dad&itma sponzoring
Petra Koukala sportovce, kdy by se stafit@anté, tastnil by se eveif realizovanych
ze strany Santé a spoéimsti by se dostalo paimé zna&ného medialniho zajmu,
protoZe Petr je ze strany médii intenZivsledovan. Diky sponzoring@cdhto dvou
sportov@é by Santé mohlo rozvijet své aktivity v oblasti GSRiySit zdjem meédii
o spol€nost, vytvdit emani vazby, ¥rnost zakazniky a komunikaci budovat
na @ibézich.

Vystav a veletrh se spolénost &astni ot jen velmi sporadicky. Voli mezi aktivni
a pasivni formou &asti. Za aktivni fast Santé se povaZzuje prezentace na kongresu,
stanek s kontaktnimi osobami, zastupce na sportakoi. Pasivni &ast na akcich
Znamena, Ze je za spohmst Santé vybran zastupce, ktery svéitomnosti ziskava
bud’ informace, které jsou na akcitginaSeny, nebo n#mo oslovuje fitomné
pro piipadnou spolupraci se Santé, ziskava kontakty & odbrmace, které spaleost
aktudlre vyhledava. Tyto akce mohou byt dedu planované, ifpadré spol&nost
reaguje dle nabidky a momentalnichipbt Tyto akce by ne&ty byt pro spolénost
financné nakladné, ¥tSinou je pi nich jednd pouze o poplatek za pasiviiagi.
Ptinosna by pro spateost byla dast na konferencich, vystavach a veletrzich
vénovanych HR oblasti, retailu a sptdmské odpoxdnosti a udrzitelnosti.

3.3.4 Moderni trendy marketingové komunikace vyuzigné v Santé

Oblast modernich nastiojmarketingové komunikace je st&jrpodceéiovana jako
ostatni nastroje marketingového komugiki®io mixu, @koli se v nich skryva obrovsky
potencial, ktery mize spolénost vyuzit a posunout se tak mnohem déle a dribét k
s trhem, pAnimi a poZadavky, kdy se komunikadegunula na internet a je nutné stale
piichazet s novymi, zajimavymi a négymi formami marketingové komunikace.

Online marketing je vs@asné dob vyuzivan jen formou webovych strdnek
a narazovych internetovych PPC kampani. Webovélstrédyly naposledy gnény

vroce 2011, od té doby nebylo na webu spadsti kroné SEO optimalizace v roce
2012 n&néno nic, krong prabézné aktualizace obsahu. Yejmé, Ze webové stranky jiz
davno neodpovidaji modernim trémd a potebam uZivatél, web neni responzivni

34



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU
Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

a zaslouzil by si novy koncept a vzhled. Investice zneny webovych stranek byla
pro rok 2014 planovana, nicmémpo odkoupeni Santé jerquipoklad, Ze se v druhé
poloviré roku 2014 sloti weby obou spolaosti pod jeden. Zde autorka navrhuje
konzultovat vzhled webu a jeho naprogramovani ®odky na tuto problematiku
a investovat do fibézné SEO optimalizace webu. DalSi online nastragrkiSanté
vyviji a chystd se spustit vprvni polovinroku 2014 je klientskd z06na,
kde by pod zakodovanymiiptupem mnil klient dostupné veskeré informace o svém
zdravotnim stavu, uskutesnych prohlidkach, 1ékaké zpravy a vypisy ze zdravotni
dokumentace. Déaletpdepsané léky, informace o objednanych prohlidikkaomoznost
online objednani dle vlastnich preferenci. Zde dofage autorka vyuZzit prostor
pro ziskavani souhlasse zasilanim obchodnich a marketingovycklesd a také
pro informovani o novinkach, &kich nabidkéch, slevach a pro ziskavarirep vazby
od klient.

