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UvoD

Kazdy den, kazdou hodinu, minutu mezi sebou lidé komunikuji. Clovék je
spole€enska bytost, pro kterou je komunikace nedilnou soucasti Zivota. Dorozumivani
ma mnoho podob, které doprovazi vyvoj €lovéka i situace, ve kterych se zrovna
nachazi. Komunikace je mj. procesem, ktery vytvafi a upevruje lidské vztahy. Nuti lidi
premyslet a vzajemné se poznavat. Mimické vyrazy, gesta, pohyby oci, to vde
doprovazi vzajemna setkani lidi. Komunikace nam umozfiuje nahlédnout do dusi
druhych. Pomaha nam naplfiovat pocit jistoty, pocit vzajemné blizkosti, vzbuzovat
myslenky a chapat druhé. JiZ jako plod v matciné téle davame tlukotem srdce a prvnimi
pohyby svétu najevo, Ze jsme soucCasti lidského Zzivota, spoleCnosti. Mezilidska
komunikace je v kazdém z nas biologicky pfeduréena a je typickym znakem lidskosti.
Pokud bychom mezi sebou prestali komunikovat, znamenalo by to konec lidské
civilizace.

Lidskou spole¢nost spojuji vztahy lidi, jejich sny a pfani, které jsou ¢asto spjaty
s obchodem a penézi. Obchodni &innosti, politika, marketing, vytvareni mezilidskych
vztahl, to v8e je zavislé na komunikaci. Zivotni Uspéchy vyZzaduji pfipravy
a propracovanost planu, ktery nas dovede k uspé&Snému cili. Toto pravidlo plati
i v marketingové komunikaci. Kazdy jedinec ma svuj vlastni Zebficek hodnot,
do kterych patfi i uspokojeni z nakoupenych vyrobkl a sluzeb. Diky modernim
technologiim a predevsim internetu jsme vSem témto produktim a sluzbam bliz. Firmy
a podniky vyuzivaji lidskych potfeb a snazi se pfizpusobovat jejich pfanim
a pozadavkim. Clovék méa spoustu moznosti, jak sluzby a vyrobky nakoupit. Pokud si
zakoupi vyrobek &i sluzbu, potvrdi tim, Ze firma zvolila velmi dobrou strategii. Dobfe
propracovala marketingovy strategicky plan a kvalitné vy3kolila zaméstnance,
u kterého si klient vyrobek Ci sluzbu zakoupil. V pfimé komunikaci, kde na jedné strané
stoji klient a na druhé prodejce, se nejvice odrazi uroven komunikace prodejce a jeho
schopnosti.

Pfedkladana prace se zabyva efektivitou marketingové komunikace pfi prodeji
sluzeb a jejim odrazem v postojich a hodnocenich klientd. Rozebira jednotliva
souvisejici témata, popisujici historicky vyvoj komunikace a jeji duleZitost v lidském
zivoté, propojeni vyvoje komunikace s technologickym vyvojem hromadnych
sdélovacich prostfedkl. Popisuje elektronickd média a podstatu jejich hlavnich funkci.
Prace je zaméfena na zamysleni se nad zavislosti uspésné marketingové komunikace

a efektivnich komunikacnich dovednosti, propojenych s psychologii. Soucasti



teoretického vykladu je pfipomenuti dulezitosti reklamy v prodejnim procesu.
Teoretickd vychodiska jsou v praci propojena s praktickymi zkuSenostmi autorky
z oblasti osobniho prodeje sluZzeb a komunika¢nich dovednosti prodejce. Autorka se
v ramci svych osobnich zkuSenosti setkava s riznymi komunikacnimi situacemi, které
vznikaji na poboéce, v ramci komunikace s prodejcem a se zakaznikem.

Pro ziskani co nejvice informaci v ramci potvrzeni jednotlivych hypotéz se
zaméfenim na efektivitu komunikace pfi prodeji sluzby je zpracovan vyzkum. Ten je
vytvofen formou dotaznikového Setfeni. Vyzkum obsahuje otazky, které se tykaji
pusobeni efektivni komunikace na klienta. Cilem je ziskani odpovédi o vnimani

efektivni komunikace klientem.



TEORETICKA CAST

1 SOCIALNi KOMUNIKACE VCERA, DNES A ZITRA

1.1 Vymezeni pojmu komunikace a jeji funkce

Lidé jsou predurCeni ktomu, aby mezi sebou komunikovali, stykali se
avzajemné na sebe pusobili. Tento proces vzajemného plsobeni a ovliviiovani,
pfijimani a vysilani informaci a dat, se nazyva komunikaci. Definic komunikace
nalezneme mnoho v publikacich i na internetu. Kazdy autor vysvétluje tento pojem
odlisné, podle oblasti, na které se specializuje. Komunikace muze byt i jevem
nelidskym. Nasledujici definice jsou zaméfené na komunikaci socialni (mezilidskou).*

Komunikaci se zabyva psychologie, sociologie, marketing ale i Fizeni lidskych
zdroja. VSichni autofi se shoduji na podstaté vyznamu a puvodu slova. Komunikace,
jinak FfeCeno sdélovani ¢i dorozumivani, je pojem odvozeny z latinského slova
communicatio, coz v pfekladu znamena sdéleni &i sdileni. Komunikace je vysvétlena
jako pfenos informaci, tedy jejich vysilani a pfijem. Pfi zaméfeni se na obecny vyznam
slova, Ize chapat komunikaci jako dorozumivani & vyménu informaci. Tento pfenos
informaci probiha na zakladé znakového systému jazykového nebo pomoci riznych
signallt. Proces komunikace je uskuteChiovan pfimo mezi lidmi nebo prostfednictvim
technicko-organizaénich prostredk(.”

DalSi definice komunikace jsou zaméfené také na obchod a marketing.
Komunikaéni &innosti spojuji okoli se subjektem a vytvareji mezilidské i obchodni
vztahy.®

,,Komunikace je sdélovanim vyznamu v socialnim chovéani a v socialnich vztazich
lidi.

.,P. Watzlawik, J. B. Beavinova, D.d. Jackson (1999) prezentuji komunikaci jako

prostfedek pozorovatelnych projevii mezilidskych vztah(.

1MUSIL, J. Uvod do socialni a masové komunikace. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského, 2004. s.
3. ISBN 978-80-7452-002-0.

2 Tamtéz.

® PRIKRYLOVA, J. a H. JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace. Praha: Grada Publishing, a.s.,
2010. s. 21. ISBN 978-80-247-3622-8.

* MIKULASTIK, M. Komunikaéni dovednosti v praxi. Praha: Grada Publishing, a.s., 2003. s. 19. ISBN 80-
247-0650-4.

*Tamtéz.
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,,Komunikace je tudiz jednanim, jehoZz cilem z hlediska komunikatora je pfenos
sdéleni jedné &i vice osobam prostrednictvim symboli.®

Komunikace je pfenos informaci, které jsou obsahem kazdého komunikaéniho
procesu. Témito informacemi mohou byt i lidské mySlenky, pocity, komentare, vytvarna
a literarni dila. Komunikaéni schéma se sklada z nékolika sloZzek a to z vysilatele
(komunikatora), pfijemce (komunikanta, recipienta), pramene (zdroje, informace,
sdéleni), nosiCe (signalu, kanalu) slouziciho k pfenosu informace. Komunikace zacéina
ve chvili, kdy komunikator vySle informaci na zakladé zdroje k recipientovi pfes kanal,
ktery je nosiCem a slouzi k pfenosu sdéleni. Prvni sloZzkou je vysilatel, ktery vysila
zpravu s jistym ocekavanim a predpoklada, Ze mu pfFijemce porozumi. Nékdy se mlze
stat, ze pfijemce bude nedostupny. | pfes tento fakt mlaze probihat vysilani informaci.
Dulezity je zamér komunikatora vyslat sdéleni. Procesy maji slozky rizné
pojmenované, zalezi, v jaké oblasti o komunikaci mluvime.’

V fadé publikaci lze najit rGznymi grafickymi zplsoby znazornéné modely
komunikace. Kazdy autor ma vlastni, specifickou Upravu modelu. Model je pfizplsoben
ur€itému oboru. Obsah téchto modell je vSak vice méné stejny. H. Laswell jako prvni

popisuje komunikacni proces nasledujicim schématem.

Obrazek 1. Schéema komunikacniho procesu

Fika jakym kanalem

Kdo Co | Komu

A 4
A

s jakym efektem

Zdroj®

Komunikaéni model je lehce zapamatovatelny, ale neobsahuje vSechny

proménné. Formulace je vyuzitelnd hlavné v oblasti sociologie,politologie a Zurnalistiky.

6 KUNCZIK, M. Zaklady masové komunikace. Praha: Karolinum, 1995. s. 12. ISBN 80-7184-134-X.

! MUSIL, J. Uvod do sociaini a masové komunikace. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského, 2004. s.
3. ISBN 978-80-7452-002-0.

8 FORET, M. Marketingova komunikace. 3. vyd. Praha: Computer Press, 2011. s. 18. ISBN 978-80-251-
3432-0.
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Casto je pouzivana v marketingovém procesu, kde slouzi k analyze reklamnich
kampani.®

Chovani, reakce a aktivita jsou dalSimi zplsoby dorozumivani jedincl a zaroven
rdznymi interpretacemi komunikace. Cinnosti, které lidé provadi, doprovazi r(izné
reakce a vyrazy lidského té€la. Kazdy Clovék je vyjimeCny a projevuje se odlisSné
od ostatnich.™

Socialni komunikace jiz od pradavna spojuje lidskou spole¢nost. Lidé si osvojuji
pravidla mezilidského styku. Vzajemné na sebe plsobi a pfijimaji skupinové normy,
hodnoty a cile. Komunikace pomaha k uspokojovani riznych potfeb, diky ni mize
Clovék dosahnout potéseni, uspéchu i provést dobry obchod. Socialni interakce ma
riizné podoby. Interakce neboli vzajemné plsobeni a ovliviiovani probiha verbalné
¢i neverbalné. Zprostfedkovavaji ji jedinci, skupiny a instituce. Spoleénym cilem je
dosazeni vysledku pfi uc€elné komunikaci. Ze socialni komunikace Casto vyplyva
uplatiovani moci, které fadime do politické komunikace, a mize na ni navazat
i marketingova komunikace. Komunikace tedy neni pouze pfedmétem lidskych vztahu,
ale mGze byt i prosp&sna podnikani a zaroveri predmétem obchodu a politiky.™*

Mezilidskou nebo jinak FeCenou socialni komunikaci mizeme rozdélit podle
nékolika odlisnych hledisek. Pokud dochazi k pfenosu informaci mezi komunikantem
a komunikatorem, jedna se o pfimou komunikaci (interpersonalni). Pfi této komunikaci
neni zapotfebi niCeho jiného nez skupiny osob. O pfimé komunikaci také mluvime,
pokud probiha mezi skupinou a jedincem. Nepfima komunikace se uskuteCiuje
pomoci technicko-organizacnich prostfedkl, kterymi jsou média. Mezi média patfi
internet, televize, rozhlas, ale i papir, obraz & socha. Komunikace, ktera vyuziva
jazykového systému, ktery je zaloZzen na pojmech a slovech, se nazyva verbalni.
Neverbalni je takova, pfi které nevyuzivame slova, ale je zaloZzena na tempu, rytmu,
mimice nebo znakové feli. Neverbalni se objevuje i v procesu pfimé komunikace,
doslova muze byt doprovodem. Dale mizeme rozdélit komunikaci dle zpusobu, ktery
vniméa komunikant, tedy na akustickou nebo vizualni.*

Komunikace jako proces puUsobi na kazdého jedince i na skupiny ur€itym

zpusobem a pini jisté funkce, pfi ¢emz nékteré z nich se &asto prolinaji. Funkce

° VYBIRAL, Z. Psychologie lidské komunikace. 1. vyd. Praha: Portal s.r.o., 2009. s. 21. ISBN 978-80-7367-
387-1.

10 KUNCZIK, M. Zaklady masové komunikace. Praha: Karolinum, 1995. s. 11. ISBN 80-7184-134-X.

1 MUSIL, J. Uvod do socialni a masové komunikace. 2. vyd. Praha: UJAK, 2008. s. 6. ISBN 978-80-867-
2344-0.

12 MUSIL, J. Socialni a medialni komunikace. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského, 2004. s. 4.
ISBN 978-80-7452-002-0.
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komunikace: informativni, instruktivni, pfesvéd€ovaci, posilovaci, motivujici, zabavna,
vzdélavaci, vychovna, socializaéni, osobni identity, poznavaci, svéfovaci, unikova®™

Lidsky Zivot se odehrava vinformacni spoleCnosti. Kazdodenni naplni je
vstiebavani rdznych informaci a reakce na né. Diky modernim technologiim, médiim
ainternetu neni hledani informaci sloZité. Siroka $kala riznych &asopisti a novin
neustale zahlcuje &tenafe zpravami nejen ze svéta. Rychlost internetu zajistuje
okamzité vyslani jakéhokoliv sdéleni k neskute€nému mnozstvi lidi. | tato funkce sebou
nese negativni stranku. Rychlost nemusi vzdy znamenat, Ze k pfijemcum odejde
spravna a ovéfena informace. Bohuzel ale i v osobnim zivoté kazdého jedince nese
rychly pfenos neovéfenych informaci €asta rizika. Pokud se Clovék nahle dozvida
vaznou, ale nepravdivou zpravu, nasledky jejiho pfijmu mohou byt zavazné. Neni
snadné prvni informaci vyvratit ¢i zménit jeji obsah bez nasledku. Stejny problém se
snadno vyskytne i pfi prodeji sluzby. Pokud prodejce nema dostate¢né nebo dokonce
zadné informace o nabizeném produktu, nemél by ho za kazdou cenu nutit
zakaznikovi. Nejdfive si potfebné informace musi ovéfit. Poté muze presvédCivé
nabidnout sluzbu s vyCerpavajicim popisem. Nepravdivé informace dostavaji jak
jedince, tak celou spole¢nost do problému. Témto chybam se Ize vyhnout napfiklad
kvalitnim zaskolenim zaméstnanci. Velmi Spatny zplsob ziskavani klient je cilené
podavani nepravdivych informaci.**

Jisté rady, jak né¢eho dosahnout, navody a postupy zajistuji funkci instruktivni.
Programy televiznich stanic nabizi Sirokou S$kalu zabavnych pofadd. Moderni
spole¢nost travi vétsinu svého volného Casu u televize nebo u internetu. Tato média
potom vyuzivaji k usnadnéni si rlznych &innosti. Je velmi snadné najit si pravé
na internetu recept, jak sestrojit nabytek €i jak se starat o zahradu. Odbornici radi
divakum u televize a pfimo jim pfedavaji své navody a rady. Pokud chceme presveédcit
druhého Clovéka se zamérem zménit jeho nazor, uzivame funkci presvédcovaci.
Casto se objevuje v obchodni &innosti. Klienti jsou rizni a vzdy neni snadné klienta
presv&ddit, Ze pravé konkrétni nabizena sluzba je pro ngj ta prava. Usp&chem obou
stran je zavrSeni komunikace s klientem pravé prodejem nabizené sluzby. Kazdy
jedinec ma potfebu posilovat si své sebevédomi, v tomto pfipadé jde potom o funkci

motivujici."

13 MIKULASTIK, M. Komunikacni dovednosti v praxi. Praha: Grada Publishing, a.s., 2003. s. 21. ISBN 80-
247-0650-4.

14KUHLINGER, D. P. a J. FRIEDEL. Komunikaéni a jiné ,,mékké“ dovednosti. Praha: Grada Publishing,
a.s., 2007. s. 36. ISBN 978-80-247-2145-3.

5 MIKULASTIK, M. Komunikaéni dovednosti v praxi. Praha: Grada Publishing, a.s., 2003. s. 21. ISBN 80-
247-0650-4.
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Vzdélavani se, zdokonalovani pracovnich schopnosti, volba rdznych
volnoCasovych aktivit, to vS8e doprovazi motivace. Zaméstnanec si spojuje motivaci
s odménou ve formé benefitd, studenta motivuje dosazeni konkrétniho studijniho cile,
jedince motivuji tajna pfani. Motivujici funkce pfispiva k pozitivnimu posileni naseho
vnitiniho ja. Dodava lidem energii a posiluje lidskou psychiku. Je funkci skrytou.
Motivace je uzce spojena s psychikou. Pokazdé, kdyz je zminéna motivujici funkce, Ize
ji spojit s dynamizujicim odhodlanim.*®

Komunikovani nejen v dobré spolecnosti a s prateli plni funkci zabavnou. Lidé se
chté&ji bavit. Spoleénost vyzaduje vzajemna setkavani. Volného &asu je malo. Clovék
potfebuje €as na odpoclinek od vSednich problémi a starosti. Vyhledava zabavu
v jakékoliv formé. Ddulezitou funkci komunikace, uskuteCniovanou prostiednictvim
instituci, je funkce vzdélavaci a vychovna. Probiha zejména ve Skolach, Skolicich
zafizenich, firmach a vychovnych ustavech. DalSimi funkcemi komunikace jsou
specializaéni, funkce osobni identity, poznavaci a svérovaci. Klasickym pfFikladem
k vyuziti svéfovaci funkce jsou pfipady skli¢enych lidi, ktefi jsou otraveni Zzivotem
a nutné si potrebuji promluvit. Na zakladé komunikace lze i psychicky nemocného
Clovéka vylécit. Lidé jsou ovlivnitelni a velmi radi slychaji pozitivni slova, ktera jim
ulehCuji vyrovnat se s riznymi téZkymi Zivotnimi situacemi. S touto funkci ma uzkou
spojitost psychologie.’

,,Komunikace posiluje nebo tlumi emoce a formuje postoje. DokaZe popudit,

provokovat, iniciovat — i uchlacholit a zabrzdit druhého v jeho odhodlani.®

1.2 Historicky pohled na vyvoj komunikace

Stejné jako se vyviji technika, rdzné védy, kultura, vyvijela se i komunikace.
Od pocatkl lidské civilizace dochazi u komunikace ke kvalitativnim i kvantitativnim
proménam. K zivotnim ¢innostem patfi i objevovani novych komunikaénich zpisobu.

Vyvoj mezilidské komunikace je zavisly na mySlenkovém vyvoji spole€nosti.
Lidska civilizace se postupem d¢asu neustdle zdokonalovala. Béhem nékolika
vyvojovych etap vznikal stale promysSlengjsi zpusob dorozumivani. Vyvoj lidského

mySleni byl ovliviovan plsobenim vnéjSich a vnitfnich vlivi. VnéjSimi vlivy jsou

% VYBIRAL, Z. Psychologie lidské komunikace. 1. vyd. Praha: Portél s.r.o., 2009. s. 21. ISBN 978-80-
7367-387-1.

Y MIKULASTIK, M. Komunikaéni dovednosti v praxi. Praha: Grada Publishing, a.s., 2003. s. 21-22. ISBN
80-247-0650-4.

8 VYBIRAL, Z. Psychologie lidské komunikace. 1. vyd. Praha: Portal s.r.o., 2009. s. 19. ISBN 978-80-
7367-387-1.
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mysleny materialni pfedpoklady Zivota (pfirodni a socialni prostfedi). Témi vnitfnimi je
biologicky dana dédi¢nost.™

Zacatek vyvoje mezilidské komunikace zapfiCinila epocha znameni a signalq.
Komunikace na zakladé omezenych zvuk(l, pohybl téla, o¢i a mimickych svalu byla
typickym dorozumivacim zpusobem naSich pfedkd. Velmi dobfe témto signalim
rozumeéli a dokazali podle nich vykonavat rdzné cinnosti. Hlavni napini Zivota bylo
obstarani potravy a zajisténi pribytku, vSechny komunikacni zplsoby pro né byly
srozumitelné. Lidé se Fidili vrozenymi reakcemi a vlastnim instinktem. Jejich
dorozumivani nebylo nijak sloZité a nemélo prakticky zZadny vliv na mySlenkové
procesy.”

Lidské télo prochazelo v priibéhu zivota vyvojem a ¢lovék zacinal byt dokonalejsi
bytosti. Vyrazné se méni ve svém vzhledu, ale zmény jsou patrné i uvnitf. Clovék je
dokonalej§i po fyzické i psychické strance. Dochazi k pfeméné vysky jedinc(.
Na zakladé evoluce se méni i lidska nervova soustava, lidské organy a myslenkové
pochody.?

Promény lidského mysleni zapficinily vznik epochy mluveného jazyka. V této
kreseb v pfibytcich jsou prvnimi dukazy této etapy. Komunikace prostfednictvim
mluveného jazyka vznika pfiblizné pfed 35 tisici lety. Populace brzy pochopi, ze jazyk
je dllezity nastroj umoznujici sdélovat, vysvétlovat, zvazovat a analyzovat mysSlenky.

Jednoduché kresby se postupem cCasu pfeménovaly na slozitéjSi obrazce,
vyjadfujici mnohé lidské myslenky. Bylo dulezité prohlubovat a zdokonalovat tyto
nové a neznamé znaky, diky kterym byla komunikace jiZ mnohem vyspélejsi a stale
vice ziskavala kvalitativni funkci. Zaznamenavani informaci pomoci pisma slouzi
k archivaci. Pfed 5. tisici lety epocha pisma nahrazuje akustické vnimani a pfeménuje
ho na vizualni. Diky pismu jsou vSechny historické udalosti fadné zaznamenané
a podstatné poznatky o rozvoji lidské civilizace, kultury a hospodarstvi mohou byt

pfedany dal$im generacim.?

9 KOHOUT, K. Zaklady obecné pedagogiky. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského, 2010. s. 27.
ISBN 978-80-7452-009-9.

2 pOSPISIL, J. a S. L. ZAVODNA. Mediaini vychova. Praha: Computer media, 2010. s. 8. ISBN 978-80-
7402-022-3.

2 KOHOUT, K. Zaklady obecné pedagogiky. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského, 2010. s. 27.
ISBN 978-80-7452-009-9.

22 pOSPISIL, J. a S. L. ZAVODNA. Medialni vychova. Praha: Computer media, 2010. s. 8. ISBN 978-80-
7402-022-3.
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PFiblizné kolem roku 1450 pfichazi do lidskych Zivotd nejvyznamnéjsi vynalez,
knihtisk. Od této chvile dostavaji tiskoviny zcela novy vyznam. V téchto dobach jsou
informace dulezité spiSe pro cirkev a to pfedevsim z politickych davod(. Cast&ji vsak
bylo patrné, Ze obsah knih zajima i prosty a zatim jeSté nevzdélany lid. Komunikaéni
proces organizoval a budoval lidskou spole€nost. Dochazi ke vzdélavani lidi, které je
zajistovano nabozenskymi, politickymi a vzdélavacimi institucemi.?®

Vynalezem knihtisku zaCala epocha tisku. Revoluéni vynalez oteviel cestu
ke vzdélani. Knihtisk byl vynalezen zlatnikem z Mohu¢e Johannem Guttenbergem.
Moznost vytvofit kopie rdznych knih dle jedné pfedlohy znamenalo revolucni vyvoj
v oblasti komunikace. Sifeni informaci je uskutedfovano rychleji a kvalitngji, tyto
blize k vefejnosti. Diky tomu vznika prvni masové médium. ZlepSenim technickych
procesll vyroby papiru, zdokonalenim pisma a Sifenim médii zaCinaji vznikat dalSi
dilezitd a vylepSena zafizeni. V poloviné 19. stoleti se objevuje zasadni vynalez,
telegraf. = Ten odstartoval vznik elektronickych médii. ZaCala epocha masové

komunikace.?

1.3 Elektronika a média

Kratce po konci 2. svétové valky nastal pro média kriticky zlom. SpoleCenské
védomi se zacalo velmi intensivné vyvijet. Sociologie tuto zménu spolecnosti
charakterizuje jako pfeménu nazorovych a hodnotovych systému. Nova spole¢nost je
rozliSena na zakladé nékolika rovin. Informacni spole¢nost vyuziva nové komunikaéni
technologie a informace. Spolu se znalostmi jsou zdrojem veSkerého rozvoje.
Technologie je zakladem pro dal8i rozvoj. Prvni rovina je tedy technologicka. Objem
informaci roste a stejné tak konkurence ve vSech smérech. Nova informaéni
spole¢nost zapficinila zmény v dalSich oblastech. Pfizpusobit se musel i obchod.,
zavadéji se nové postupy prodeje, vylepSuji se marketingové strategie. Informacéni
ekonomika se zasadné rozviji. Pravé ekonomicka rovina je dullezita pro rychly rust
sveétové ekonomiky. Diky novym pracovnim postupum na zakladé pocitaCovych technik
se objevuje rovina zaméstnanecka. Znalosti o pocitaCich, prace s pocitadi, jejich

programovani, to v8e vyzaduje nové vzdélané zaméstnance, ktefi rozumi pocitacové

% MEDIAGRAM. Mediagram.cz Vyvoj médii od knihtisku po internet. [online]. © 2015 [cit. 20141-11-30].
Dostupné z: http://mediagram.cz/ostatni-predmety/vyvoj-medii-od-knihtisku-po-internet

** POSPISIL, J. a S. L. ZAVODNA. Mediaini vychova. Praha: Computer media, 2010. s. 8. ISBN 978-80-
7402-022-3.
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technice. DalSi rovina je prostorova, ktera vypovida o tom, Zze komunikace neni jiz
omezena prostorem. Postupné se zalina objevovat zavislost spoleénosti
na elektronizaci zivota.?®

Vlivem médii a elektronické kultury na Clovéka se zabyval kanadsky teoretik
Marshall McLuhan. Jeho mysSlenky vnasi zcela nové pochopeni spojitosti mezi
Clovékem a masmédii, které na n& kazdy den pusobi a vyznamné ovliviuji jeho
socialni chovani. McLuhan od zaCatku svych studii zaznamenava a zduUraznuje
prevratnost sougasnych kulturnich zmén.?

Médium Ize definovat pfesnéji jako vdechny technické prostfedky a socialni sité
slouzici k hromadné komunikaci. Standardni média se déli na tiSténa a elektronicka.
Tisténa zastupuji knihy, noviny, C¢asopisy, vyhlasky, plakaty, letdky a dalsi.
K elektronickym médiim patfi film, video, CD, DVD, televize, rozhlas a nejvice
rozSifené médium dnesni doby, zaloZzené na digitalnim zpracovani a pfenosu dat,
internet. Mezi hromadné sdélovaci prostfedky patfi elektronicka a tiskova média.
Tiskovych médii je nékolik druhld. Jsou to €asopisy, noviny, knihy, vyhlasky, letaky,
plakaty i rizné informacni brozury. Tiskoviny, které vychazeji alespori 2x ro¢né, se
nazyvaji periodika. Pravé noviny a &asopisy jsou nejvyznamnéjsSi pro mezilidskou
komunikaci. Média jsou pfikladem toho, jak rychle dovedou lidé zdokonalovat a vyvijet
své vynalezy pro svoji potfebu. Média se pfizplsobovala civilizaCnimu charakteru. Byla
neustale propojena s ekonomikou a politikou.?’

Rada historickych udalosti se odehradla na zakladé informaci zvefejnénych
v médiich. Ty mély za nasledek dalSi pokracovani kritickych zlomG v lidské historii.
V roce 1871 se tiskovin zmocnuiji politici a vladnouci panovnici. Jednim z pfikladu, kdy
médium ovlivnilo vyvoj dé&jin, je odeslani jedné zasadni telegrafické zpravy. EmzZska
depeSe je klasickym pfikladem v historii, kdy byla upravena zprava, coz mélo
za nasledek vypuknuti valeEného konfliktu. Emzska depeSe je telegrafickou zpravou
pruského krale Viléma |. Zprava obsahovala plvodné Ihostejny postoj ke kandidature
prince Leopolda na Spanélsky trin. Ministersky pfedseda Otto von Bismarck tento text

upravil a zamérné informace zkreslil tak, aby vyznély urazlivé proti Francii. Text dal

% MUSIL, J. Komunikace v informacni spole¢nosti. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského, 2007. s.
17-18. ISBN 978-80-86723-39-6.

% MCLUHAN, M. Clovék, média a elektronicka kultura. Brno: JOTA, 2000. s. 7. ISBN 978-80-7217-128-6.
Z’MUSIL, J. Komunikace v informaéni spolec¢nosti. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského, 2007. s.
25-26. ISBN 978-80-86723-39-6.
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nasledné publikovat. Francie vyhlasila Prusku valku a to byl cil zamérného zkresleni
informaci Bismarcka.?®

Lidé byli vzdélan&jSi a doslova prahli po novych informacich. Vzdélanost se
odvijela od pfenosu mySlenek prostfednictvim knih, novin, Casopisl. Média jsou
spojena s valkami, revolucemi, ekonomickymi propady &i vzestupy. Nova informaéni
vydavana v elektronické podobé na internetu. Na rGznych webovych strankach se
objevuji jako nezménéné verze tiSténych vydani. V dnesni dobé se setkavame
s mnoha webovymi a zpravodajskymi strankami, nesoucimi stejny nazev jako tisténa
periodika. Informace jsou sice zvefejiiované ve stejném znéni jako tisténé, maji vSak
dalsi technické vylepseni. Ctenaf si mGze vyhledavat r(izné souvislosti pomoci odkaz(.
Snadno si mlze pfipomenout pfedchozi zpravy, které na sebe navazuji. Stejné znéni
novinovych zprav v elektronické podobé ma C&tenafe presvédCit o tom, Ze nezalezi
na zprostfedkovateli nebo nosi¢i informaci. Mnohem dulezitéjSi jsou nékolikrat
aktualizované a dostupné informace. Tisténd média nemohou v ramci aktualnosti
elektronickym médiim konkurovat. V kazdodennim zivoté se setkavame se situacemi,
které se béhem dne nékolikrat méni. Muze jit o politické udalosti, pfirodni katastrofy,
protesty, mimoradné stavy apod. Tisténa média zpravy zverejiiuji aktualné, ale o vSem
se dozvime dfive na internetu. Druhy den si o situaci pfetteme v tisténém periodiku,
ale pokud se o zpravu zajimame, mame jiz zjisténé aktualni informace, které jsou
zverejfiovany pravé prostifednictvim elektronickych periodik.*

Mezi elektronicka média se fadi rozhlas, televize, video, cd, dvd, pocitac¢
ainternet. Kazdé médium pini urCité funkce a je prostfednikem komunikace.
Spole€nost je vyuzZivda k zabavé, ke vzdélani, k vychové, k pfebirani informaci
i k reklamé.

Rozhlas se fadi do skupiny hromadnych sdélovacich prostfedkl. Informace jsou
vysilany k posluchadi prostfednictvim Sifeni elektronickych signalt. Vyhodami rozhlasu
je mobilita a interaktivita. Rozhlas je snadno dostupny a casové nenarocny.
Pfi poslouchani rozhlasu je snadné realizovat zpétnou vazbu. Ta ma podobu napfiklad
zpétnych telefonatll posluchaCu pfi probirani rdznych témat diskusnich pofadu.

tak rozSifeny. Jakmile se radio stalo cenové dostupné a mohla si ho dovolit bézna

8 VERNER, P. Historie medialni komunikace. Praha:Univerzita Jana Amose Komenského, 2013. s. 38.
ISBN 978-80-7452-027-3.

29 MUSIL, J. Komunikace v informacni spolec¢nosti. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského, 2007. s.
25-26. ISBN 978-80-86723-39-6.
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domacnost, bylo prvnim hlavnim zdrojem informaci. Po rozSifeni televize
do domacnosti jiz radio nebylo hlavnim médiem. Slouzilo spiSe jako kulisa k riznym
domacim €innostem. Televize se stala prostfedkem, u kterého se spiSe odpocivalo.

Televizni vysilani je médiem, jehoz pohyblivé obrazky a zvuky zaméstnavaji
sluch i zrak divaka. Ma Siroky dosah, masové pokryti, je také flexibilnim médiem.
Informacni funkce médii je jisté velmi dllezita. Spole€nost pfijima aktualni zpravy
a informace. Cilem této funkce je pfeménit védomi divaka a pfestavét jeho obsah
na zakladé jistych prvki reality.*

Televize ted jiz neni nedostupnym médiem, naopak. Kvalitnéjsi technologie,
vzhled ¢&i velikost dneSnich modernich technologii si ziskavaji stale vice pFiznivca.
Domacnost bez televize se dnes hleda velmi tézce. V nékterych rodinach jiz nevlastni
pouze jednu televizi. Jejich vétsi pocet v domacnostech se stava pravidlem. Televizni
vysilani je druhem zabavy, ktery je snadné vyhledat i ve vefejnych prostorech. Moderni
spole€nost se mize chodit divat na rGzné televizni pfenosy do restauraci, kavaren,
v nékterych firmach je televize zplsobem, jak se odreagovat od prace a prodistit si
hlavu.®

Nejroz8ifengjSim a nejmodernégjSim elektronickym médiem dnedni moderni
spole¢nosti je jednoznacné internet. Zakladem internetu je volna tvorba siti, ke které
neni potfeba hlavni centrum. Je to virtualni sit, ktera je propletena skoro celym svétem,
celou lidskou informaéni spole€nosti. Zakladem fungovani internetu je pfedavani
multimedialnich informaci. Ty jsou Sifené signalem a dostavaji se k uzivateli velmi
rychle. Pravé diky velkému obsahu informaci je odliSny od ostatnich médii. Internet
velmi rychle pfekracuje klasické tempo vyvoje a kazdym dnem se stava rozSifenéjsim.
Od ostatnich médii se Iisi tim, Ze jeho veSkeré funkce probihaji interaktivnim
zpusobem. Internet je v nové spole€nosti vyuzivan jiz prakticky ve vSech smérech
a oborech.*

Dnes uz je internet tak ohromny, Ze jiz Ize definovat dal$i média, ktera zastreSuje.
Email je hlavni zplsob komunikace uvniti firem, mezi firmami a klienty, mezi
spotiebiteli a obchodniky, i mezi prateli. Na zakladé dulezitosti pocCitatové techniky
jsou jiz v kazdém zaméstnani pfi rizné Cinnosti vyuzivany pocitace. Dulezitou soucasti

pracovni naplné je vyfizovani emailové korespondence.

% PRIKRYLOVA, J. a H. JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace. Praha: Grada Publishing, a.s.,
2010. s. 72. ISBN 978-80-247-3622-8.

31 MUSIL, J. Komunikace v informacéni spolec¢nosti. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského, 2007. s.
29. ISBN 978-80-86723-39-6.

¥ MUSIL, J. Komunikace v informaéni spoleénosti. Praha: UJAK, 2007. s. 31. ISBN 978-80-86723-39-6.
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Socialni sité jsou kazdodenné vyuzivanou soucasti internetu. Nejznaméjsi touto
siti je zcela jisté fenomenalni Facebook. Funguje jako prostfedek ke komunikaci
mezi uzivateli. Na internetu mezi sebou uzivatelé komunikuji i prostfednictvim rdznych
chatli a programd, se kterymi Ize uskutecnit i videohovor, napfiklad Skype. Je ziejmé,
Ze uzivatell elektronickych médii bude pfibyvat. Naklady tisténych denikd a periodik
budou klesat. Je to jisté ovlivnéno i faktem, ze na zakladé modernich trendl bude dale

pFibyvat elektronickych asopist, deniki a knih.*®

% GILES, D. Psychologie médii. Praha: Grada Publishing, a.s., 2012. s. 145 a 164. ISBN 978-80-247-
3921-2.

20



2 MARKETING

Marketing je proces, na kterém je postaveno obchodovani firem a spolecnosti, ma
velky vliv na jejich finanéni uspéchy. Marketing je uménim a vysledkem peclivého
planovani a kompletniho provedeni. Kvalitniho marketingu neni snadné dosahnout,
prolina se s fadou &innosti, strategii a propojuje riizné praktiky firem.>*

Potfeby a pfani prolinaji lidské Zivoty, pokud nejsou uspokojovany, hledaji napravu
a snazi se problém vyfesit. ReSenim je pravé marketing, snazici se najit vychodisko,
diky kterému budou potieby a prani splnéné. NynéjSi spolecnosti pracuji formou
smény. Vyrabi dil¢i vyrobky, poskytuji riizné sluzby. S témi obchoduji a na zakladé
tohoto principu obchodovani, ziskavaji, co potfebuji. Vytvareji rizné obchody,
transakce a postupy, které dohromady buduji trh. Na némz se objevuji firmy a lidé
spojujici podobné potfeby a pfani. Marketing je spojnici mezi témito Cinnostmi
a umoziuje komplexni souhrn aktivit, umoznujici uskutecnovani obchodnich
transakci.®®

Definic tohoto pojmu nalezneme v literatufe nékolik, v zavéru se shoduji na tom,
Ze marketing:

e je komplexni soubor Cinnosti orientovanych na cilové trhy, pro které se
pFizpusobuji kompletni marketingové programy,

e je zalozen na odhadu definovani potfeb zakazniki a tvorbé nabidky
vedouci k jejich uspokojeni.

Hlavni podstatou marketingu je prodej produktu se ziskem, zalozeny
na optimalnim uspokojeni potreb zakaznikil s dirazem na dlouhodoby vztah
podniku se zakazniky*

Nejznaméjsi a nejuznavanéjsSi definici marketingu je ta, kterou vydala Americka
marketingova asociace.

,,Marketing je proces planovani a provadéni koncepce tvorby cen, marketingovée
komunikace a rozSifovani my$lenek, vyrobk( a sluzeb za ucelem vyvolani zmén,

uspokojujici poZadavky jednotlivel: i organizaci.”’

% KOTLER, P. a K. L. KELLER, Marketing management 12. vydani. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007.
s. 42. ISBN 978-80-247-1359-5.

% PRIKRYLOVA, J. a H. JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace. Praha: Grada Publishing, a.s.,
2010. s. 16. ISBN 978-80-247-3622-8.