Online komunikace a reklama je trendem, tudiZ jesfgr pro Santé vyuZivat tyto
nastroje. Pokud by firma najala reklamni nebo PRnagu, kterd by seénovala
reklamé a PR, do oblasti jeji gsobnosti by se dala it i reklama na internetu,
piedevsim formou nakupu &mych odka# a PPC. Nezbytné je dle autorky vstoupit na
socialni si& a komunikovat s jejimi uZzivateli. Firma dosud nemdfil na jediné
socialni siti, kdy dvodem je strach z nigené zptné vazby od klierit. Nicmérg profil
na profesni siti Linkedln se stavd nutnosti proktefei HR procesy, profil
na Facebooku je mozné pojmout jako poradnuckogdni trend v oblasti zdravi. Neni
tedy pravdpodobné ¢ekavat negativni zpnou vazbu. Dlezitym a potenciakvelmi
efektivnim nastrojem by mohl byt remarketing, tegélgnosti na webu, které maji
na stranky firmy fivézt uzivatele, které jiz jednou zaujaly.

Spol&nost nevyuziva iflis formu mobilniho marketingu. Jedinym nastrojektery
vyuziva je oslovovani kliefitskrze mobilni telefon vifpac, kdy mu sdluje termin
objednani, a kdyZ mu ho pravidélptipomina. Még vyuzivanou formou je osloveni
klienta s narokem na preventivni prohlidku &l@vani zptné vazby z jeho strany.
Ve spojeni s klientskou zénou je mozné vyuzit nmilmharketing pro uloZeni termin
prohlidek gimo do dide a to ¥etné sodadnic kliniky. Obrazovku je mozné vyuzit také
na recepcich klinik pro prezentaci produlgpole&nosti, edukani videa, informovani
klienti o dilezitych udalostech. Obrazovka by se dala vyu¥itékarnach smluvnich
partnefi a to stej jako na klinikach Santé nebo jako nastroj ziskiat$ich klien.

Santé vlastni dvkliniky v Praze, jedna z nich se nachazi v ceftrahy a poskytuje
krasné historické prostory, které by se daly vypidt pdadani fiznych event. Stejré
jako u ostatnich oblasti, ani toto nerilip vyuzivano. Eventy jsou organizovany
pro zamstnance ve forghoslav firemnich vyrdi, setkavani zagstnand nebo firemni
vecirky. Navrh spoléenskych akci, p@adanych pro klienty, externi pracovniky
a dodavatele, probiha vzdy na rok thyu, gipadré v pribéhu roku @ vhodnych
piilezitostech (workshopy ohledrzmen legislativy, dny otetenych dvéi, vernisaze).
Akce slouzi pedevSim pro posileni image spwlesti. Nabizeji moZnost setkat
se s v mimopracovnim duchu a pkdvat tak za fungujici spolupraci. Akce mohou byt
poradany kdekoliv dle moznosti a dostupnych eafii, také v zavislosti na akcich,
konanych v pedeSlém roce. Zodpédnost za organizaci ma manazer &ddi
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marketingu a analyz ve spolupraci s dalSimi osop&teiré jsou v jednani s klienty,
externimi spolupracovniky a dodavatelie¥iti.

Velkou ilezitosti pro rok 2014 je v oblasti event markgtir2Otileté vyréi zalozeni
spole&nosti Santé, kdy bylo navrZzeno vytipovat kazd§sia jeden produkt, ktery bude
nabizen se slevou 20%. Toto byloregleZzne schvaleno, ale nerealizovano,
coz je dle autorky Skoda, protoze firma mohla kkgoinéni obchodnich plédhn ziskat
dalSi klienty @i spravném nastaveni externi komunikadetdo pilezitosti v listopadu
2013 navrhlo odgleni marketingu a analyz logo, kter&locely rok 2014 doprovéazet.
BohuZel do Bezna letoSniho roku nebylo ze strany vedeni gpoki schvaleno.
Prisuzovat to Ize prodeji spaleosti a postupné vygné vedoucich pracovnik
Na podzim roku 2014 je planované usmiat dva eventy spojené s Wim, jeden
uréeny pro zarsstnance spotmosti a druhy pro vyznamné klienty a smluvni pamstne

Product placement, viralni marketing a guerilla keéing spolénost nevyuziva tbec
a dle nazoru autorky neni nezbytné tyto modernirojgsvyuzivat. Vzhledem k tomu,
Ze neni pedpoklad zmny v oblasti financovani marketingu, dopéuwje autorka
zametit se na jiné nastroje marketingového komudiibo mixu. Pokud by se ale,
ve spolupraci s kvalitni reklamni agenturou, nagplisob, jak efektivd product
placement, viralni marketing nebo guerilla markgtuyuzit, neniieba se tomu branit,
praw naopak — miZze to spolénosti pomoci naplnit obchodni a marketingové cile.