36 SVANDOVA, Z. Uvod do marketingové komunikace. Liberec: Technicka univerzita v Liberci, 2002. s. 8.
ISBN 80-7083-637-7.

37 SVANDOVA, Z. Uvod do marketingové komunikace. Liberec: Technicka univerzita v Liberci, 2002. s. 8.
ISBN 80-7083-637-7.
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Marketing je proces fizeni, jehoz vysledkem je poznani, predvidani, ovliviiovani
a Vv konecné fazi uspokojovani potfeb a préani zékaznika efektivnim a vyhodnym
zpusobem zajistujicim spinéni cilt organizace. *®

,,Marketing je komunikace se zakaznikem, ktera z nabidky a spotfeby produktu
udéla nezapomenutelny zazitek.”*

Finan¢ni aspéch firem a podnikd, je zavisly na propracovanych marketingovych
procesech. Dosahovani zisku je vysledkem kvalitniho zpracovani marketingovych
procesu a strategii. Firmy zajiStuji propojeni uUcetniho, provozniho, zakaznického
a finanéniho oddéleni. Tato oddéleni ztraci svlj vyznam, pokud firma nema
dostate€nou poptavku po vyrobcich ¢i sluzbach. Marketing se prolina s novymi
postupy, které pfinasi moderni doba a pfizplsobuje se veSkerym zménam, které se
v jeho blizkosti objevi. Marketingem se zabyva fada odbornych ¢asopisi a rGzna
vysvétleni ¢i postupy nalezneme ve velkém mnozstvi publikaci. Marketing je slozitym
procesem, obsahujicim Fadu strategii a Cinnosti, které spolec¢né buduiji zisk spole¢nosti.
Nejde pouze o uréovani ceny, vytvareni nového vyrobku nebo sluzby, zajisténi vstupu
vyrobku na trh. Dullezitym Ukolem v marketingu je efektivni komunikace a vytvareni
pevnych vztahu s klienty. Podstatnym faktorem pro firmy je védét co a jak klientovi Fici.

Tak, aby mé&l v8echny informace a odchazel spokojeny se zakoupenou sluzbou.*

2.1 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace ma stejny princip jako jakakoliv jina komunikace. Jde
o vysilani informaci. Modely komunikace v marketingovém procesu jsou rozSifeny
o potfebné prvky. Vzdy se zde objevuji dvé podstatné slozky - zdroj (odesilatel)
a objekt (pfijemce). Zdroj je zaroveh podnétem ke vzniku komunikaéniho vztahu. Cely
pribéh komunikace je nasmérovany od zdroje. Prostfednictvim komunika¢niho kanalu
se dostava sdéleni ke klientovi, ktery je hlavnim objektem komunikace. Podstatné je,
aby byl zdroj vniman spotfebitelem jako objektivni, davéryhodny a pravdivy. Efektivni je
zvolit takovy zdroj, ktery zaujme zékaznika. Atraktivnimi zdroji k vysilani informaci jsou
znameé osobnosti nebo herci. Pokud ma zdroj velmi blizky vztah k nabizené sluzbg,

vyrobku ¢&i produktu, je uCinek vysilané informace mnohem vysSi. Strategie vysilani

% DLOUHY, M. Zaklady marketingu. 1. dil. Praha: Computer Media, 2008. s. 9. ISBN 978-80-7402-000-1.
¥ FORET, M., P. PROCHAZKA a T. URBANEK. Marketing zéaklady a principy. 2. vyd. Brno: Computer
Press, 2005. s. 143. ISBN 80-251-0790-6.

“KOTLER, P. a K. L. KELLER. Marketing management 12. Vydani. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007.
s. 40-42. ISBN 978-80-247-1359-5.
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informaci muaze byt zvolena tak, Ze zdroj objekt komunikace zna. V nékterych
pfipadech, vétdinou ve ¢&lancich v novinach a v Casopisech, se zdroj neuvadi. Jde
0 zamérné pusobeni, které ma vyvolat ve Ctenafi pocit nezavislosti. Toto praktikovani
v8ak neodpovida etickému kodexu. V kazdodenni praxi marketingové strategie, kde je
podstatné, aby zdroj ovlivnil objekt, se aktivné vyuziva ruznych psychologickych
postupa.

Model marketingové komunikace se neobejde bez dalSich dvou podstatnych
prvkd a témi jsou sdéleni a komunikacni kanal. Atraktivnim sdélenim usiluje zdroj
upoutat pozornost pfijemce. Informace maji byt zajimavé, poutavé a maiji spliovat
pozadavky plnici potfeby a pfani zakaznika. Zakaznik chce své potfeby uspokoijit,
proto vnima a ptemysli o vysilané informaci.*?

Vysilané sdéleni Casto obsahuje i racionalni pohnutky. Ty se objevuji
u prezentace ruznych vyrobkl, kde odesilatel informace upozoriuje na to, ze vyrobek
pfinese zakaznikovi jistou kvalitu a vykonnost. Na zakladé téchto viastnosti je vyrobek
pro zakaznika velmi uziteény. Sdéleni mulze obsahovat i emocionalni pohnutky
vytvarejici citové rozpolozeni zakaznika. Klienta ovliviuji také moralni pohnutky, které
mu napovidaiji, co je spravné a uziteéné.*

Pfes komunikaéni kanaly (média) se sdéleni dostava k pfijemci, ktery toto
sdéleni musi dekoddovat. Média maji rizné podoby. Informace jsou vysilany pfijemci
prostfednictvim televize, rozhlasu, internetu, ¢asopist a novin. VSechny tyto druhy se
nazyvaji neosobni komunikaéni kanaly. V sou€asné dobé se tési popularité email,
aleifax. Dal8im pfikladem médii jsou dopisy, telekonference, broZury a letaky.
Informace jsou vysilany i osobnimi kandly. K pfenosu zpravy dochazi na zakladé
osobniho kontaktu mezi experty a zakazniky nebo mezi sousedy a pfrateli, ktefi
s potencionalnimi klienty mluvi. Odesilani informaci je kontrolované v podobé fizené
reklamy &i prezentace sluzby. MdzZe byt i nekontrolovatelné v podobé vysledkud rdznych
spotfebitelskych test nebo pochvaly zakaznika.*

Pfijemce na sdéleni reaguje a poskytuje odesilateli zpétnou vazbu. Sdéleni
dekdduje, coz znamena, Ze mu porozumi a pochopi ho. Vysledkem uspésné

komunikace je vytvofeni zpétné vazby. | pouha gesta a mimika jsou zpétnou vazbou
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u osobni komunikace. Diky zpétné vazbé je snadno zjistitelna ucinnost strategie
marketingové komunikace. BEhem komunikace se mohou vyskytnout i jisté problémy
v pfijimani informaci. Jedna se o tzv. Sumy, které mohou negativné ovlivnit cely
probihajici komunikaéni proces. Vyskytuji se nejcastéji v etapé dekddovani, dale tak pfi
vytvareni zpétné vazby. Marketingova komunikace je soucasti spoleCenské, osobni
dochazi ke zmateni, pfekryvani informaci a mize dochazet k zaménam. Tyto faktory
ssebou pFinasi konkurenéni prostfedi komunikace. Sumy mohou byt zpiisobené
i chybami pfenosu technickymi prostiedky.*

Podstatné pfi této komunikaci je, Zze odesilatel musi znat cil a toho, koho chce
oslovit. Zaroven je dullezité védét, jakou reakci chce obdrzet. Musi umét spravné
a snadno kodovat sva sdéleni. Teprve pak je publikum dokaze spravné dekédovat. Je
nutné, aby média, jejichz prostfednictvim jsou sdéleni vysilana, byla pro publikum
zndma.*® Soudasti marketingu je propracovana komplexni marketingova komunikace,
ktera obsahuje na sebe navazujici a prolinajici se slozky. PIni tim riizné druhy funkci,
napriklad slouzi k informovani klientl a pfesvédcuji je o koupi sluzby. Pfimo i nepfimo
firma prostfednictvim nastroji marketingové komunikace pfipomina sluzbu &i vyrobek.
Zaroven zalezi na charakteristice a zaméfeni podniku. Marketingova komunikace
klientim ukazuje potfebné funkce sluzby, pro¢ zrovna tento vyrobek zakoupit a ¢im je
jiny a lepSi od produktl, které nabizi konkurence. Velkou vyhodou marketingové
komunikace je fakt, Ze diky ni se firma mize dostat do mysli spotfebitelt a tim dotvaret
image firmy.*’

Reklama a dalSi slozky marketingové komunikace se pfizpUsobuji predevsim
zaméreni podniku. Je dulezité sestavit mix tak, aby vyhovoval specifikaci nabizenych
sluzeb ¢&i vyrobkl. Marketingovy mix se sklada ze &tyr zakladnich prvka zvanych 4P.
Jsou to produkt (product), distribuce (place), cena (price) a marketingova komunikace
(promotion). Nazev 4P je odvozen od pocatecnich pismen anglického prekladu téchto
slov.*®

Produktem je nejCastéji sluzba nebo vyrobek, pod timto vyrazem se fadi

i mySlenky, mista a jiné. Zakaznikem vnimany produkt uspokojuje jeho potfeby.
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Naplfiuje zakaznika uzitky, majici podobu nejen materialni, ale i psychickou. Clovék
s nakupem produktu Ci sluzby ziskava razné pocity, spoleCensky respekt, pocit Uspory
a efektivniho vynaloZeni penéz. Diky novym vyrobkim mohou nabyt dalSi uzitek
vyrobky jiz dfive zakoupené. V pfipadé nakupu sluzeb na sebe razné uzitky navazuji
a Casto se prolinaji.

Distribuce je kompletnim souborem c&innosti firmy, které zajistuji dostupnost
vyrobku u cilovych zakaznik(.*®

Cena (price) urCuje hodnotu produktd a sluzeb. Vyjadfuje to, co klient musi
zaplatit formou penéz, aby byla jeho sluzba ¢&i produkt ziskana. K chapani ceny a jeji
hodnoty se vztahuji negativni prozitky klienta. Ty jsou ovlivnény finanéni situaci klienta,
jeho momentalni psychikou a fyzickou namahou.

Marketingova komunikace (promotion) je soucasti celého marketingového
procesu. To, jak budeme s klientem komunikovat, rozhodne, zda obchod bude Uspésny
a klient si vyrobek zakoupi. Do této komunikace je zahrnuto presvédcovani,
ovliviiovani a informovani klienta., tvorba pozitivni image firmy a schopnost odliSeni se
od konkurence. Celkové procesy umoziiuji tvorbu znacky. Uspéch véech té&chto prvki
zaru¢i dokonce pozitivni reakce na aktualni nepfiznivé udalosti v souvislosti
s produktem &i se sluzbou.

Firmy zaméfené na prodej sluZzeb fadi do své vlastni marketingové komunikace
dal$i podstatnou slozku - lidi (people). To oni ovliviiuji realizaci veSkerych sluzeb.
V odvétvich jako jsou Skolstvi, zdravotnictvi, hotelové sluzby apod. jsou lidské faktory
dilezité. Pravé k témto odvétvim se v ramci marketingového mixu pfidavaji dalSi
slozky, které obohacuji tradi¢ni ,,4P.“ SloZka lidé obohacuje marketingovy mix
v odveétvi cestovniho ruchu. Pridava se k ni tvorba balikd sluzeb (packaging). Klient,
ktery se rozhodne vyuZzit sluzby cestovni kancelare, pfedpoklada, Ze mu bude zajisténa
kompletni sestava doprovodnych sluzeb. Zakaznik, ktery si kupuje dovolenou, si
zakoupi i sluZby doprovodné. Zalezi na zaméfeni a charakteristice cestovni kancelare,
jaké konkrétni pfidavné sluzby nabizi. K zajezdu do urcCité destinace jsou zahrnuty
pfidavné sluzby v podobé dopravy, ubytovani, stravovani a dalSi doplnkové sluzby
(napt. vylety, soukromy transfer, masaze). VSechny tyto slozky jsou nabidnuty v ramci
jedné komplexni ceny. VeSkeré sluzby je potfeba naprogramovat, dalSi slozkou je tedy
programovani baliki sluzeb (programming). Firma tim pec€uje o aktivni traveni

volného Casu klientd. V ramci dovolené zajiStuje vzdélavani, rizné spoleCenské,

9 KOTLER, P., V. WONG, J. SAUNDERS a G. AMSTRONG. Moderni marketing. 4. evropské vydani.
Praha: Grada Publishing, a.s. 2007. s. 71. ISBN 978-80-247-1545-2.
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sportovni a zabavné aktivity. Jakmile nabizi cestovni kancelafe a agentury kombinace
sluzeb, je patrné, Ze neni jedinou firmou poradajici veSkeré sluzby. Ve vétsiné pripadd
spolupracuje s dalSimi partnery. Partnerstvi, neboli spoluprace (partnership) se fadi
k dalSim rozSifujicim slozkam. V cestovnim ruchu se objevuje fada riznych odvétvi
zajistujici sluzby v podobé stravovani, doprava a ubytovani. Cestovni kancelaf
nabidne Kklientovi baliCek sluzeb, obsahujici v8echny tyto komponenty. Firmy se
navzajem doplfiuji, spolupracuji a vytvareji si vlastni podminky obchodovani. V tomto
pfipadé je patrna i vzajemna zavislost firem. Profesionalni vystupovani a chovani
zaméstnancu ovlivni, zda zakaznik pfijme sluzbu. Opét se zde objevuje propojeni
s psychologii a osobnosti &lovéka pracujiciho v konkrétnim sektoru sluzeb.>

Dosazeni stanovenych cild spoleCnosti zajisti propojenost 4P, které jsou
pohledem prodejce, se 4C, zastupujici pohled zakaznika. Ten olekava od kazdého
Z nastroji pfinos urCitych vyhod. Pro zakaznika jsou podstatné potfeby a pfani
(customer needs and wants) spojené s produktem, dostupnost (conveinence)
prolinajici se s distribuci, nizké naklady na strané zakaznika (cost to the customer)

spojené s cenou a efektivni komunikace (communication).>

2.2 Marketingovy mix

,,Marketingovy mix je soubor marketingovych nastrojd, které firma v optimalni
skladbé pouziva k dosazeni svych cilt na cilovém trhu.“>?

NejdulezitéjSim krokem je stanoveni hlavnich cili marketingové komunikace
a spravna charakteristika cilové skupiny, na kterou se bude zamérfovat cely proces
marketingové komunikace. VSechny tyto postupy doprovazi zaméfeni se na zivotni
cyklus vyrobku a znacky. Mezi tradi¢ni cile patfi poskytovani informaci. Potencialni
zakaznici Ci dalSi partnerské spolecnosti jsou informovany o rlznych zménach
souvisejicich s umisténim produktu na trh, o pfejmenovani &i prestéhovani. Vytvareni
a stimulace poptavky je jednoznacné prvoradym cilem kazdé spoleCnosti. Efektivni
komunikace zvySuje poptavku a obrat. Pfi velké poptavce neni nutné, aby firma néjak
upravovala cenu produktld a sluzeb. Poptavku vytvari i jisté spojitosti tykajici se

moderniho Zivotniho stylu. Diferenciace produktu nebo firmy spociva v odliSovani se
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od konkurence. Kazdy spotiebitel zfidka odliSuje vyrobce ruznych produktu.
Nesoustfedi se na plvod zejména u kazdodenniho zbozi. U produktl, jako jsou
napfiklad hygienické potfeby, Sampony a praci prasky, se cena hufe ovliviiuje. Firmy
zkousi rGzné strategie pusobeni, pfedevSim se snazi efektivni reklamou dostat do
podvédomi znacku produktu. Dlouhodobou komunikaéni aktivitou tak dostavaji vlastni
znacku do popredi na trhu a upeviuji pozornost zakaznik(. Podstatnou strategii je
dokazat spotfebiteli, jak vyhodné je zakoupit konkrétni produkt a jaké uzitky
z nakoupeni vyrobku bude zakaznik mit.*?

Firma dava daraz na hodnotu a uzitek produktu. Na trhu se objevuje fada
produktd a sluzeb, jejichz obrat zalezi na aktualni sezéné. Napfiklad cestovni
kancelare, které nabizi zajezdy pfedevsSim pro letni sezonu a zimni sezénu i maji
omezenou nabidku pouze jedné destinace, se snaZi obrat stabilizovat. Firma
na zakladé marketingovych procesu vyrovnava vykyvy obratu a stabilizuje vysi
nakladd. Vybudovana znacka, tj. jméno firmy, slouzi k identifikaci na trhu a k odliseni
se od konkurence. Vybudovani a péstovani znacky je propojeno s ucenim zakaznik(
vnimat jisté rozdily. Znacka informuje, presvédcCuje a pfipomina vyrobek klientim.
Vysledkem, kterého se snazi kazda firma dosahnout, je dostat vyrobek do podvédomi
klientd a vybudovat dlouhodobé vztahy mezi znackou a spotiebiteli.

,,ZhaCka predstavuje vSe, co vyrobek Ci sluzba pro spotfebitele znamena. Znacky,

Vv

silné asociace a poji se s nimi dalsi vyhody.“**

DalSim cilem marketingového mixu je posileni firemniho image. Firma potfebuje
k dosazeni jistych cild pevné vybudovanou image. Ta na spotfebitele pUsobi, ovliviiuje
jejich mysleni a jednani. Spotiebitelé a dokonce cela vefejnost si vytvareji urcité dojmy
a postoje. Ty ovliviuji jejich jednani v upfednostiiovani i ignorovani produktl Sirokého
spektra firem.>

Jednou z rozSifujicich slozek marketingového mixu jsou zazitky a udalosti, které
zkuSeni marketéfi nazyvaji eventy. Slovo je odvozené z anglického pojmu events, ktery
prekladame jako udalost. Kazda velka spoleCnost bojuje o postaveni na trhu
aorostouci pocCet klientu. Jednim ze zpusobl, jak na sebe upozornit a dat

spotiebitelim na védomi, Ze ma firma novou sluzbu ¢i vyrobek, je pofadani udalosti.
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Programy udalosti financuje firma sama. Hlavnim cilem je vytvafeni programu
a Cinnosti, tak aby propojily znacku s potencionalnimi klienty. Eventy mohou byt rizné
exkurze dotovaren, do muzei, poulicni aktivity, sportovni aktivity a zabava.
Marketingova komunikace a jeji cile na sebe navazuji a vzajemné se prolinaji. | cile
jsou specifické podle zaméfeni firmy. SpoleCnym cilem, kterého chce kazda
spole¢nost, firma &i podnik dosahnout, je udrZeni image, dosahovani zisku, stabilni
pozice na trhu, stala klientela a pfibyvani novych klientd. Cile marketingového mixu
jsou stanoveny pfi sestavovani marketingovych strategii. Marketingovi specialisté si
sami stanovuiji cile pfed uvedenim vyrobku na trh. VesSkeré stanovené cile by mély byt
predevsSim realistické. Komunikace firmy vS8ak nestoji pouze na slozkach
marketingového mixu. Pro klienta je rozhodujici fada faktord, které ho ovlivni
a presvédcCi o koupi sluzby. Vyrobek ma vlastni obal, barvu, tvar a cenu, to jsou dalsi
kriteria nutici klienta o koupi premyslet. Jakykoliv sebemensi kontakt se znackou cCini
na klienta dojem. Ten pak muze klienta presvédcit o koupi nebo jej naopak od nakupu

vyrobku odradit.>®

2.3 Komunikaéni mix

,,Komunikacni mix je soucasti marketingového mixu podniku, tvofi ho jednotlivé
komunikaéni nastroje a jejich vzéjemna kombinace.’

Komunikaéni mix je podsystémem marketingového mixu, je jeho soucasti.
Slouzi k seznamovani potencionalnich klientd s novym produktem a sluzbami.
Obsahuje jednotlivé, vzajemné se prolinajici komunikacni nastroje, které pini konkrétni
funkce a vzajemné se dopliuji. Hlavnim marketingovym a firemnim cilem je
propracovat a sestavit mix tak, aby si nabizenych sluzeb a produktd vSimlo co nejvice
potencionalnich klientd. Nejcastéji jsou do néj fazeny prvky jako je reklama, podpora
prodeje, udalosti a zazitky, public relations a publicita, pfimy marketing (direkt
marketing), osobni prodej. Prvky se mohou obménovat dle charakteristiky vyrobku
a jeho cesty na trh.>®

Reklama je dnes snad jiz nenahraditelna soucast obchodni komunikace

a marketingu, ale o tom budeme podrobné hovofit v 3. kapitole bakalafské prace.
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Podpora prodeje je kratkodoby podnét pusobici na klienta. Nastroje podpory prodeje
jsou zaméfeny na zvySeni prodeje. Zahrnuji cenové akce, hry, soutéze, loterie. Maji
podobu slevovych kupént, vzorkl, ochutnavek zdarma. Potencionalnim klientim jsou
tyto kratkodobé vyhody nabizeny na veletrzich, Skolenich a dalSich rdznych
prezentacich. Podpora prodeje je kombinovatelna s dalSimi druhy komunikaéniho
mixu. Je provozovana vzajemné sreklamou, ktera slouzi i jako upozornéni
na pfichazejici akci, kde bude vyrobek prezentovan. Pod nazvem velmi vyuzivaného
nastroje komunika¢niho mixu s nazvem public relations se skryva vytvareni vztah(
s vefejnosti. PR je koordinovana, planovana ¢innost, ktera je fizena jednim centrem.
Do vefejnosti zahrnujeme zakazniky, dodavatele, vlastni soucasné i byvalé
zameéstnance. Dale verejnost tvofi akcionafi, média, vladni a spravni organy. Jsou to
vztahy mezi firmou a spotfebitelem, ale i vztahy uvnitf firmy.>°

Mezi Cinnosti Public relations patfi i vytvafeni publicity. Lze ji popsat jako
neosobni pfipominani vyrobku, sluzby, stimulaci poptavky. Publicita je uskute¢riovana
zvefejiiovanim informaci o vyrobcich, sluzbach, produktech v hromadné sdélovacich
prostfedcich. Organizace ¢&i firmy nedokazou dohlizet a kontrolovat, zda se objevi
Spatna, nebo dobra zprava. Publicita je proto v modernim svété povazovana za velmi
davéryhodnou. Zaroveri na vefejnost pisobi spolehlivii.®

Primy marketing jako sou€ast komunikacniho mixu zahrnuje veSkeré Cinnosti,
tykajici se cesty vyrobku k cilovému zakaznikovi. Vyznacuje se pfimou komunikaci,
ktera je neosobni, na rozdil od osobniho prodeje je klient osloven pomoci riznych
komunikacnich nastroju. Jednou zvyhod tohoto typu komunikace je skutecnost,
Ze cilovy zékaznik je osloven pfimo a rychle. Diky pfimému kontaktovani klienta se
velmi snadno vytvari zpétna vazba. Marketingovi specialisté sestavuji plany pfimého
marketingu. Promysleji vybér konkrétniho produktu zasilaného k vybrané cilové
skupiné. Dobra znalost cilové skupiny a segmentu trhu je velmi vyznamna. Pokud firma
dobfe zna pfani a pozadavky cilovych klientl, snadné&ji zvoli produkt a vybere
nejvhodnéjsi cestu ke klientovi. Na zakladé téchto znalosti i pfesnéji stanovi nabidku.
Informace o zbozZi putujiciho ke klientovi musi byt vécné, stru¢né a srozumitelné.

Firmy vyuzivaji rizné nastroje pfimého marketingu, mezi které patfi napfiklad
rozesilani katalogl. PfedevSim pfi prodeji sluzeb a celych kompletnich bali¢kd sluzeb

je katalog vhodnou formou, jak informovat klienta o veSkerych podminkach

% PRIKRYLOVA, J. a H. JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace. Praha: Grada Publishing, a.s.,
2010. s. 106. ISBN 978-80-247-3622-8.

% KOTLER, P., V. WONG, J. SAUNDERS a G. AMSTRONG. Moderni marketing 4. evropské vydani.
Praha: Grada Publishing, a.s. 2007. s. 594. ISBN 978-80-247-1545-2.
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a charakteristice sluzeb. Ruzné pobyty, dovolené i lyzafské zajezdy si klient vybira
z pohodli doma. Diky odkazu na telefonni Cislo ¢ webové stranky si mize sluzbu
rychle a snadno zakoupit. V nékterych katalozich je na posledni strance umistén
objednavkovy formulat, ktery staéi jednoduse vyplnit a odeslat.®*

Direct marketing je pfimé spojeni s klientem. Firma pouziva prevazné
telefonickou, ¢&i emailovou komunikaci. Vyuziva posty a faxu. Opét zalezi
na charakteristice firmy. Vhodné jsou katalogy vyrobkl &i sluzeb, telemarketing nebo
nabizeni vyrobk( pres teleshopping. K modernim zplisobim pfimého marketingu patfi
i elektronické nakupovani.®?

Telemarketing pfedstavuje rychlou moznost vybéru a nasledné zakoupeni zbozi
Ci sluzby. Tento nastroj marketingové komunikace je vyhodny predevSim kvdli
rychlému poskytnuti informaci a naslednému vybéru. Pfimy marketing je uskutecriovan
pomoci televizniho vysilani. Z divaka se snadno stane kupujici. Moderni zpusob
prodeje zbozi pres televizi je teleshopping. Divak pozoruje vysilani, kde je vyrobek
prezentovan. Jeho vlastnosti a veSkeré vyhody jsou neustale opakovany a divakovi
pfipominany. Na obrazovce se po celou dobu vysilani prezentace vyrobku divakovi
zobrazuje telefonni kontakt, na kterém si zbozi velmi jednoduse mize objednat. Pfimy
marketing probiha i formou zasilani postovnich zasilek. Cilené rozesilané zasilky putuji
ke konkrétnim cilovym skupinam. Nazyvaji se direkt mail. Sméfuji ke konkrétni skupiné
zakaznik(, sougasnych i potencionalnich. Casto obsahuji vzorky zdarma, informaéni
broZury, slevy na nakup nebo i dékovné dopisy za vérnost. Rozdilné jsou
neadresované zasilky. Ty se vice soustfeduji na ziskani nového klienta. Vzhledem
k rozSifenému vyuzivani pocitaCi a internetu se dnesni moderni obchod soustfedi
na elektronicky marketing.®®

Na internetu lidé travi mnoho svého volného Casu. Potfebuji jej i k praci. Proto
obchodnici dobfe védi, jak dulezZité je ziskavat zakazniky na zékladé prezentace zboZzi
na internetu. Maloobchody, velkoobchody i soukromé firmy si ztohoto duvodu
zakladaji na prehlednych a aktualnich prezentacich na svych webovych strankach.
Zbozi, sluzby a vyrobky jsou prezentovany a nabizeny klientim online. Diky
technologickym mozZnostem internetu Ize snadno ziskat veskeré podrobné informace

o vyrobku a sluzbé, Ize se docist recenze i pfimo od spotiebitell. Produkt si Ize

61 SVANDOVA, Z. Uvod do marketingové komunikace. Liberec: Technicka univerzita v Liberci, 2002. s.
96-97. ISBN 80-7083-637-7.

2 KOTLER, P. a K. L. KELLER K. Marketing management 12. vydani. Praha: Grada Publishing, a.s.,
2007. s. 642. ISBN 978-80-247-1359-5.

&3 SVANDOVA, Z. Uvod do marketingové komunikace. Liberec: Technicka Univerzita v Liberci, 2002. s.
99-100. ISBN 80-7083-637-7.

30



prohlédnout ze vSech stran. Na zakladé propojenosti vedkerych internetovych stranek
je mozné vyhledat rozdily cen u konkurence. Nékteré firmy umistuji na své webové
stranky i rizna videa. Napfiklad cestovni kancelafe nataceji pfimo v destinacich, aby
mohli klientovi poskytnout kompletni obrazek o zakoupené dovolené. Diky
elektronickému marketingu klient pouze sedi u svého pocitaCe, v pohodli domova
a vybira, co zakoupi. Po potvrzeni objednavky pfichazi klientovi email, kde jsou
shrnuty veskeré informace o nakupu, cené, doruceni a zplsobu platby.

Osobni prodej oproti tomu vyZaduje pfedevdim dobré komunikacni dovednosti
prodejce. PodrobnéjSimu popisu tohoto marketingového nastroje je vénovana

nasledujici podkapitola.®*

2.4 Komunikaéni dovednosti

V lidském podvédomi se vytvafi jisté pfedstavy a spoleéné s vysilanim informace
si dokazeme vybavovat rizné symboly. Souhry a vzajemné propojeni symboll jsou
dilezité pro srozumitelnost komunikace. Diky tomu, ze naSe dorozumivani probiha
stejnym jazykem, jsou i nami pfedstavované symboly stejné. Pokud se spoji spole¢na
pfedstava o tom, co je vhodné za urcitych okolnosti a jak se v téchto pfipadech chovat,
tak Ize nasledné fici, Zze komunikujeme srozumitelné. O komunikaci muzeme také fici,
Ze je nepretrzitym procesem. Neni podminkou mluvit. Sta¢i do dorozumivani zapojit
neverbalni komunikacni prvky. Vysilané informace jsou pfijimany a nékdy i vysilany
dal. To stejné plati i o signalech. Pfi komunika&nim procesu je vytvofena zpétna vazba.
Ta je zaroven jistou reakci, ktera sdéluje i to, Ze z komunikatora se snadno stane
komunikant a naopak.®

NejdulezitéjSim prostfedkem k prfenaseni informaci a myslenek je jednoznacné
fe€. Spravné mluvit a smysluplné se vyjadiovat je jistym druhem uméni. Neni
jednoduché v ten spravny Cas a na spravném misté sdélovat dobie a jasné potfebné
mysSlenky, které nas napadaji. Ne vzdy mohou byt spravné pfijimany a pochopeny
druhymi. Velmi snadno odstartuji diskuzi, dal§i jednani a vysvétlovani. K vyhnuti se

témto komunikacnim problémum se lidé u¢i dovednosti v ramci zlepSeni a vytvoreni

® KOTLER, P. aK. L. KELLER. Marketing management 12. vydani. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007.
S. 664. ISBN 978-80-247-1359-5.

5 MIKULASTIK, M. Komunikaéni dovednosti v praxi. Praha: Grada Publishing, a.s., 2003. s. 19. ISBN 80-
247-0650-4.
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efektivniho dorozumivani, zdokonaluji se v jednani, pfesvédcCovani, vciténi se, €i se uéi
ovliviiovat druhé.®

Toto umeéni muze byt i vrozené, Clovék ho ziska také cvikem a zkuSenostmi.
Uspé&sny a efektivni prodej sluzby & vyrobku se vyviji nejen na zakladé znalosti
0 nabizeném, ale pfedevSim na zakladé komunikaénich zkuSenosti prodejce. Ten by
mél mit bohatou slovni zasobu, vyborné ovladat jazyk a vyjadfovani. Musi umét jasné,
srozumitelné a pohotové formulovat své myslenky. Ugelem je zaplsobit a hlavné
vzbudit citovy prozitek u téch, kterym je promluva uréena.

Uvod je nejdlezitéjsim bodem, na ktery navazuji dalsi ¢asti téméF ¢ehokoli. Je
stézejni, at' uz je jeho opodstatnéni v riznych Skolnich pracich, knihach, prezentacich.
Uvodem pfi prodeji sluzby je prvni setkani klienta s referentem prodeje &ili prvni dojem.
Prvni ¢ast tohoto shledani vyrazné ovlivni nadchazejici pribéh prodeje sluzby. Prvni
dojem si &lovék o druhém vytvori béhem velmi kratké chvile.®’

Pfi prvnim setkani jsou peclivé vnimany verbalni, ale predevSim neverbalni
projevy referenta prodeje. Zcela automaticky musi kazdy referent prodeje umét
verbalné komunikovat. Umét mluvit a spravné vyslovovat bez vad feCi je podstatné
pro efektivni komunikaci s klientem. Verbalni komunikace je dorozumivani se
prostfednictvim slov a jazyka.®®

Uménim spravné neverbalni gestikulace jsou komunika¢ni dovednosti, které se
Ize diky praxi a komunikacnim cvi¢enim naucit. SloZky neverbalni komunikace jsou
ovladany pocity a vnitfnimi mySlenkami osobnosti ¢lovéka. VySkoleny referent prodeje
dokaze momentalni pocity potlaCovat a komunikuje zcela profesionalné. Dokonale
pouziva prvky neverbalni komunikace. O¢ni kontakt je souc€asti prvniho dojmu.
Prodejce poda klientovi ruku, coz se fadi do haptiky. Pohled prodejce je pfimy,
nevyhybavy, s pfatelskym usmévem. Staci byt mily a klienta pfFivétivé oslovit a pfivitat.
Prodejce musi dokonale ovladat mimické svaly, jelikoZ vyraz obliCeje vypovida nejen
o tom, jak se prodejce citi, jakou ma naladu, ale také o tom, zda je nervézni nebo nad
véci. Tento um je zakladnim bodem pro pozitivni vyvoj komunikace. Mezi sebou a
klientem udrzuje prodejce optimalni vzdalenost. Udrzovani této vyhovujici a pfirozené
vzdalenosti se nazyva proxemika (fe€ prostoru). Do proxemiky spada intimni zéna

(milenci, neblizSi rodinni pfisludnici). Vzdalenost mezi dvéma subjekty je 40-50 cm.

66 MECHUROVA, A. Jak dobfe mluvit a uspésné jednat. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského,
2008. s. 17. ISBN 978-80-86723-32-7.

57 BEGVAROVA, I. a V. HUMLEROVA. Prezentacni a komunikaéni dovednosti. Praha: JinoGeska
univerzita v Ceskych Budé&jovicich. 2013. s. 35. ISBN 978-80-7394-417-9.

8 MIKULASTIK, M. Komunikaéni dovednosti v praxi. Praha: Grada Publishing, a.s., 2003. s. 113. ISBN
80-247-0650-4.
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Osobni zona je definovana vzdalenosti 50-60 cm. Tyka se dodrZzovani vzdalenosti mezi
prateli, ufedniky & znamymi lidmi. Vefejna zona je urCena vzdalenosti od 350 cm. Lze
ji nazvat unikovou zénou. Je vyuzivana v komunikaci se Sirokou vefejnosti. U osobniho
prodeje je optimalni spoleCenska zéna udrZzovana pfi styku s cizimi lidmi, vzdalenost
mezi dvéma subjekty se pohybuje v 120-350 cm. V osobnim kontaktu s klientem je
zapotfebi dodrzovat veSkeré zasady neverbalni komunikace. ZkuSeny prodejce se Fidi
pravidly pouzivani kineziky, coz je zapojeni pohybl téla, rukou, krku a hlavy do
komunikace. Pohyby jsou vyvazené, klidné. Fyzicky postoj prodejce spada do
prosturiky. V8echny projevy se opét rozviji od momentalniho citového rozpolozeni
prodejce. Ten musi ovladat své télo, nekfiZit ruce a nemit je v kapsach. Musi dat
klientovi najevo, ze je k nému zcela otevieny, postojem i pohyby svého téla. Celkova
souhra veSkerych projevll neverbalni komunikace musi byt harmonicka, aby bylo
nasledné komunikovani isp&sné.®

Za uméni lze povazovat ovladani paralingvistickych prvk(. Ty jsou soucasti
hlasového projevu prodejce. Radi se k nim hlasitost projevu, barva hlasu, plynulost
zvolit stfredné rychlé tempo feci a pfizplsobit vySku a tdn hlasu prostiedi prodeje. Zvolit
takovou kombinaci paralingvistickych prvkl, aby klient co nejvice prodejci rozumél.
Veskeré prvky se daji nacvicit a b&hem praxe se referent v projevu zdokonaluje.”

Prodej sluzby uskutec¢nény osobnim kontaktem s klientem vyZaduje zvoleni
spravnych argumentt. Klienti v diskuzich ¢&asto pouzivaji namitky, které jsou
nepfijemné. Mohou byt ve formé negativnich recenzi k vybrané sluzbé&, mohou se tykat
slabych stranek firmy. Je nutné, aby referent prodeje umél na tyto poznamky klienta
reagovat a vhodné argumentovat. Prodejce uziva vécné, pfesné argumenty, mluvi
konkrétné k véci i vyuziva k pfesvédc€eni klienta razné pfiklady. Musi zvolit vhodny
slovnik a pfizpusobit se jazyku klienta, tak aby byl pochopen. Referent komunikuje
kratkymi a jednoduchymi vétami. V diskuzi je potfebné dat klientovi prostor k vyjadieni,
nabidnout mu moznost reagovat a vyslovit vlastni nazor. Nasledné prodejce musi
aktivné zodpovédét otazky klienta a reagovat na jeho protiargumenty. Argumentace je

pFirozenou cestou k pfesvédéeni klienta ke koupi nabizené sluzby.”

% BECVAROVA, I. a V. HUMLEROVA. Prezentaéni a komunikacni dovednosti. Praha: Jihodeska
univerzita v Ceskych Budé&jovicich. 2013. s. 15-18. ISBN 978-80-7394-417-9.

© MIKULASTIK, M. Komunikaéni dovednosti v praxi. Praha: Grada Publishing, a.s., 2003. s. 119-121.
ISBN 80-247-0650-4.

n MECHUROVA, A. Jak dobre miuvit a tspés$né jednat. Univerzita Jana Amose Komenského, Praha:
2008 s. 56. ISBN 978-80-86723-32-7.
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Byt asertivnim Clovékem je jisté kladnou vlastnosti. Ne vzdy je vSak prodejce
obohacen touto vlastnosti. Asertivita patfi k efektivni komunikaci. Uleh¢uje jednani
s klientem. Prodejce je v ramci asertivity ke klientovi upfimny, dokaze prosadit s klidem
svUj nazor i nesouhlas. Veskeré informace sdéluje klientovi pravdivé, nic neskryva.
Asertivni prodejce se fidi pravidly sludnosti, galantnosti a ke klientovi je vzdy
ohleduplny. Pokud zaméstnavatel pfijme na pozici prodejce asertivhiho &lovéka, je
jednoznaéné, Ze v ramci prodeje bude zaméstnanec uspésny. VeSkerou kritiku pfijima
oteviené a s klidem, klient se citi chapan. Prodejce dokaze naslouchat, coz je
pro klienta velmi ddlezité.”