Ani shoppermarketing nentips vyuzivan. ManaZerce pé o klienty zaleZi na vzhledu
kliniky, ordinaci a recepci, ale neni nastaven stsifbvany zgisob,
jak shoppermarketing realizovat v praxi a spgakn vyhodnocovat. Jisti tato oblast
stoji za uvazeni a realizaci.

3.4 Zhodnoceni vysledl a doporuceni

Spole&nost Santé {sobi naceském trhu 20 let, zabyva se poskytovanim komplexni
zdravotni pée pro jednotlivce a obchodni spatesti. Ma velmi dobré fedpoklady
pro efektivni marketingovou komunikaci,t auz jde o konkurenty, kie piilis
propracovanou marketingovou komunikaci nemaji ndbstni marketingové odteni,
které bylo historicky spojeno stymem analytikFirma tak niZe z internich zdrdj
analyzovat trh, fichazet ¥as s produkty a sluzbami, které si zada, anebtas v

a efektivie upravovat a fizpusobovat ty stavajici. Dale diky tomuto sleni bylo
umozréno sledovat Zivotni cykly vyrolik efektivie a was nenit jejich prodejni

a komunik&ni strategie.

Ackoli ma firma na prvni pohled vSechnyedpoklady pro dsignou marketingovou
komunikaci a &koli ma vlastni Usek strategie a obchodu, neexaspip marketing
samotny, tudiz ani pro marketingovou komunikaciputliodoba ani kratkodoba
strategie. Red koncem roku jsou také kazdeme pripravovany marketingové koncepce
a nakladové plany, jejich schvalovani, pokudec prokhne, trva neurrné dlouho,
nékdy aZ do jara roku nasledujiciho a mé negativiiadona realizaci marketingoveé
komunikace. Marketing by &h byt, dle nazoru autorky, séasti vrcholového vedeni
spol&nosti a to pedevsim z tivodu znalosti rozhodnuti, strategie a&sovani firmy

v dal§im obdobi a sdrtdobém nebo dlouhodobém horizontu. Totdazeni ridici
hierarchii by s sebou mohlo nést dostatek prostorkompetenci k aplikaci novych
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neotelych napatl a moznosti, které marketingova komunikace naliini.oudoucna
autorka doporéuje planovat marketingovou strategii na desové obdobi ddpdu
podle nastavené firemni strategie, marketingovecépece mit hotové a naplanované
vzdy na rok dopedu a planovat a mit schvélené marketingové nakéadadany
na sklonku roku fedchazejicimu roku, na ktery byl nakladovy plampign.

Spole&nost novala nemalé prastdky pro tvorbu nové vize a mise, jez byla ze stran
zanestnand pozitivrne prijata, bohuzel krom jejich predstaveni spodmost dale
nepracuje na prohlubovani ztotéah se s nimi a to ma negativni dopad nejen igtern
smérem do firmy, ale mZe se #ive nebo pozgi projevit v externi komunikaci,
kdy nebude zamstnanec, ktery fichazi do pimého kontaktu s klientem, schopen
reagovat na dotazy spojené s vizi a misi.

Prizkumy a analyzy jsou ve spofeosti realizovany, vyplyva z nich spokojenost
s poskytovanymi sluzbami, co ale sgwlesti chybi, je realizace vyzkunirhu a svych
klientd na pravidelné bazi. ivodem nerealizace je fin&mi nar@nost & uz na najmuti
spole&nosti, kterda by vyzkum dhala, ale i na finatni naklady spojené gipnutim
dalSich osob, které by vyzkum realizovaly intemramci firmy, protoZze saasné
obsazeni odfleni marketingu a analyz neni dostak& pro realizaci tak naneho
projektu, jako je pizkum. Autorka tedy dopotuje alokovat finatini zdroje
na realizaci kvalitniho marketingového vyzkumu trikiery by vedeni spateosti
odkryl skut€nou situaci na trhu, na kterou nema dostatepohled z realizovanych
internich pazkumi. | prizkumy spokojenosti s Iékiaa habizenymi sluzbami by se daly
zefektivnit a to zasilanim elektronického dotaznikentovi po absolvované prohlidce
namisto nutnosti vypbvani papirové verze dotazniku, ktera je fimgnnakladrjsi,
ziskana data se musicng piepsat do elektronické formy a naslédtnodnocovat, toto
vSe by v pipac elektronizace z&dil systém.