Sympatie, ale i davéru si Clovék u druhého ziska tim, ze ho aktivnhé posloucha
pfi rozhovoru. Aktivni naslouchani se pouZiva nejen pfi komunikaci v osobnich
vztazich, ale prfedevsim pfi prodeji sluzby &i zbozi. Zajem o slova druhych musi byt
na prodejci vidét. Aktivni naslouchani probiha nepretrzitym zajmem o zakaznika.”

Celkovy prodejni proces by mélo doprovazet pozitivhi mysSleni prodejce.
Komunikace s klientem ma byt pozitivni na obou stranach. Teprve tehdy bude
uskute€niovana kvalitné. Pozitivni myslenky prodejce a zakaznika usnadnuji prodejni
proces a veskeré &innosti, které s nim souvisi. U&elem pozitivniho mysleni je chvalit
nazory a pfistupy druhych. Pfi prodeji je nutné projevovat pozitivni myslenky a pocity.”

Prvni dojem vytvafi oble€eni a image referenta prodeje. Pokud ma na sobé
uniformu firmy, musi byt vzdy upravena, Cista a vyZehlena. Prodejce nema mit vyrazné
dopliky, které upoutavaji pfilis pozornosti. Image prodejce je prvni, na co se zakaznik
zaméfi a podle Ceho se také snadno rozhodne k dalSimu pfipadnému kroku. V kazdém
pfipadé musi byt celkovy vzhled prodejce divéryhodny.”

Vytvareni mezilidskych vztah( je proces tvofeny nékolika na sebe navazujicimi
kroky. Vytvareni pozitivnich vztahll mezi pary, kolegy nebo prodejcem a zakaznikem je
propojené empatii. Pokud dochazi ve vztazich k vzajemnému porozuméni, zvladaji se
i neGekané zmény snadnéji. Sympatie mezi lidmi usnadriuji vyrovnani se s kritikou."®

V kazdém vztahu se objevuji i negativni vlastnosti lidi, které rozhodné nejsou

znakem profesionalniho vystupovani. Prodejce by je v zadném pfipadé nemél

2 MIKULASTIK, M. Komunikaéni dovednosti v praxi. Praha: Grada Publishing, a.s., 2003. s. 90-91. ISBN
80-247-0650-4.

8 MIKULASTIK, M. Komunikacéni dovednosti v praxi 2. dopinéné vydani. Praha: Grada Publishing, a.s.,
2010. s. 88. ISBN 978-80-247-22339-6.

& DEVITO, J. A. Zaklady mezilidské komunikace 6. vydani. Praha: Grada Publishing, a.s., 2008. s. 459.
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praktikovat. Agresivita muze byt dusledkem frustrace, osobnich neuspéchu
a nedostatku. PFi¢iny agresivniho jednani mohou mit biologicky plivod nebo mohou byt
psychické i socialni povahy. Agresivni Clovék ublizuje druhym, poSkozuje nejen lidi,

ale i zvirata.””

2.5 Psychologie v marketingové komunikaci

Osobnost se v béZzném Zivoté pouziva k oznacCeni lidi, ktefi vynikaji v néCem
specialnim. Pohybuji se v oblasti uméleckého, sportovniho i spole¢enského Zivota.
Jsou popularni, neustale sledovani okolim a dennodenné pfipominani v meédiich.
V psychologii se termin ,osobnost Clovéka“ pouziva pro kazdého jedince jako
jedine€ného Clena spoleCnosti. Kazdy Cclovék ma své jedine¢né, originalni
a neopakovatelné vlastnosti, rysy, charakter, temperament, zajmy a potfeby.’®

Pfi prodeji sluzby a jejim nakupu jsou €lenové prodejniho procesu ovlivnéni svymi
emocemi. V marketingové komunikaci je pochopeni emocionalniho rozpoloZeni
zakaznika predpokladem uspéchu. Emoce jsou souéasti komunikacniho procesu, patfi
k efektivnim prvkim, které slouzi k vytvareni ucinné interakce. Momentalni nalada
zakaznika ovliviiuje vnimani kvality zboZzi a sluzeb. Aby lidé kupovali sluzby a vyrobky,
musi marketingovi specialisté porozumét jejich emocim. Spotfebitelé se rozhodu;ji
na zakladé svého emocniho prozitku z ndkupu. Emoce jsou spojené napfiklad se
znaCkou produktu nebo image firmy. Klienti se rozhoduji na zakladné vlastnich
preferenci a zkuSenosti. Pokud upfednostiuji konkrétni znacku, ktera uvede na trh
novinku, zakoupi si ji bez dalSich informaci, jelikoz jiné vyrobky dané znacCky uspokojily
jejich prani. Rozhodujici vliv na emoce klienta ma i obal produktu, jeho efekty, barva a
tvar.”

Mezi nejzakladnéjsi emoce patfi nalada. Je dulezité, aby prodejce rozpoznal,
v jaké momentalni naladé se klient nachazi. Emocnimu rozpolozeni poté pfizpUsobil
komunikaci. Zakaznik maze mit strach, byt smutny &i vesely. Ke vdem témto emoc€nim

projeviim klienta musi prodejce pfistupovat velmi opatrné a zodpovédné.®

" MIKULASTIK, M. Komunikacni dovednosti v praxi. Praha: Grada Publishing, a.s., 2003. s. 93. ISBN 80-
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Soucast marketingu je i ,,hra“ s cenou. Vysoké emotivni projevy jsou u lidi
ve vztahu kcené bézné. Vyhody, akce a slevy plsobi na klientovu naladu.
Po zakoupeni vyrobku za vyhodnou cenu se citi spokojené. Emoce jsou spojené
s distribuci vyrobku. Firmy feSi umisténi vyrobku tak, aby se k nim zakaznik co
nejjednoduseji dostal a mohl si jej zakoupit. Rychlou a velmi popularni cestou zboZzi
ke klientovi je moznost zakoupeni na internetu. Jakmile zdkaznik vyuZije moznost
dostavit se pro zbozi napfiklad do obchodu, je ovlivnén Sirokym spektrem emoci.
V misté prodeje klient pouziva zrak, ¢ich, hmat, chut. Pokud klient uciti vini, probouzi
se v ném fada ruznych emoci, které snadno ovlivni jeho rozhodovani o koupi. Stejné
tak na néj zaplsobi moznost nabizené zbozi osahat nebo dokonce nékteré druhy
zbozi i ochutnat.®

Porozuméni klientovi je jednou z mnoha komunikaénich dovednosti. Pozorovanim
lze snadno ziskat prvni naznak tuzeb klienta. Velmi dulezitou dovednosti, ktera
s sebou nese uspéch pfi prodeji sluzby, je uméni svého klienta presvédéit o koupi.
Presvédgiva komunikace a jeji efektivita je soucasti marketingového mixu. Prodejce si
definuje cil. BEhem komunikace se fidi postojem klienta, kterému se pfizpUsobuje.
Klientovi nasloucha a zjiStuje jeho pfani a potfeby. PfesvédCit nového zakaznika
o koupi je mnohem t&28i, nez si drzet stavajiciho klienta.®?

K presvédéeni a ovlivnéni je nutné ovladat prvky neverbalni komunikace. Klienta
je tfeba zaujmout i pomoci signall a gest. Prodejce udrzuje pfimy a dlouhy oéni
kontakt ke vzbuzeni klientovi davéry. Opakuje kladné informace, zjiSténé predchozi
diskuzi s klientem. Prodejce upozorfiuje na zjiSténé potieby klienta a zdurazruje
vesSkeré kladné vilastnosti nabizené sluzby. PfesvédCovaci proces je propojen
s ovlivhiovanim Kklienta. Postoj prodejce v konkrétni situaci ukazuje klientovi, jak
pfijimame jeho prani a dotazy. Uspéch presvéddovani potvrdi fakt, Ze klient pfijima
nazor prodejce. PfesvédcCeni je proces vnitfniho ztotoznéni se s nazorem prodejce,
doplnény jistotou a duvérou. PfesvédCovaci proces funguje formou argumentace,
kladeni otazek, vyzvy. PfesvédCovani zékaznika je spojeno s plsobenim na jeho
emoce. V tomto pfipadé je proces propojen s prvky manipulace. Ta se v pfesvédcovani
objevuje ve formé slibovani odmén, nasazovani trestl nebo vyfCeni vyhruzek. Pfi
presvédcCovani klienta je dllezité spojit logické argumenty s emocemi. Argumenty a

pfesna fakta pusobi na klienta vérohodné. Na =zakladné pravdivych faktd je

81 VYSEKALOVA, J. a kolektiv. Emoce v marketingu: Jak oslovit srdce zakaznika. Grada Publishing, a.s.,
2014.s. 11. ISBN 978-80-247-4843-6.

8 PRIKRYLOVA, J. a H. JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace. Praha: Grada Publishing, a.s.,
2010. s. 30-31. ISBN 978-80-247-3622-8.
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presvédCovani jednodusSi. Osobni zkusSenosti prodejce vzbuzuji u druhych
davéryhodnost. Pokud klient vi, Ze prodejce je expertem v oboru, snadnéji se necha
ovlivnit a véfi jeho informacim. Etika je spojena s projevem prodejce. Jde o vytvareni
respektu a naslouchani prodejce. V nékterych pfipadech ma prodejce z prodeje jisté
odmény. Klient by mél byt o této skuteCnosti informovan a tento fakt respektovat.
Prodejce musi odhadnout spravny okamzik na sdéleni Zivotni zkuSenosti. Lidé
osobnim zkuSenostem véfi mnohem vice. Pokud je prodejce nadSeny pro konkrétni
sluzbu, je to také dalSim jistym zpUusobem ziskani davéryhodnosti klienta. Nadseny
prodejce je klientem pozornéji vnimam. PFi pfesvédcovani prodejce pusobi hlavné na
city. Efektivni komunikace se vyviji na zakladé mnoha faktorl poznavani klienta. Je
dilezité odhadnout, v jakém se nachazi rozpolozeni, jakou ma naladu a nasledné
prizplsobit komunikaci véku, jeho pfanim, pozadavkim a &asovym moznostem,
nezdrzovat ho a nezahlcovat prebyteénymi informacemi. Efektivni je dat klientovi
prostor na vlastni nazor a nechat si nabidku promyslet. Rozhodné na klienta netlacit Ci
ho dokonce nutit.®

V sou€asné dobé se bohuzel spotiebitelé velmi Castéji setkavaji s praktikami
podvodnych prodejcu, ktefi jsou jiz znami pod oznadenim ,,Smejdi*. Ti nabizeji rtizné
druhy zboZi za nesmyslné vysoké ceny. Pofadaji predvadéci akce, kterych se
zucasthuji vétdinou seniofi, na které jsou tyto akce vétSinou cileny. Pod psychickym
natlakem jsou nuceni ke koupi pfedrazeného zbozi. Prodejci vyuzivaji krutych
zpUsob(, jak donutit seniory ke koupi. Casto se jedna o praktiky, které jsou daleko
za hranicemi slusného chovani. Prodejci se chovaji agresivné, vulgarné, navstévniky
akci ponizuji, manipuluji s nimi. VyuZivaji bezbrannosti a lehké manipulovatelnosti
senior(l. O t&chto zvracenych praktikach prodeje je natogeny film s nazvem ,,Smejdi.”
| kdyz film zhlédla méné nez polovina seniorl ze vSech divaka, je jiz v sou¢asné dobé
Udast seniord na téchto akci mensi.®

Nabizi se tedy otazka, zjakého dlvodu nedochazi u seniord k pouceni
a ignorovani téchto podvodnych akci? Stafi lidé jsou ve véku, kdy se citi osamoceni
aruzné predvadéci akce jsou pro né moznosti a pfilezitosti k posezeni se znamymi
¢i cizimi lidmi se stejnym pocitem samoty. Propagacni letaky jsou poutavé, pusobi

davéryhodné. V ramci akce dle letdkd byva vSe za vyhodnou cenu &i zcela zdarma.

8 MIKULASTIK, M. Komunikaéni dovednosti v praxi. Praha: Grada Publishing, a.s., 2003. s. 228-229.
ISBN 80-247-0650-4.

8 Ceskatelevize.cz [online]. ©1996-2015 [cit. 2015-01-16]. Dostupné
z:http://www.ceskatelevize.cz/porady/10536031201-smejdi/
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Tyto informace se pro budouci navstévniky stavaji smérodatnymi. Do stfetu s realitou

se navstévnik ocita az na misté, kdy je odchod z akce problematicky.
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3 PODPORA PRODEJE

3.1 Reklama

Jedna z nejdulezitéjSich a neustale se zdokonalujicich slozek marketingového
mixu je reklama. Uzite€nost této neosobni komunikace se neustale zvySuje a je
vyuzivana stale vétSim poctem firem. Tento prostfedek marketingové komunikace je
firmami oblibeny z divodu efektivhiho oslovovani klientd. Snadno Ize dle pUsobivé
reklamy klienty informovat, upoutat jejich pozornost, ziskat je a pfesvédcit. Firmy lakaji
pouzivanim reklamnich prostfedkll soucasné i potencionalni klienty k pfichodu
na prodejni misto. Jde o cilenou metodu poskytnout informace o kvalitach
a charakteristice vyrobk(l, sluzeb i myslenek. Rada spoleénosti i firem poskytuji
na vytvareni reklamy velké Castky, jelikoz védi, Zze investice do reklamy je dulezita.
Veskeré vydaje na reklamu jsou ovlivnéné velikosti a aktualni finanéni situaci firmy.
Nejvice investuji do reklamy vyrobci alkoholickych a nealkoholickych napoji, mobilni
operatofi, vyrobci kosmetickych  produktl, podniky vyrabégjici automobily
a farmaceutické firmy.%°

Reklama je placena neosobni komunikace prostrednictvim masovych médii.t®
marketingového komunikaéniho mixu.®’

Soucasti reklamy je budovani znacky a stava se jistou identifikaci firmy. Reklama
neslouzi k prodeji zbozi sama o sobé&, ale diky ni je prodej uskute€novan, jelikoz
vytvafi podnéty pro spotiebitele. Komunikace prostfednictvim reklamy neni osobni,
proto se muze stat, ze klient je neduvéfivy a méné poutava reklama ho nepfesveédci
o koupi. Reklama je od poc¢atkli obchodovani velmi oblibenou formou podpory prodeje
a objevuje se prakticky vsude.®

Reklama ma nékolik podstatnych vlastnosti. Diky ni sluzby a vyrobky pronikaji
do podvédomi spotrebitele. Informace zverejnéné v reklamé muze prodejce nékolikrat
opakovat. Spotfebitel na zakladé zhlédnuti reklamy mulzZe neustale srovnavat

a porovnavat konkurenci na trhu. Diky reklamé& spotfebitel vnima silu, originalitu

% PRIKRYLOVA, J. a H. JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace. Praha: Grada Publishing, a.s.,
2010. s. 66. ISBN 978-80-247-3622-8.

86 SVANDOVA, Z. Uvod do marketingové komunikace. Liberec: Technicka univerzita v Liberci, 2002. s. 57.
ISBN 80-7083-637-7.

8 DE PELSMACKER, P. a kol. Marketingova komunikace. Praha: Grada Publishing, a.s., 2003, s. 187.
ISBN 80-247-0254-1.

BPRIKRYLOVA, J. a H. JAHODOVA. Moderni marketingovéa komunikace. Praha: Grada Publishing, a.s.,
2010. s. 66. ISBN 978-80-247-3622-8.
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a jedineénost prodejce. Casto je plna barev, zvuki a tvar(l. Diky témto faktorGm
spotrebitele ovliviiuje zesilena pusobivost reklamy. Na zakladé neosobni komunikace
s klientem prostfednictvim reklamy nevznika mezi spotfebitelem a firmou zadny vztah,
nedochazi k osobnimu kontaktu. Klient proto neciti povinnost nijak na reklamu
reagovat. Sam se muze rozhodnout o pokraCovani jeho zajmu zakoupeni sluzby
&i vyrobku.®

Vizualni podoba reklamy je ovlivnéna technologickym vyvojem a modernizaci
doby. Je patrné, ze reklama neni vymozenosti sou€asnosti. Ma kofeny hluboko v lidské
historii. Vznikla spolu s prvnim sménnym obchodem. Prvni formy reklamy jsou
zaznamenané jiz v otrokarské spolecnosti. Lidé vyvolavali ceny otrokll a dobytka,
informovali 0 svém zbozi riznymi popévky. Jiz zde se objevovala konkurence a kazdy
obchodnik se chtél odliSit a nalakat zakazniky pravé ke svému zbozi. Za ucCelem
ziskani zakaznika se vyrabély cedule, plakaty, umistovaly se napisy na domy.
Pfedchidcem reklamy byly rozmanité symboly, obrazky, sosky i plastiky. Se vznikem
knihtisku se objevila reklama v tisténé formé. S rozvojem tisténych periodik se snadno
rozsifilo umisténi reklamy do novin. Jiz v této dobé si kazdy obchodnik uvédomoval
potfebu informovat zdkazniky neustale o svém vyrobku. Reklama je efektivni a rychlou
metodou oslovovani zakaznika. Zvolit spravny druh nosice pro reklamni sdéleni je
jeden z hlavnich cild reklamni strategie firmy. Reklama se objevuje v elektronickych
sdélovacich prostfedcich jako je internet, rozhlas a televize. Velké mnozstvi reklamy
Ize naleznout i v klasickych médiich, kam spadaji plakaty, noviny a Casopisy. Volba

médii je ovlivnéna aktualni poptavkou a druhem nabizeného produktu &i sluzby.*

3.1.1 Druhy reklamy

Reklamu lIze rozliSit na zakladé subjektu vysilajiciho reklamni sdéleni. Firmy
a ruzné podniky zabyvajici se vyrobou zbozi a produktl vyuzivaji reklamu vyrobkovou
(produktovou). Cilem je zaméfit spotfebitele na prfednosti konkrétniho produktu. Firmy,

jejichz hlavni koncepci neni vyroba, pouzivaji reklamu institucionalni (Corporate

8 KOTLER, P. a K. L. KELLER K. Marketing management 12. vydani. Praha: Grada Publishing, a.s.,
2007. s. 594. ISBN 978-80-247-1359-5.

% PRIKRYLOVA, J. a H. JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace. Praha: Grada Publishing, a.s.,
2010. s. 66. ISBN 978-80-247-3622-8.
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Advertising). Ta sméruje spotfebitele na znalku, povést, image firmy, podniku
&i rliznych osob, mist a organu statni spravy.**

Konkrétni druh reklamy je pfizpGsoben fazi vyrobku &i sluzby. Pokud firma vyrobi
novy produkt nebo chce zakaznikovi nabidnout novou sluzbu, vyuziva reklamu
informativni. Jsou to reklamy, do kterych se investuje vysoka finan¢ni ¢astka. Firma
potfebuje upoutat pozornost, prosadit se, odliSit se od konkurence a pfedevsim ziskat
klienty. Vhodnym reklamnim prostfedkem jsou televizni spoty bézici v kratSich
Casovych intervalech. Efektivni jsou také velké billboardy umisténé u frekventovanych
silnic. Je dulezité tuto reklamu zajimavé odliSit od ostatnich. Pfesvédcovaci reklama
se vyuziva pro posileni prodeje vyrobku, ktery se pravé nachazi ve fazi zralosti.
Ukolem této reklamy je rozsifeni poptavky po sluzbé&, vyrobku nebo myslence.
| ispésné firmy musi svUj vyrobek nebo sluzbu zakaznikim pfipominat, jinak by mohl
byt v konkuren¢&nim boji s jinymi firmami zapomenut. Pfipominkova reklama pokracuje
v pfedchozich reklamnich aktivitach. Kazda sluzba, vyrobek, firma a jeji znacka
potfebuji upoutavat pozornost zakaznika neustale. Upozorfiovat ho na jeho stalou
existenci na trhu.%

Ve velkoobchodech je uplathovana obchodni reklama se zaméfenim na koncové
zakazniky. Ty zajimaji akce, slevy a vyhody. Pro tento druh reklamy se pouZivaji
reklamni letdky vyvéSené pfimo ve velkoobchodé nad konkrétnim zlevnénym
vyrobkem. P¥i prodeji sluzeb, napfiklad dovolené nebo pobytového baliCku, je
vyuzivano plakatu vylepenych ve vyloze. Ty jsou barevné vyrazné a velkym pismem je
napsana naptiklad lakava cena zajezdu, ktera je Sasové omezena.*

Rada firem vzajemné spolupracuje a dohromady tak vytvareji firemni vztah. Casto
se jedna o spojeni obchodnika a vyrobce. Svoji spolupraci reprezentuji kooperativni,
spole€nou reklamou. VesSkeré naklady na reklamu se déli mezi spole¢niky. Firmy
pouZzivaji reklamu komparativni, ve které se srovnavaji produkty vlastni s produkty
konkurence. Socialni reklama se zabyva poukazovanim na socialni problémy. Jsou to
plakaty, billboardy, upozorfiujici na Skodlivost drog, koufeni, piti alkoholu.*

Reklamu Ize dale délit podle nosi¢e (média). Televizni reklama je rozdilna dle
moznosti pfenosu. Zaroven je tfeba brat na védomi, Ze televize plsobi na estetické

prozitky divaka, na jeho emoce a psychiku. Audiovizudlni zplUsob vysilani reklamy

% SVANDOVA, Z. Uvod do marketingové komunikace. Liberec: Technicka univerzita v Liberci, 2002. s. 57
ISBN 80-7083-637-7.

2 PRIKRYLOVA, J. a H. JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace. Praha: Grada Publishing, a.s.,
2010. s. 66. ISBN 978-80-247-3622-8.

% Pfiloha A: Obchodni reklama, letaky aktualnich akci

% SVANDOVA, Z. Uvod do marketingové komunikace. Liberec: Technicka univerzita v Liberci, 2002. s. 58.
ISBN 80-7083-637-7.
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efektivnim zplsobem prezentuje produkt, jeho vzhled a vlastnosti. Vyhodami televizni
reklamy je pfedevSim masové pokryti, Casta opakovatelnost, flexibilita a Siroky dosah.
Televize je divaky nékdy sledovana pasivné, coz vede k tomu, Ze néktefi divaci cilené
prepinaji programy, aby se reklamé vyhnuli. Dal8imi nevyhodami je doCasnost sdéleni,
omezeny prostor na obsah sdéleni, asto vysoké naklady a dlouha doba produkce.®®

Internetovou reklamu voli takové firmy, pro které je podstatné oslovit cilovou
skupinu v globalnim méfitku. Diky interaktivné si sam zakaznik kdykoliv zvoli, zda chce
¢i nechce zhlédnout reklamu. Zpétna vazba je snadno ziskana a reklama je nepretrzita.
Internet je velmi rychlé a pruzné médium, na kterém lze reklamu snadno aktualizovat.
Navic je také levnym reklamnim médiem.*®

Firmy Casto zvefejhuji reklamu na svych webovych strankach. Nevyhodou je této
reklamy je nemoznost se zaméfit na vyhrazenou cilovou skupinu, technicka omezenost
a velka konkurence reklamniho sdéleni. Pro nékteré uzivatele také mize byt reklama
nezadouci. Zobrazuje se po kliknuti na stranku a pomoci reklamnich tlaitek odkazuje
uzivatele na dalSi webové stranky. Internetova reklama je provadéna dvéma zpulsoby.
Prvnim zplsobem je zobrazovani reklamy pfimo na webovych strankach, druhym
zasilani reklamy na email.*”’

Rychlym a cenové dostupnym prostfedkem k Sifeni reklamy je rozhlas.
Spotiebitel reklamu v rozhlase vnima pouze sluchem. Poslouchani rozhlasu je ¢asto
spojené s jinymi ginnostmi.*®

Noviny, ¢asopisy a dalsi tiSténa média patfi k nejlepSim prostfedkim umisténi
reklamy. CtenaFr ma tisk neustale k dispozici, pfi ruce. Sam si mGze zvolit 8as a misto
pro &etbu reklamniho sdéleni. Ctenaf se muZze vracet ke star§im reklamam a srovnavat
je s novinkami.*

Venkovni reklama ma sv(j pavod jiz na po€atku vzniku obchodu. V dnesni dobé
muze mit mnoho rdznych podob. Vidame ji v podobé billboardu, reklamnich tabuli,
plakatu a Stitd. Mdze byt nazyvana i jako outdoorova reklama. Podstatou je rychly
pfenos jednoduchych myslenek a slogand. Vyhodou této reklamy je neustalé

pfipominani se spotfebitelim a opakovatelnost. Byva vSak Castym tématem diskuzi

% PRIKRYLOVA, J. a H. JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace. Praha: Grada Publishing, a.s.,
2010.s. 72 73 ISBN 978-80-247-3622-8.

% SVANDOVA, Z. Uvod do marketingové komunikace. Liberec: Technicka univerzita v Liberci, 2002. s. 66
ISBN 80-7083-637-7.

" DE PELSMACKER, P. a kolektiv. Marketingova komunikace. Praha: Grada Publishing, 2003, s. 187
ISBN 80-247-0254-1.
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z estetického hlediska. Spotiebitelim se nelibi jeji umisténi v ramci naruSovani
prirodni scenérie. S ambientni reklamou se spotfebitelé setkavaji napfiklad
v obchodnich centrech, kde je tato reklama umisténa na nakupnim voziku, na jeho
madle. Ambientni reklama netradi¢nim zplsobem upoutava pozornost spotrebitele.
Jejim cilem je zapUsobit na jeho pozornost originalitou a napaditosti v podobé umisténi
reklamy u eskalator(, na pasu pokladen. Efektivni forma této reklamy je i laserova

projekce na budovach nebo pouziti znamé vané v divadlech.*®

3.1.2 Etika v reklamé

Etické zasady a zodpovédnost se netykaji pouze organizaci a firem.
Pro spole¢nost je dulezité uvédomit si existenci etickych kodexu. Ruzné podoby téchto
zasad, kterymi jsou deklarace prav, firemni kréda, etické kodexy, by mély patfit
k dalezitym dokumentdim firem a organizaci.™*

Spotiebitelé vnimaji reklamu jako moderni nastroj propagace zbozi ¢&i sluzeb,
zaroven ji vnimaiji i jako manipulaéni nastroj podporujici nepotfebny konzum. Reklamni
pramysl je zapotiebi na zakladé etickych zasad a pravnich pfedpist regulovat.'®

Veskeré tyto predpisy jsou obsazené v zakonu o regulaci reklamy 40/1995 Sb.
Reklama je jasné definovana, tvarci reklamnich kampani by se téchto zakonem danych
definic méli drzet. Jiz nékolikrat se v8ak na trhu vyskytla klamava reklama. Ta Sifi
o firmé&, produktu, vyrobku ¢i sluzbé klamavé informace. Obsahuje Udaje vyvolavajici
ve spotfebiteli mylné predstavy. Cilem této reklamy je oklamat zakaznika, vyvolat
v ném faleSné predstavy a presvédcit ho o koupi. Obsah a zpracovani reklamy mize
byt pravdivy. Reklama je prezentovana s jistou nadsazkou, ktera by méla byt
spotfebiteli zfejma. Pravdivy 0daj lze oznalit za klamavy, pokud je uveden
v souvislostech vyvolavajicich v zavéru omyl. Nej¢ast&jSimi klamavymi reklamami jsou
reklamy zaméfrené na léky a rizné doplnky stravy. VétSinou slibuji zazracna uzdraveni

na zakladé rtiznych pfidavnych latek. %3
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Jednim z pfikladu je i podani stiznosti na reklamu, u které dochazi ke klamani
spotfebitele. Reklama spole¢nosti Mediarex Communications and Consulting,
prezentujici doplnék stravy Preventan. Reklama vyvolava ve spotfebiteli dojem
léCivych a preventivnich uc€inkd. Ty v8ak dle zakona doplriky stravy nemuzZou zajistit.

,,Reklama na Preventan naznacCovala, Ze uZivanim pripravku mohou lidé
pfedchazet chfipce a nachlazeni. Nejvy$§i spravni soud loni pokutu potvrdil
s vysvétlenim, Ze reklama nemdizZe prezentovat potravinu jako lécivo. Skute¢nost, Ze se
jedna o doplnék stravy, neni z reklamy patrna, rozhodli soudci.%*

Pfi volbé reklamni strategie je dulezité davat velky pozor na originalitu reklamniho
sdéleni. To ma byt sice poutavé, ale ne takovym zplsobem, aby provedeni ziskalo
vétSi pozornost nez produkt samotny. Pfikladem je reklama vysilana v televizi v roce
2005, kdy reklamni portal Centrum.cz zvolil k podpofe navstévnosti originalni reklamu.
Ta byla spojena se sloganem ,,Bézte tam, kde vam rozuméji*.

,,V televiznim spotu pfichazi mlady par do ¢inské restaurace, a Zena poZada
Cisnika, aby se ji postaral o buldoCka Bobika. Par ¢eka na jidlo, po urcité dobé se ozve
gong, prichazi séfkuchar a hrdé zveda poklop jidla se slovy: ,,Bébika!*

Tento reklamni spot je dodnes velmi znamy a patfi k ttm oblibenym. Pokud je
vSak osloven divak, ktery si na tento reklamni spot vzpomene, ve vétSiné pfipadl si
nevzpomene, na co konkrétné byla reklama sméfovana. Tato reklama je pfikladem
toho, kdy obsah reklamy zcela zastinil produkt a smysl.'%

Efektivni reklamy Ize dosahnout jiz pfi jeji tvorbé. Podstatou je zaméfit se
na pocity zakaznika. Hlavnim a kone¢nym cilem je prodej sluzby ¢&i poduktu a nasledny
zisk firmy. Pfi zpracovani strategického sdéleni je hlavni otdzkou, co chceme sdélit
zakaznikim. PresveédCivé sdéleni je zakladnou reklamni strategie. Musi obsahovat
informace o tom, pro¢ je vyrobek specificky, jeho vyhody, hodnoty a pfinosy
pro klienta. Pfed tim, nez firma stanovi obsah sdéleni, musi prozkoumat cilovou
skupinu, uvédomit si jeji potfeby a vyznam vyrobku, produktu ¢i sluzbu pro danou
skupinu.'%

Zakladem poutavé reklamy je volba spravnych efektd v podobé barev, zvuku,
velikosti pisma, rozmérd a tvar(. VeSkeré jeji Casti dokazou ve spotrebiteli vzbudit

rizné emoce. Clovék je kaZzdy den vystavovan mnoha situacim, kdy posloucha své

%4 MEDICAL TRIBUNE. Tribune.cz [online]. ©2000-2012 [cit. 2010-02-02]. Dostupné z:
http://www.tribune.cz/clanek/16434.

195 PRIKRYLOVA, J. a H. JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace. Praha: Grada Publishing, a.s.,
2010. s. 84. ISBN 978-80-247-3622-8.

1% DE PELSMACKER, P. a kolektiv. Marketingova komunikace. Praha: Grada Publishing, 2003, s. 187
ISBN 80-247-0254-1.
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emoce a nevnima, co mu fika jeho rozum. Tohoto faktu se drzi tvirci reklamnich
strategii. Poutava reklama v zakaznikovi musi vyvolavat kladné emoce. Lidé chté&ji mit
ze zakoupenych vyrobk( radost. Chtéji se citit z nakupu Stastné a spokojené.
Prozivani ridznych emoci trva z psychologického hlediska kratSi dobu, nez projevy
nalady. Pokud klient spatfi reklamu, nejdfive bude pUsobit na jeho emoce, nasledné,
pokud dojde k zakoupeni vyrobku, bude mit klient radost a projevi se u néj pozitivni
nalada. Tvorba reklamy je zamé&Fena na lidskou pamét, mysleni, vnimani a motivaci %’

Emoce maji u reklamy zasadni vyznam. ProtoZe jsou nepostradatelnou soucasti

veskerych lidskych myslenek.'®®

3.2 Osobni prodej

Pod timto pojmem si Ize dle nazvu snadno pfedstavit jeho podstatu. Jedna se
o interpersonalni proces prezentace a nasledného prodeje vyrobku nebo sluzby.
Osobni prodej se odehrava v pfimém kontaktu mezi prodavajicim a kupujicim.
Konkrétni definice autort se 1i§i."*

,,Jedna se o pfimou komunikaci ,,tvafi v tvar® pri prezentaci vyrobku ¢i sluzby
mezi dvéma nebo nékolika osobami za tucelem prodeje.**°

Osobni prodej patfi ke starodavnému lidskému umeéni. Prodejci byli jiz v davnych
dobach, tak jak je patrné z knih a historickych filmd, velmi dobrymi Fecniky. Byl
upovidani, vtipny, zakaznika se snazili maximalné zaujmout a Casto byli neodbytni.
S moderni dobou se zmeénil i prodejce. Stal se profesionalem. Olekavaji se od ngj
kvalitni komunikaCni dovednosti. Musi byt pfipraven fesit vzniklé komplikace ihned
na misté. Pfi osobnim prodeji musi prodejce dodrzovat eticka pravidla. Prodejce nesmi
v Zzadném pfipadé zakaznikim lhat o nabizeném zbozZi &i sluzbé&, nesmi byt vtiravy
a neodbytny. Nesmi zakaznika nutit ke koupi za kazdou cenu. Neadekvatni chovani

prodejce nepatfi k profesionalnimu vystupovani.**

97 DU PLESSIS, E. Jak zakaznik vnima reklamu. Brmo: Computer Press, 2007. s. 2-3 ISBN 978-80-251-

1456-8.

19 Dy PLESSIS, E. Jak zakaznik vnima reklamu. Brno: Computer Press, 2007. s. 2 ISBN 978-80-251-
1456-8.

199 PRIKRYLOVA, J. a H. JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace. Praha: Grada Publishing, a.s.,
2010. s. 84. ISBN 978-80-247-3622-8.

110 SVANDOVA, Z. Uvod do marketingové komunikace. Liberec: Technicka univerzita v Liberci, 2002. s.
47. 62 ISBN 80-7083-637-7.

11 PRIKRYLOVA, J. a H. JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace. Praha: Grada Publishing, a.s.,
2010. s. 126. ISBN 978-80-247-3622-8.
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Vyhodou osobniho prodeje je jednoznacné zpétna vazba. Pfi komunikaci
s prodejcem muze klient reagovat a pokladat otazky, spravné vyskoleny prodejce
aktivné odpovida. Flexibilita umozfiuje opravu nespravného pochopeni sdéleni
klientem. Osobni prodej probiha interaktivné, prodavajici a kupujici vzajemné reaguiji
na své chovani. Nevyhodou je podani mylnych informaci klientovi, které nelze vzit
zpét. Kupujici mize na prodejce naléhat a pouzivat psychicky natlak. PFi prodeji mize
dochazet k pomlouvani konkurence, vyi¢eni nesplnitelnych slibG. Tomuto Ize snadno
pfedchazet, a to kvalitnim vybérem prodejce a ovéfeni si jeho komunikacnich
dovednosti. Osobni prodej patfi k nakladové naroénym slozkam komunikacniho
mixu.'*?

Osobni prodej se déli na prodej v terénu, pultovy prodej a telemarketing. Prodej
v terénu je klasickym druhem prodeje, kdy jde prodejce pfimo za zakaznikem, a to
pfimo do jeho domu. Tohoto druhu vyuzivaji pojistovny, kosmetické firmy &i firmy
zaméfené na prodej zbozi do domacnosti. Pultovy prodej vyuZivaji predevsim
maloobchodnici. Zakaznik si sam zvoli, do jakého obchodu si pfijde potfebnou sluzbu
¢i zbozi zakoupit. Klienty do svého obchodu maloobchodnici lakaji rGznymi letaky,
vystavkami, akcemi, slevami a vyhodami. K prizkumu pfani novych zakaznika a jejich
osloveni se vyuziva telemarketing. Interaktivni telemarketing vyuzivaji firmy, které
chtéji zakaznikovi co nejvice usnadnit nakup produktu. Zakaznik si objedna sluzbu
na udet volaného, tedy firmy.'*?

Multi Level Marketing je novodoby, velice efektivni a spolehlivy nastroj
marketingu. Hlavni cilem MLM je dosaZeni zisku na zakladé obratu. Od ostatnich
nastroju se liSi pfedevSim tim, Zze zbozi ¢&i sluzby maji pfijatelné cenové podminky
a putuji pfimo ke kone¢nému spotiebiteli, coz je velka vyhoda. Firmy nevyuZivaji zadné
meziclanky, kterymi jsou vétSinou velkoobchody a dalSi prostfednici. Diky tomu nemusi
firmy FeSit vysoké naklady, které by vydavaly na zaplaceni vysokych marzi
prostfednikim a na rizné reklamni akce potfebné k podpofe prodeje zbozi a sluzeb.
Uspory, které multilevelové spoleénosti ziskaji, mohou vyuZit k odménéni pracovniku

nebo k investici do novych produktd. ™

12 SVANDOVA, Z. Uvod do marketingové komunikace. Liberec: Technicka univerzita v Liberci, 2002. s.

49 |ISBN 80-7083-637-7.

3 PRIKRYLOVA, J. a H. JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace. Praha: Grada Publishing, a.s.,
2010. s. 127. ISBN 978-80-247-3622-8.