Analyza konkurence je vyuzivana efekélyisanté reaguje na pafin z analyzy ziskané
nagiklad navrhem novych produkt Gpravou obchodnich nabidek,figravou
efektivrejSi komunikace produfita sluzeb, z&nou cen nabizenych prodikiaby byly
konkurenceschopné a podebn

V podstat vSechny nastroje marketingového komutikho mixu jsou v Santé
vyuzivany jen velmi #dka v gipadech, kdy neni pro jejich pouziti nutny velky
finanéni vstup. Vyjimkou je interni komunikace, kterout@ka hodnoti jako efektivni
a aZz na ma@hzavazneé oblasti velice dibzvliadnutou. Nastroje komunik@ho mixu se
nepouzivaji v kombinaci, pouze jednodlivcoz neni efektivni a neni mozné tak nikdy
ziskat ¥tSinu potencialu, ktery komuni&ai mix nabizi. Nafiklad v oblasti internetovée
reklamy ma Santé velkou tigmost co se tyka impresi. Vedeni bohuZel tento atkhz
aspeSnosti internetové reklamy ne&taJako relevantni berou pouze ziskané klienty
skrze internetovou, ale i t&tou reklamu, coz se velmi problematickyiim V oblasti
reklamy je zcela je nezbytnénovat se ji pravidel) ne jen narazava diky ni budovat
powdomi o zn#&ce a zajem o ni. Autorka v oblasti PR a reklamyrhlavgi vytvareni
pozitivniho medialniho obrazu spolupracovat s odiky;, predevSim s PR agenturou,
Sdruzenim praktickych |ék& a vyuZivat monitoring meédii. iffhosem agentury
by mohly byt navrhy originalnich a netrédich kampani, kterych je nedostatek
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i nac¢eském trhu (samotné naty, reklamni nosie, fiktivni titulky novin). Vyznamg
by oblasti PR pomohlo spojeni se znamouritvRro Santé by to mohl bytesky
badmintonista Petr Koukal, ktery ma za sebou spfifich. Oblast podpory prodeje
je nutné podpigt financné. Oblast pimého marketingu v seéb skryvd nevyuzity
potencial. Santé disponuje kvalitnimi demografickytaty o svych klientech a neumi
je efektivre vyuZivat. Zde vidi autorka velky prostor pro zageni nebo vybudovani
CRM programu, ktery by tuto oblasti marketingovékmmunika&niho mixu ulekil

a mohl by slouzit pro dalSi obchodni a marketingakéivity. Dle nazoru autorky
je CRM systém nezbytny pro rozvoj spsiesti a napléni obchodnich cil. Santé
sponzoruje lukoselce Davida Drahoninského a jedna o sponzoringiildakportovce,
Petra Koukala. Nevyuzity potencial sponzoringu j@Znmé zndnit ve prospch
spol&nosti, organizovat eventy, tiskové konference, &poi akce, podpit CSR,
budovat pibéhy, ema@ni vazby a ¥rnost zakaznika ke zbee.

Oblast modernich néastfojmarketingové komunikace je st&jpodcéovana, &koli

se v nich skryva potencial a je t&mnezbytné je v saasné dob vyuzivat. Jako
rezervy a doporeni na zminu a tim padem i zlepSeni marketingové komunikace
je uprava webovych stranekcetné responzivniho chovani a aplikovana SEO
optimalizace. | se s@éasnym vzhledem webu je mozné pracovat, autorkahnger
alespa aplikovat graficka tléitka na webu, jako os¥eni jeho podoby. Dale je mozné
vyuzit modernich nastmji na ne pilis moderni web, ndfklad sluzbu Leady.cz, ktera
sleduje a identifikuje nawdtniky webu, stranky, které navstivili, a dokaze Idap
kontaktni Udaje navdtnika, pokud to Ize. PouZivat nastroje Google Remargetitery
funguje na principu moznosti oslovit ty uzivatekeeti navstivili web firmy a to cileh
zametenou reklamou nebo banneremi pSech jejich hledani na webu. VyuZivat
placenou sluzbu crazyegg.com, ktera uiugeg sledovat pohyb na strance,
kam nav&tvnici nejvice Klikaji, na kterych mistechistdva stat kurzor mysi a podabn
Diky tomu optimalizovat web, aby byl uzivatelskyijpmrgjSi. Autorka doporéuje
vyuzit klientské zony nejen jako inforird kanal, ale také prostor pro informovani
o akénich nabidkéach, produktech, slevach a ziskavasneyazby.
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4. Zavér