14 Mim jinak. [online]. © 2011 [cit. 2015-02-07]. Dostupné z: http://www.mlmjinak.cz/
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3.3 Znalosti produktu s vyuzitim vlastnich zkusenosti

K dosazZeni uspésného prodejniho procesu je potiebny zkuSeny prodejce jeho
znacné prodejni schopnosti. Pokazdé, kdyZ referent prodeje nabizi klientovi sluzbu,
produkt nebo vyrobek, vypravi jakysi pfibéh sestaveny z nékolika &asti nutnych
alespon z ¢asti dodrzovat. Prodejni diskuze se mize béhem prodeje nékolikrat ménit.
Prodejce musi byt schopny zvladat veskeré ojedinélé situace, kterym bude vystaven.
AIDA je model aplikovany na osobni prodej. Prvni fazi je ziskani pozornosti zakaznika
(attention), druhou fazi je udrzeni zajmu (interest), nasleduje vzbuzeni touhy u klienta
(desire) a proces konéi dosazenim akce (action).*®

Kvalifikovany prodejce musi mit urCité vlastnosti, mezi které patfi zdravé
sebevédomi, osobni motivace, jasné cile a predevSim pozitivni pfistup. Je dilezite,
aby referent prodeje véfil nabizenému, véfil svym dovednostem a schopnostem
prodavat. Dale je tfeba, aby svou praci délal rad a s nadSenim. Byl samostatny
a veSkeré komplikace dokazal zvladat sam, bez pomoci. V praci byl motivovany
a nasledné za dobrou praci odménény. Dulezité je rozpoznat, jak se citi zakaznik
a zaroven se umeét vcitit do pozice druhé strany. Duavéryhodnost vzbudi prodejce tim,
ze dokaze pochopit situaci klienta, stava radcem. Kdyz pochopi, co klient skute¢né
chce, muze dojit i k situaci, ze zakoupeni vyrobku klientovi nedoporudi. Prodejce
vyuziva strategicky natlak a zarover si buduje u klienta strategickou pozici. Klient
v ném citi oporu a obraci se na néj s dalSimi poZadavky a pfanimi. Prodejce v této
chvili muUze doporucit vhodnéjSi vyrobek. NejdulezitéjSim predpokladem
kvalifikovaného prodejce je uplatnéni jeho znalosti o nabizeném produktu €i sluzbé.
NejlepSi a nejzkuSengjSi prodejce perfektné znaji vyrobek, jeho pouziti, vlastnosti,
vyhody a ovladani. DokaZou vée porovnavat s konkurenci a vyzdvihnout pfednosti.**®

Prodejci sluzeb by méli mit konkrétni nabizenou sluzbu osobné& vyzkouSenou.
Pokud jde o sluzbu ve formé dovolené &i pobytového zajezdu, maiji vlastni fotografie,
poznamky a postfehy, které mohou klientovi prezentovat. Autorka ma osobni
zkuSenosti s prodejem dovolené v cestovni kancelafi. V ramci tfileté praxe je schopna
jiz snadno odhadnout klienta a pfizpGsobit mu prodejni proces. Z osobnich zkuSenosti
autorky je patrné, ze velmi zalezi na momentalni naladé klienta, na jeho
komunikativnosti a finan¢nich prostfedcich. Je dulezité odhadnout, zda ma klient ¢as.

Pokud autorka pozna, Ze klient spécha, musi mu nabidku pfizplsobit a prodej co

MSKOTLER, P. a K. L. KELLER. Marketing management 12. vydani. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007.
s. 594. ISBN 978-80-247-1359-5.

16 PRIKRYLOVA, J. a H. JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace. Praha: Grada Publishing, a.s.,
2010. s. 130. ISBN 978-80-247-3622-8.
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nejvice, ale zaroven efektivné urychlit. Dale se prodej odviji na zakladé jeho pfani, dle
prvnich otazek lze zjistit, s jakym cilem klient pfiSel do prodejny. Dle informaci, které
referentka prodeje dale zjisti, se vyviji prodej sluzby. Referentka prodeje musi
odhadnout, jaké sluzby muaze klientovi nabidnout. Pokud ji to on sam nesdéli, docili

konkrétniho pfani polozenymi otazkami.

3.4 Zazemi a podminky pro klienta

Prostiedi, ve kterém se klient nachazi pfi nakupu sluzby ¢i vyrobku, je nutné fesit
v ramci marketingové strategie. Misto prodeje a jeho okoli ma veliky vliv na to, zda si
zakaznik vybranou sluzbu &i vyrobek zakoupi. Jiz pfi planovani umisténi kamenné
prodejny, pobocky, €i prodejni plochy, je nutné vybrat vhodné okoli. Je dllezité myslet
na to, ze prostfedi, ve kterém se klient nachazi, ovliviiuje jeho celkové dojmy a pocity,
které ho doprovazi pfi nakupu. Mezi dalSi podstatné faktory, které ovliviiu;ji
zakaznikovo chovani pfi nakupu, patfi misto prodeje a nakupni podminky.

Nakupni prostfedi je FeSeno tak, aby vyvolavalo v zakaznikovi pozitivni emoce,
pusobici jako impulsy k probuzeni touhy zakoupit si vyrobek nebo sluzbu. K tomu, aby
se povedlo firmé v zakaznikovi tyto emoce a touhy vyvolat, musi nejdfive pochopit:

o motivaéni faktory,
¢ hodnotové systémy,
o potieby zakaznika.

VSechny tyto faktory lze pfi odborné promyslené prezentaci zboZzi uspokojit.
Vroce 2010 byly zvefejnény vysledky dlouhodobého vyzkumu vnimani reklamy
spotfebitelem. Tento vyzkum pfinesl vysledné informace o tom, Ze pravé misto prodeje
je stéle efektivni pro umistovani reklamy. Na poboCce &i v prodejné neni zakaznik
reklamou pfesycen a aktivné ji vnima, procCita, zajima se o ni. Jelikoz se v obchodnich
centrech vyskytuje fada zabavnych i relaxacnich aktivit a zakaznik si snadno muze
spojit nakupy se zabavou i odpoCinkem, je velmi efektivni vybrat pro umisténi prodejny
pravé obchodni centrum. Pfi volbé spravného umisténi je dulezité uplatnit pravidla
merchandisignu, tzn. Ze zboZi se nachazi ve spravny €as na spravném misté

a za pfijatelnou cenu. Jde o to, ucelné spoijit pfijemné prostiedi v obchodé s touhami
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a pranimi zakaznik(. Hlavni podstatou neni jenom prodat a dosahnout zisku, ale
zajistit, aby si kazdy zékaznik dokézal nakupovani uzit.**’

Stfidani emoci doprovazi kazdého zakaznika pfi kazdém nakupu. Podstatny vliv
na konecny prodej ma v8ak spiSe momentalni nalada zakaznika. Prodejce musi zvolit
takoveé prostfedi, které nebude vyvolavat v zakaznikovi ruSivé emoce, ta pak naopak
mohou zékaznika pfi nakupu rozptylovat a vést jinym smérem, nez je zadané. Z téchto
davodu je dulezité zvolit vhodné reklamni materialy, které budou zakaznika pfijemné
doprovazet pfi vybéru a nasledném nakupu.*'®

Dulezitou slozkou k pfilakani zakaznika k nakupu zbozi, vyrobku, &i sluzeb, je
vytvofit pro né&j co nejlepsi ndkupni podminky. Urcitym vyvojem prochazi:

¢ maloobchodni trh,
o zakaznik.

Pozadavky Kklientd na podminky nakupu se postupem ¢&asu hodné zménily.
Moderni doba vyZaduje zmény ve vSech procesech i smérech obchodovani. Zakaznici
jsou nyni mnohem naro¢né&jsi a uz jim nestaci okouzleni Sirokou nabidkou sluzeb
¢i nevidanou nabidkou rizného netradi¢niho zbozi. Méni se Zivotni styl, Casové
rozvrhy dne i délka pracovni doby, proto chtéji spotfebitelé rizné zmény v oblasti
prodeje. Je vyzadovana delSi oteviraci doba obchodu, rozSifenéjSi nabidka sortimentu
zbozi, kvalitni pfistup prodejcli a také Cistota prodejniho prostoru. Firma, ktera dokaze
zajistit vyborné nakupni prostfedi a vyborné nakupni podminky svym klientdm, je na
dobré cesté k uspéchu, jehoz hlavnim cilem je dosahovani zisku, udrZeni stavajicich

klient(, ziskani novych klientd, budovani dobrého jména a zapamatovatelné znacky.**

17 VYSEKALOVA, J. a kolektiv. Chovani zakaznika. Grada Publishing, a.s., 2011. s. 59. ISBN 978-80-
247-3528-3.

18 VYSEKALOVA, J. a kolektiv. Emoce v marketingu Jak oslovit srdce zakaznika. Grada Publishing a.s.,
2014. s. 68. ISBN 978-80-247-4843-6.

19 \VYSEKALOVA, J. a kolektiv. Chovéni zakaznika. Grada Publishing, a.s., 2011. s. 64. ISBN 978-80-
247-3528-3.
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PRAKTICKA CAST
4 PRUZKUM

4.1 Charakteristika cile prizkumu

Prakticka Cast této bakalafské prace se snazi zjistit, jak vnima dovednosti
prodejcu sluzeb zakaznik. Zdali je z pohledu klienta podstatné, aby prodejce ovladal
komunikacni techniky, umél prezentovat své komunika¢ni a prodejni dovednosti,
dovedl ucelné pouZzit své osobni zkuSenosti se sluzbou a odborné je pfedat
zakaznikovi. Vyzkum navazuje na uziti teoretickych poznatki a jejich dllezitost
pfi pouziti v praxi. Na zakladé kvantitativniho vyzkumu, uskute¢néného pomoci
dotaznikového Setfeni, bylo zjistovano, jak pusobi komunikacni strategie,
marketingové nastroje a psychologicka stranka vyjmenovanych procest na klienta
ajak tyto postupy klient vnima. VeSkeré informace, které autorka ziskala, byly
postupné vyhodnoceny. Za timto ucelem byly stanoveny tfi zakladni hypotézy.

V zavéru vyzkumu jsou tyto hypotézy potvrzeny nebo vyvraceny.

50



4.2 Stanoveni hypotéz

Predpokladem pro stanoveni jednotlivych oblasti teoretickych vychodisek
a parametrll realizovaného kvantitativnihno vyzkumu této bakalafské prace, byly
stanoveny tfi zakladni hypotézy:

1. Nakup zajezdu na pobocce je oblibenéjsi nez nakup zajezdu pres internet.

2. Vybér a nasledné zakoupeni dovolené na poboéce cestovni kancelare

klientem zavisi na znalostech a vystupovani referenta prodeje zajezd.

3. Vybér konkrétni cestovni kancelare klientem je zavisly na kvalitni reklamé.

Prvni hypotéza: nakup zajezdu na pobocce je oblibenéjSi nez nakup zajezdu
pfes internet, vychazi z pfedpokladu, ze Kklienti upfednostiiuji nakup dovolené
na pobocce cestovni kancelare, kde pak mohou vyuZzit vyhod osobniho prodeje. Klienti
se setkavaji osobné s referentem prodeje zajezdl a diky jeho osobnim zkuSenostem
s nabizenou sluzbou ziskaji fadu podstatnych informaci, které jsou osobité
a jedine¢né. Osobni zkuSenosti referenta pusobi mnohem duvéryhodnéji. O klienta je
po celou dobu prodeje postarano. Referent se mu maximalné vénuje a vi, jak klienta
nasmérovat, jak mu pomoci a poradit. Vedkeré €innosti spojené s vybérem praktikuje
referent sdm a klient pocituje bezstarostny a pohodiny vybér dovolené. Kvalifikovany
prodejce zajezdl se orientuje v nabizenych sluzbach, dokaze rychle vyhledat potfebné
informace ¢&i pomoci dohledat fotografie. DalSi vyhodou nakupu zajezdu na pobocce je
pfehled a zprostiedkovani doprovodnych a rozSifenych sluzeb a plnéni specifickych
pfani. Napfiklad spojeni terminu, které cestovni kancelaf na internetovych strankach
neuvadi, jelikoZz se jedna o individualni nabidku a vypocCet pro konkrétni terminy
a pocet osob. Pfimo na pobocce provede referent kalkulaci zajezdu a klient tak nemusi
psat zdlouhavé emaily Ci dlouze vyjednavat zvlastni podminky pres telefon. Kvalitativni
vyzkum vramci dotazniku je zaméfen na zjiSténi informaci, které pomohou
k vyhodnoceni této hypotézy.

Druha hypotéza: vybér a nasledné zakoupeni dovolené na pobocéce cestovni
kancelare klientem zavisi na znalostech a vystupovani referenta prodeje zajezdu,
predpoklada, Ze vybér a nasledné zakoupeni dovolené na pobocce cestovni kancelare
klientem zavisi na znalostech a celkovém vystupovani referenta prodeje zajezdu.
Teoreticka Cast této prace definuje dulezitost komunikacnich dovednosti prodejce.
Kvantitativni vyzkum ovéfuje, zda je pro klienta dllezité jednani referenta pfi nakupu
zdjezdu. Kazdy zakaznik touZici po kvalitnim vybéru sluzby oCekava bezproblémovy

nakup. Soustfedi se na informace poskytnuté od referenta a na jeho znalosti
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a dovednosti. Hodnoti tak postoj referenta k samotné prodejni €innosti, jeho image
a celkovy prvni dojem.

Treti hypotéza: vybér konkrétni cestovni kancelaie klientem je zavisly
na kvalitni reklamé, je zaméfena na to, zda efektivni reklama ovliviiuje vybér cestovni
kancelafe. V kvantitativnim vyzkumu jsou ziskavany odpovédi tykajici se pusobeni
reklamy na zakaznika. Jsou pouzity v navaznosti na teoretickou cast, kde je
charakterizovana dulezitost reklamy pro prodej sluzeb. Cestovni kancelar se setkava
s velkou konkurenci, liSici se pfedevSim v rozdilnych Casové omezenych akcich.
Reklama ma mnoho podob. Neni jednoduché upoutat a nasledné presvéddit zakaznika
ke koupi. Reklama nemusi mit pouze podobu televizniho spotu &i informacniho letaku
v novinach. Reklamou muze byt i osobni zkuSenost se sluzbami od jinych klientd

¢i samotné vyuziti konkrétnich sluzeb popularni osobnosti.
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5 ZAMERENI KVANTITATIVNIHO PRUZKUMU

Kvantitativni prdzkum realizovany v ramci této bakalafské prace byl uskutecnén
formou dotaznikového Setfeni. Veskeré informace ziskané na zakladé odpovédi od
respondentl, jsou jednotlivé vyhodnocené. Dotaznikové Setfeni probihalo v ramci
vypInéni dotazniku, umisténého na internetovych strankach. Dotaznik obsahoval 13
otazek s nékolika moznostmi riznych odpovédi, respondent si mohl vybrat pouze
jednu variantu odpovédi. Dotaznik byl vypinén 143 respondenty. Kvantitativni priizkum
probihal v obdobi od 22. 12. 2014 do 7. 1. 2015. Dotaznikové Setieni bylo zaméfené

na efektivitu marketingové komunikace pfi prodeji zajezdu.
1. otazka - Jaké je Vase pohlavi?

Graf 1: Pohlavi

®muz

®Zena

Zdroj:**

Tabulka 1: Pohlavi respondentt

odpovéd’ pocet odpovédi podil

muz 43 30 %

zena 100 70 %

celkem odpovédélo 143 100 %
Zdroj:**

Z odpovédi vyplyva, ze kvantitativniho priizkumu se zd€astnilo 43 muzi a 100

zen.

120 Autorka prace

121 Autorka prace
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2. otazka - Jaky je Vas vék?

Graf 2: Vék
139 5% 2% m18 - 25
26 - 35
36— 45
46 - 55
56 — 65

Zdroj:**

Tabulka 2: Vék respondent

odpovéd pocet odpovédi podil
18-25 58 40 %
26-35 58 40 %
36-45 15 13 %
46-55 10 5%
56—65 2 2%
celkem odpovédélo 143 100 %
Zdroj:**#

Otazka &. 2 se zaméfuje na zjiSténi véku respondentl. Na zakladé odpovédi je
ziejmé, Ze nejvice respondentl je ve véku 18-25, a to celkem 58. Respondentu
ve vékovém rozmezi 26—-35 odpovédélo také 58. Ve vékovém rozhrani 36—45 vyplnilo
dotaznik 15 dotazovanych, ve véku 46-55 bylo zaznamenano 10 respondentl, 2
respondenti byli ve véku 56—65. Tyto vysledky dokazuji, Ze byl dotaznik rozesilan
pfedev8im formou sdileni na socidlnich sitich a pomoci e-mailu. Je zfejmé,

Ze na socialnich sitich se zdrzuji pfedevsim uzivatelé ve véku 18-55 let.

122 Autorka prace

123 Autorka prace
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3. otazka - Jaké je vase doposud nejvyssi dosazené vzdélani?

Graf 3: Vzdélani

5% 5% u stfedqi odborné s
5% maturitou
mvysokoskolske

m vyssi odborneé

® stfedni bez maturity

zakladni
Zdroj:***
Tabulka 3: Vzdélani respondentt

odpovéd pocet odpovédi podil
stfedni odborné s 78 54 %
maturitou

vysokoskolské 44 31 %
vy$Si odborné 7 5%
stfedni bez maturity 7 5%
zakladni 7 5%
celkem odpovédélo 143 100 %

Zdroj:**®

Z vyzkumu vyplyva, Ze kvantitativniho vyzkumu se zuc€astnilo 78 respondent
se stfednim odbornym vzdélanim s maturitou. DalSich 45 respondentd dokoncilo
vysokoSkolské vzdélani. VysSi odborné vzdélani ma 7 respondentl a stejny pocet

respondentd absolvovalo stfedni Skolu bez maturity ¢i zakladni Skolu.

124 Autorka prace

125 Autorka prace
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4. otazka - Jak ¢asto jezdite na dovolenou do zahranici?

Graf 4: Cestovani na dovolenou do zahranici

8% Ejednouza
16 % rok

m dvakrat za
rok

mtrikrat za
rok

Zdroj:**

Tabulka 4: Cestovani na dovolenou do zahranici

odpovéd pocet odpovédi podil

jednou za rok 109 76 %

dvakrat za rok 23 16 %

tfikrat za rok 11 8%

celkem odpovédélo 143 100 %
Zdroj:**’

ZvySe vyznateného grafu vyplyva, Zze veétSina dotazovanych, a to
109 respondentl, cestuje na dovolenou jednou za rok. Dvakrat do roka odcestuje
na dovolenou do zahrani¢i 23 respondentl. Posledni moznost, kterou bylo cestovani

na dovolenou do zahranidi tfikrat za rok, zvolilo 11 respondentu.

126 Autorka prace

127 Autorka prace
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5. otazka - Podle ¢eho vybirate cestovni kancelar, se kterou chcete

cestovat?