Marketingova komunikace je Siroky pojem, ktery b&agkryva vyznamnou a zarave
nejviditelngjSi ¢ast marketingového mixu. Je to velmi rychle se fjepei cast
marketingu, na kterou je v stasné dob kladen velky draz. Pro podnikatelské
subjekty je v sotasnosti nezbytnou soasti jejich marketingové strategie. ©m
reagovat na rychle seamici poteby trhu, svych zakaznikzaujmout oproti konkurenci
a ziskat naskok jeéno, bezceho se ve stale se rozvijejicim konkwr@m prostedi
podnik neobejdou. Krom cile prohlubovat a upé&evat vztahy se zajmovymi
skupinami, je dvodem také fesun komunikace na internet.

Kvalitni, efektivni a zajimavou marketingovou konkati spolénosti vyuZivaji
za (telem ovliviiovat znalosti, postoje a chovani zaka#ngki nakupovani, feswddit

je a prodat produkt nebo sluzbu a tim uspokojitd samotné organizace. To je mozné
za fedpokladu spravného uziti a sestaveni vyuziti ogistkkomunik&niho mixu,
coz neni zélezitost jednoduchd, pokud se ale ijodi&a se pedpokladat UsgEné
naplreni marketingové a obchodni strategie firmy. Zapa@niby se také netto

na finarkni nara@nost marketingové komunikace a nutnost filmdn naklady
zakomponovat do celkovych finamich plari organizace.

Nutnost gichazet s novymi, tivymi, neotelymi napady, bude stéle vice fmiiné

pro zaujeti zakaznika, jez se stava imunnikh marketingovym sélenim. Nové trendy
v marketingové komunikaci a samotna marketingovduikace se tedy budou jst
v pribéhu 21. stoleti dale dynamicky rozvijet.

Cilem této bakalgkeé prace bylo formulovat dop@eni a navrhnou mozné kombinace
vyuziti nastroj marketingového mixu pro efektivni marketingovou mkmikaci
soukromé Kliniky Santé s.r.o. Popsat a zhodnotitzaklad literarni reSerSe jeden
z nejviditelrgjSich nastraj marketingového mixu, marketingovou komunikaci,ognpy

s ni souvisejici. V praktickéasti poté pedstavit soukromou zdravotnickou kliniku
Santé a zjsoby vyuzivani marketingové komunikace v jeji desha marketingové
praxi, jeji mezery a rezervy. To bylo mozné dikyslkpgnutym internim materién

a webovym strankam, jez byly prostudovany. Kéowmyuziti internich materiél byly

v praktickécasti také popsany interni procesy, analyzy a statjskteré si spolénost
pravidelrt zpracovava a analyzuje. Dale byld#egstaveno a vyhodnoceno uzivani
prostedki marketingové komunikace, formulovany navrhy nak@fegjsi vyuzivani
nastrofi marketingové komunikace a marketingového komusmka mixu.

Popsat, zhodnotit a formulovat dopéeani bylo vtéto praci mozné na zakiad
pozorovani uzivani marketingové komunikace Sanf@ub¢hu ¢ty let pisobeni
autorky této prace na pozici manazeradelti marketingu a analyz.

Spole&nost Santé fsobi naceském trhu 20 let, zabyva se poskytovanim komplexni
zdravotni pée pro jednotlivce a obchodni spétesti. Ma velmi dobré iiedpoklady
pro efektivni marketingovou komunikaci,t auz jde o konkurenty, kie prilis
propracovanou marketingovou komunikaci nemaji ndbstni marketingové odteni,
ktery bylo historicky spojeno s tymem analyitikFirma tak nize z internich zdrdj
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analyzovat trh, fichazet ¥as s produkty a sluzbami, které si zada, anebtas v
a efektivré upravovat a fizpasobovat ty stavajici.

Ackoli ma firma na prvni pohled vSechnyedpoklady pro dsgnou marketingovou
komunikaci a &koli ma vlastni Usek strategie a obchodu, neex@spujp marketing
samotny, tudiz ani pro marketingovou komunikaciputiiodobd ani kratkodoba
strategie. Marketing by &h byt, dle nazoru autorky, soasti vrcholového vedeni
spol&nosti a to pedevSim z tivodu znalosti rozhodnuti, strategie a&govani firmy
v dalSim obdobi a&dredobém nebo dlouhodobém horizontu.

V podstat vSechny nastroje marketingového komutikho mixu jsou v Santé
vyuzivany jen velmi #dka v gipadech, kdy neni pro jejich pouziti nutny velky
finan¢ni vstup, navic se nastroje komurikého mixu nepouZzivaji v kombinaci, pouze
jednotliv, coz neni efektivni a neni mozné tak nikdy ziskaSinu potenciélu, ktery
komunikani mix nabizi. ReSenim sotasné situace je fghodnoceni vnimani
marketingu a jeho vlivu pro budouci &fvani spolénosti ze strany vedeni spdh@sti

a investovani vysSich objénfinancnich prostedki do marketingu a to optimalnich 5%
roéniho obratu spol@osti.

Formulované, dopotiené a navrzené zmy v pripadt jejich aplikace do firemni praxe
Santé povedou dle nazoru autorky ke vhodné a eféktharketingové komunikaci
a posunou marketingovou komunikaci organizace n&sivurové, pomohou ji stat
se moder§Si a umozni ji v oblasti marketingové komunikacenlkurovat nejen
nejbliz§im konkureritm na trhu, ale i spod@ostem naeském trhu, které se intenzévn
vénuji marketingové komunikaci, je o nich slySet & tjsou v po¥domi Siroké
vefejnosti. Santé mé celotadu moZznosti, jak efektignmarketingovou komunikaci
rozvijet a pouzivat a je jen na vedeni spiodesti, zda si tyto moznosti ésomi nebo
zda bude reflektovat navrhy a dop&eni plynouci z této bakakké prace. Navrzena
opateni a znidny by nely zarovaér pomoci vyuzZivani modernich treind marketingoveée
komunikaci a ubec celé marketingové praxi organizace.
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Prilohy

Priloha 1 Optimalni ¢asy pro pfidavani prispévkii na socialnich sitich

OPTIMUM TIMING FOR SOCIAL POSTS

BEST WORST

BLOG POST 1AM 6AM
YOUTUBE IPM - 3PM 3AM - 7TAM
FACEBOOK IPM - 4PM 8PM - BAM
TWITTER IPM - 3PM 8FM - 9AM
2PM - 4PM 5PM - 7PM
PINTEREST
8FM - |AM
GOOGLE+ 9AM - I 1AM 6FM - BAM
TAM - 9AM I0PM - 6AM
LINKEDIN
5PM - 6PM
TUMBLR 10PM 6AM

Zdroj: http://www.entrepreneur.com/article/232964
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Priloha 2 Guerilla marketingu spol&nosti Denver Water

~USEONY
.- WHATYOU
-~ NEED.

D DENVER WATER

Zdroj: http://www.creativeguerrillamarketing.comamilla-marketing/using-publicity-as-a-
creative-guerilla-marketing-device/




VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU
Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

Priloha 3 Guerilla marketingu p¥i vystavbé budovy
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Zdroj: 10 Guerrilla Building Examples. LUM, Rya@reative Guerrilla Marketingonline].
30.4.2014. [cit. 2014-04-20]. Dostupné z: http:/fmareativeguerrillamarketing.com/guerrilla-
marketing/10-guerrilla-building-examples/
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Priloha 4 Guerilla marketing v ¢eském prostedi

Zdroj: Tak se da guerilla. Podivejte se na nejlepsi partyzanskéamy. KYSA,
LeoS.IHNED.CZJonline]. 17.5.2011. [cit. 2014-04-20]. Dostupnéttp://life.ihned.cz/c1-
51868660-tak-se-dela-guerilla-podivejte-se-na-psjkpartyzanske-reklamy
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Priloha 5 Dotaznik spokojenosti s p## Santé
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Prvni du;am zlekare
: FﬁsIJ:p a pmfe-smnairtn lekars

F Pristup a pmfﬁlnniﬂrtn a:lrawﬂ:m sutr_v
. Pristup a pfufﬁmnn]r-t-n recepini

| Pristup a profesionalita LINKY SANTE
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' Celkova spokojenost s pml'lhdknu

2. Doporudil byste névstévu toloto lékafe své roding/pratelim?
[ Ano, ji=té L1 Mevim 1 Ma

3. Vage pripominky @ navrhy na zlepseni?
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st wm podptem debrowolsd wouhibn o ooy ol osobnich idall wvedendch v temes fomelif rolefeot St cro, 00 61854003,
& skl Tofond 10ATT, 18000, Praha & [ Oreminier) o sprlvonm a el canbiod, B2 bude apracmadhant cooberl dass, jakn rpeanoeatd
pi CIrgasiTaRors, 3 i o obochoadnd 3 markstngoad faly, Toie 5 Jadliin retidel produif & sl Oajaneaioa, T spolupreuicch
& Owganiadioren & doporedovarac OeganDdiorm 3 fakd pro bedaud inismietons) abchiod Qegenizding, & & na dobr neusing. VielkesS oaohnd
Gilaj ol Rransiy v soaibitu 48 IO £ 101/T000 5B, & chrand ebalch ddxf, vo anenl posdeiSch plsdpid { 2akne o toheard cestmkh
Gl "}, W eouifacks o Tikconem o Dotvapd oenbrich (el ma Eiant pokeo ashithat do swich oeobnics Odag], prlen oprasoyad | a sk md daf poss
w skt § itanovonim § 11 Tikona o odbrand sechiskh ddagl MMMWHPEMUWWW
3 e ra Inbemnelral SN0 e SRR G

Ll T T R PO e s e

Zdroj: Interni materidly Santé
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Priloha 6 Newsletter spolé&nosti Santé

1=2014

Santé slavi 20let

STK pro chlapy - ,, ZDRAVI MUZU NENI TABU"
Rozsifeni nabidky prenatalni péce

Jarni detoxikace organismu
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Zdroj: Interni materidly Santé
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Priloha 7 Produktovy letak pro preventivni prohlidku STK pro chlapy

' @) PRO CHLAPY V SANTE

ZDRAVI MUZ2U NENI TABU

IWNI PROHLIDKA VCAS”®
e
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EXKELUZIVNE V SANTE

Na mdkdade swpch zluSenosind a podpory pfatel zaloZil Petr Koukal _Madatni fond Petra
Koukala™ jeho? diem je, mimo jns, St poesdomi o nuinost pafe o zdrend a jeho prevenoe.

Spoluprad spoletnosti Sante a Nadatniho fordu Petra Koukala venika unikatnl partnerstu,
projekt _STK PRO CHLAPY™ nabizl specainl preventivnl prohiidiku uSitou na mine muzdm
a8 muskému zdrawi. Projekt pobiz muze, aby se o swé adravi starall jgko o swa auta

JDnesnl mu?” nemsa prilis tasu, nechoe nikde tekat. potfebuje rychle wisledky wyZaduje
oo nejleps zachazend a libi se mu, kdy? je o ndj dobfe pefovano.
Sp:ujﬂidmuﬁlﬂdlpamttm;uu Sante a Nadatnl fond Petra Koukala, poskyine

zajemolim kvaliinl preventivnl prohlidiu rozSfenou o podrobngist informace o rzikowpch
| memooech mucil

Zdroj: Interni materialy Santé
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Priloha 8 Produktovy letak pro preventivni prohlidku EpiProColon

UNIKATNI VYSETRENI
EXKLUZIVNE V SANTE

SOUKROMA ZDRAVOTNICKA S[T
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Ceska republika jiz nekolik let drzi nechvalné prvenstvi v onemocneni
rakovinou tlustého streva. Tu zpdsobuji predevsim spatné stravovaci
navyky, obezita a nedostatek pohybu. Pocty nemocnych kazdy rok
dramaticky stoupaji. Hlavnim divodem je fakt, ze Cesi podcenuiji
preventivni vysetreni.

Zdroj: Interni materialy Santé