Graf 5: Vybér cestovni kancelare

m na zakladé rozhodujicich
faktoru (nabidka
destinaci, zaméreni CK,
aktualni akce a vyhody)

= na doporuceni znamych

® podle kladnych recenzi

m podle zajimavé reklamy

Zdroj:*?®

Tabulka 5: Aspekty rozhoduijici pfi vybéru cestovni kancelare

odpoveéd’ pocet odpovédi
na zakladé rozhodujicich faktorl (nabidka destinaci, 93

zaméfeni CK, aktualni akce a vyhody)

na doporuéeni znamych 33

podle kladnych recenzi 15

podle zajimavé reklamy 2

celkem odpovédélo 143
Zdroj:129

podil
65 %

23 %
10 %
2%
100 %

Pro 93 respondentl je pfi vybéru cestovni kancelafe nejdulezitéjSi nabidka

destinaci, zaméreni CK, aktualni akce a vyhody. Doporuceni od znamych je pro vybér

cestovni kancelare rozhodujicim faktorem pro 33 respondentu. Kladné recenze jsou

podstatné pro vybér cestovni kancelafe u 15 dotazovanych. Reklama ovlivni vybér

cestovni kancelare pouze 2 respondenty.

128 Autorka prace

129 Autorka prace
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6. otazka - Ovlivni Vas pfi vybéru dovolené fakt, ze si konkrétni CK

vybrala znama osobnost k proziti dovolené a prezentuje ji jako skvélou

volbu?

Graf 6: Ovliviujici podminky vybéru cestovni kancelare

6 %

10 %

® ne, neovlivni me,
muze to byt pouze
cilena reklama

B budu vahat, zda
konkrétni CK
vyuziji, zjistim si
vice informaci

® ano, ovlivni mé, je
to jistym faktorem,
ktery potvrzuje
skvélé sluzby

Zdroj:**

Tabulka 6: Ovlivnéni vybéru cestovni kancelare

odpoveéd’
ne, neovlivni mé, muze to byt pouze cilena reklama
budu vahat, zda konkrétni CK vyuZziji, zjistim si vice
informaci

ano, ovlivni mé, je to jistym faktorem, ktery
potvrzuje skvélé sluzby

celkem odpovédélo

Zdroj:131

pocet odpovédi
121
14

143

podil
84 %
10 %

6 %

100 %

V navaznosti na teoretickou ¢ast byla respondentim poloZena otazka tykajici se

ovlivnéni klientd pfi vybéru CK na zakladé faktu, Zze konkrétni CK byla vyuzita

k dovolené znamou osobnosti. Z grafu je patrné, Zze 121 respondentd tato skuteénost

neovlivni a souhlasi s odpovédi, Zze to mulze byt pouze cilena reklama. DalSich

14 respondentd odpovédélo, Ze budou vahat a o konkrétni CK si zjisti vice informaci.

130 Autorka prace

131 Autorka prace
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Celkem 8 respondentl odpovédélo, Ze je tento fakt pfi vybéru ovlivni a je pro né

potvrzenim skvélych sluzeb CK.

7. otazka - Je pro Vas dulezita efektivni reklama CK?

Graf 7: Efektivni reklama

®reklama pro me
neni viubec
dulezita

= reklama je pro
mé dulezita

Zdroj:**

Tabulka 7: Dulezitost efektivni reklamy

odpovéd pocet odpovédi podil
reklama pro mé neni 103 72 %

vlibec dullezita

reklama je pro mé 40 28 %

dulezita

celkem odpovédélo 143 100 %
Zdroj:**®

Vv wviv

Reklama patfi k nejbéznéjSim prostfedkim marketingového mixu. Zajimava
a poutava reklama je dullezita pro 103 respondentli, naopak 40 respondent

nepovazuje reklamu cestovni kancelare za dulezitou.

132 Autorka prace

133 Autorka prace
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8. otazka - Jaky zpUsob pfi vybéru dovolené uprednostinujete?

Graf 8: Zpusob vybéru dovolené

2%

Emyybér pies
weboveé stranky

®vybér na pobocce
CK

®mvybér na zaklade
telefonického
rozhovoru

Zdroj:***

Tabulka 8: ZpUsob vybéru dovolené

odpovéd pocet odpovédi podil

vybér pfes webové stranky 100 70 %

vybér na pobocce CK 41 28 %

vybér na zakladé telefonického 2 2%

rozhovoru

celkem odpovédélo 143 100 %
Zdroj:**®

Otazka ¢&. 8. kvantitativniho prazkumu potvrdila, Ze lidé upfednostiiuji dnesni
moderni informacni technologie také pfi vybéru dovolené. Klienti upfednostiuji vybér
dovolené pres internet, a to konkrétné 100 respondentl. Pravé ti vybiraji dovolenou
pfes webové stranky cestovnich kancelafi. DalSich 41 respondentl upfednostiuje
vybér na pobocCce cestovni kancelafe. Pouze 2 zrespondentd dokazou vybrat
dovolenou na zakladé telefonického rozhovoru. Pokud respondenti zvolili odpovéd,
ve které uprednostriuji vybér dovolené na pobocce cestovni kancelafe, mohli odpovidat
na nasledujici otazky. Respondenti, ktefi zvolili prvni nebo tfeti moznost odpovédi, dale
na tuto otazku neodpovidali. Tato otdzka byla zaméfena predevS§im na efektivni

komunikaci pfi nakupu dovolené formou osobniho prodeje.

134 Autorka prace

135 Autorka prace
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9. otazka - Na pobocku CK jdete s jiz vybranym zajezdem nebo nemate

zadnou predstavu?

Graf 9: DGvod navstiveni pobocky CK

8%

®mam nékolik variant,
které jdu prodiskutovat

® nemam vybrano a vzdy
si necham dovolenou
doporucit od referenta

Emam vybrano, jdu
pouze sepsat smlouvu
a zaplatit zajezd

Zdroj:*%

Tabulka 9: Duvod navstiveni pobocky

odpovéd pocet podil
odpovédi

mam nékolik variant, které jdu prodiskutovat 30 71 %

nemam vybrano a vzdy si necham dovolenou 9 21 %

doporudit od referenta

mam vybrano, jdu pouze sepsat smlouvu a zaplatit 4 8 %

zajezd

celkem odpovédélo 43 100 %
Zdroj:137

Vybér dovolené pfimo na poboCce cestovni kancelafe ma fadu vyhod. Jednou
znich je i moznost o pfedem vybrané dovolené diskutovat a zjistit dalSi dulezité

informace. 30 respondentd zvolilo odpovéd ,mam nékolik variant, které jdu

136 Autorka prace

137 Autorka prace
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prodiskutovat®. DalSich 9 respondentl pfed pfichodem na pobocku nema zajezd
vybrano a vzdy si necha dovolenou doporucit od referenta. Pouze 4 respondenti
odpovédéli, Ze jiz vybrano maji a dostavi se na poboCku pouze za uCelem sepsani

smlouvy a zaplaceni zajezdu.

10. otazka - Je pro Vas dulezita osobni zkuSenost referenta s Vami

vybranou sluzbou?

Graf 10: ZkuSenosti

®rozhodné o ni
2% prfemyslim, pokud
nejsem rozhodnuty/a,
ovlivni mé

® ano, velmi dulezita az
rozhoduijici

H ne, zkusenost me
nezajima

Zdroj:**®

Tabulka 10: ZkuSenost referenta s vybranou sluzbou

odpovéd’ pocet odpovédi podil
rozhodné o ni pfemyslim, pokud 29 69 %

nejsem rozhodnuty/a, ovlivni

mé

ano, velmi dalezita az 13 29 %
rozhodujici

ne, zkusenost mé nezajima 1 2%
celkem odpovédélo 43 100 %

Zdroj:**®

138 Autorka prace
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O osobnich zkuSenostech referenta s vybranou sluzbou premysli 29 respondent(.
Tento fakt respondenty, pokud nejsou zcela rozhodnuti, ovlivni. Pro 13 respondentu je
osobni zkuSenost referenta s vybranou sluzbou velmi dulezita, az rozhodujici. Pouze

1 respondenta zkuSenost nezajima.

11. otazka - Ovlivni Vas vybér dovolené komunikace s referentem?

Graf 11: Komunikace s referentem

®ano, prubéh
komunikace je
dulezity, rozhoduije,
zda zajezd
zakoupim

® ne, chci si koupit
zajezd, vystupovani
referenta pro meé
neni dulezité

Zdroj:**°

Tabulka 11: Ovlivnéni vybéru dovolené na zakladé komunikace s referentem

odpovéd’ pocet odpovédi podil
ano, pribéh komunikace je

dilezity, rozhoduje, zda 36 85 %
zajezd zakoupim

ne, chci si koupit zajezd,

vystupovani referenta pro 7 15 %
mé neni dllezité

celkem odpovédélo 43 100 %

Zdroj:**

140 Autorka prace
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Z vySe uvedeného grafu vyplyva, ze prubéh komunikace s referentem je
podstatnym faktorem pfi vybéru dovolené a pro 36 respondentl je rozhodujicim
faktorem pro koupi zajezdu. Celkem 7 respondentl odpovédélo, Ze si jdou zakoupit

zajezd a vystupovani referenta pro né neni dalezité.

12. Otazka - Ovlivni Vas vybér znalosti referenta?

Graf 12: Znalosti referenta

® ano, pokud vidim, ze
se referent vyzna a
ma piehled, zajezd
zakoupim

® pokud vidim, Ze
nema piehled, jsem
neduveérivy/aa o
koupi vaham

® ne, dulezité jsou pro
meé recenze a
znalostireferenta
nepovazuji za
dulezité

Zdroj:**?

Tabulka 12: Ovlivnéni vybéru dovolené znalostmi referenta

odpovéd’ pocet odpovédi podil
ano, pokud vidim, Ze se referent
) 22 48 %

vyzna a ma prehled, zajezd zakoupim
pokud vidim, Ze nema pfehled, jsem

o v v ’ ya . ra ra 15 37 %
neduveéfivy/a a o koupi vaham
ne, dulezité jsou pro meé recenze a
znalosti referenta nepovazuiji za 6 15 %
dalezité
celkem odpovédélo 43 100 %

Zdroj:143

142 Autorka prace

64



Na tuto otazku odpovédélo celkem 43 dotazovanych. Z toho 22 dotazovanych
ovlivni fakt, Ze pokud vidi, Ze se referent vyzna a ma pfehled, tak zajezd zakoupi.
DalSich 15 respondentll odpovédélo, ze pokud vidi, Zze referent pfehled nema, tak
o0 koupi vahaji. Poslednich 6 dotazovanych odpovédélo, ze jsou pro né dllezité pouze

recenze a znalosti referenta nepovazuji za dulezité

13. Otazka - Ovlivni Vas sympatie a vystupovani referenta pri nakupu

dovolené?

Graf 13: Sympatie referenta

® pokud mi bude
referent nesympaticky,
nebudu mit chut’ s nim
nadale diskutovat a
odejdu

B nedam na prvni dojem
a pokusim se i pfes
vzajemné nesympatie
vybrat dovolenou

Zdroj:***

Tabulka 13: Sympatie a vystupovani referenta

odpovéd’ pocet odpovédi podil
pokud mi bude referent nesympaticky,
nebudu mit chut’ s nim nadale diskutovat a 33 75 %
odejdu
nedam na prvni dojem a pokusim se i pfes

» ) ; 10 25 %
vzajemné nesympatie vybrat dovolenou
celkem odpovédélo 43 100 %

Zdroj:**

143
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Prizkum ukazal, ze z dotazovanych 33 respondenti bude ovlivnéno sympatiemi
ze strany referenta a pokud jim bude nesympaticky, nebudou mit chut s nim nadale
diskutovat. Na prvni dojem neda 10 dotazovanych, ti se pokusi ipfes vzajemné

nesympatie vybrat dovolenou.
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6 VYHODNOCENI VYSLEDKU PRUZKUMU

V ramci praktické Casti bakalarské prace byl zrealizovany kvantitativni prizkum.
Na zakladé vysledkl bylo mozné analyzovat pfedem stanoveny cil. Data byla sbirana
prostfednictvim dotazniku. Cilova skupina dotazovanych nebyla konkrétné
specifikovana.

Prace autorky vychazela ze tfi pfedpokladd tykajicich se efektivni komunikace
pfi prodeji sluzby. Otazky v dotazniku byly zaméfené na prodej dovolené v cestovni
kancelafi. Nejdfive se autorka zabyvala zjisténim, zda klienti vyuzivaji k zakoupeni
dovolené osobni prodej nebo jinou formu vhodnou k zakoupeni dovolené. Otazky
v dotazniku se postupné rozsifovaly, a pokud respondent zvolil, Ze vyuZiva k nakupu
dovolené sluzby referenta prodeje zajezdl pfimo na pobocce, nabidly se mu dalsi
otazky. Ty byly zamérené prevazné na dllezitost riznych faktor pfi prodeji zajezdu.
Hlavnim cilem vyzkumu bylo zjisténi, jak vnima komunikacni dovednosti prodejce
klient, zda jsou pro néj dulezité znalosti a osobni zkusenosti prodejce, do jaké miry ho
ovlivni vzajemné sympatie a plsobiva reklama cestovni kancelare.

Vysledky prlzkumu jsou v nékolika pfFipadech prekvapivé. V dotazniku
respondenti odpovidali, zda jsou pro né rozhodujicim faktorem k nakupu dovolené
vzajemné sympatie mezi prodejcem a referentem prodeje. Dle vysledkl z dotazniku
klient oCekava kvalitni a efektivni komunikaci a o¢ekava i takovy pribéh prodeje, kdy si
bude s referentem sympaticky, pokud si s nim sympaticky nebude, odejde a zajezd
nezakoupi. Autor€iny osobni zkudenosti s prodejem v8ak potvrzuji opak. Pokud vejde
klient na poboCku a oslovi ho kolega, ktery je zcela bez nalady i bez zkuSenosti
a nedokaze zakaznikovi poreferovat pfinosné o nabizené dovolené, klient vétSinou
neodchazi s prazdnou a ackoliv je prodej mnohem delSi, stejné si zajezd zakoupi.
V praxi je tedy osobni prodej zajezdu jiny nez v teorii. Bohaté zkuSenosti referenta
prodeje, jeho znalosti a vystupovani jsou pfinosnymi faktory pro firmu a samoziejmé
i pro klienta. Casto se v8ak stava, Ze firma zaméstna ¢lovéka, ktery jesté neni tolik
zkuSeny a nema oCekavané znalosti. | v téchto pfipadech klienti neodchazi a zajezd si
zakoupi.

Volbu nakupu zajezdu na pobocce &i pres internet jisté ovlivni vék respondentu.
V ramci tfileté praxe autorky v cestovnim ruchu je zfejmé, ze nakup na pobocce
upfednostniuji vétSinou starsi ro¢niky nebo lidé, ktefi nedlvéfuji nakupu zajezdu pres
internet, nebot’ se obavaji rlznych hrozeb podvodl. Tito lidé radé&ji navstivi referenta

prodeje a vSe s nim prodiskutuji. Dle zkuSenosti autorky je pro né tento zpUsob lepsi,
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jelikoz veskeré informace obdrzi ihned a pfimo z ust referenta. Jedna se tak pro né
o mnohem dvérngjSi zplsob nakupu dovolené. Na zakladé pruzkumu vysledkl
dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, Ze nékteré otazky byly pro respondenty nepfesné,
jelikoz nenasli v odpovédich moznost, kterou chtéli zvolit. Jeden z respondentl
postradal mozZnost u otazky €. 5 (jak ¢asto jezdite na dovolenou do zahranici) odpovéd,
Ze na dovolenou do zahraniCi nejezdi, dalSi pfipominka z fad respondentu se tykala
otazky €. 6. (podle ¢eho vybirate cestovni kancelaF, se kterou chcete cestovat), kterym
chybéla moznost odpovédi, ze nadovolenou necestuje s cestovni kancelafi.
Na zakladé téchto chybgjicich odpovédi dalSich 6 respondentl nedokoncilo dotaznik.
Tyto moznosti odpovédi autorka nezvolila, jelikoz se dotaznik tykal osobniho prodeje
zajezdu a efektivni komunikace probihajici pfi prodeji. Je logické, zZe odpovédi
v dotazniku nevyhovovaly vSem respondentim. Pokud by byl provadén dalsi
podrobnégjsi prizkum, jisté by bylo efektivnéjSi zaméfit se na specifickou cilovou
skupinu, napfiklad pouze na respondenty, ktefi vyuZzivaji pro volbu dovolené sluzby
cestovni kancelafe a cestuji na dovolenou do zahraniCi. Dotaznik by byl zaméfen
na podrobnéjsi prozkoumani problematiky osobniho prodeje. Otazky by byly vice
zaméfené na prubéh prodejniho procesu dovolené.

Podle odpovédi je vice nez zfejmé, Ze se priuzkumu zucastnilo nejvice osob
s vékem 18-55 let, jelikoz byl tento dotaznik umistén na internetovych strankach
a autorka vyuzila k jeho prezentaci socialni sit. Odpovédi respondentl byly pro autorku
mnohdy piekvapivé. U otazky €. 6: ovlivni Vas pfi vybéru dovolené fakt, Zze si konkrétni
CK vybrala znama osobnost k proziti dovolené a prezentuje ji jako skvélou volbu, bylo
nejvice odpovédi zaznamenano u prvni moznosti (ne, neovlivhi mé&, mize to byt pouze
cilena reklama). VyuZziti cestovni kancelafe zndmou osobnosti a nasledujici prezentace
v médiich vysoce pfispiva k zviditelnéni CK. Autorka, ktera ma praxi vjedné
Z nejvétSich cestovnich kancelafi v Ceské republice, se Casto setkava s klienty, ktefi
pfijdou zakoupit zajezd pravé diky tomu, Ze hotel, ktery si vybrali, navstivila znama
osobnost a oni ho pravé z tohoto divodu také chtéji. Respondenti dale odpovidali,
Ze pro né reklama cestovni kancelafe neni dulezita, ze zkuSenosti autorky je vSak
patrné, ze pravé diky reklamé, ktera se objevuje v tisku, vtelevizi a upozoriuje
na aktualni akce a slevy, navstivi poboCku cestovni kancelafe mnohem vice klientd,

nez v obdobi, kdy se zadna reklama v meédiich neobjevuje.
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Vyhodnoceni hypotéz bylo nasledujici:

1. Hypotéza: Nakup zajezdu na pobocce, je oblibenéjsi, nez nakup zajezdu

pres internet.

Tato hypotéza se nepotvrdila. Rychly technicky vyvoj internetu a ostatnich
elektronickych médii zapfiCil i to, Ze se dotazovani snazi usetfit svlj Cas a k vybéru
dovolené vyuziji internet. Hypotéza nebyla potvrzena na zakladé vysledkd vyzkumu.
K potvrzeni nebo vyvraceni této hypotézy slouzila v dotazniku otazka €. 8. Jaky zpusob

pfi vybéru dovolené uprednostriujete:
a. vybér pfes webové stranky,
b. vybér na poboéce CK,

c. vybér na zakladé telefonického rozhovoru.

2. Hypotéza: Vybér a nasledné zakoupeni dovolené na pobocce cestovni
kancelare klientem, zavisi na znalostech a vystupovani referenta prodeje
zajezdu.

Tato hypotéza se potvrdila. Dotazovani odpovédéli, Ze znalosti referenta je velmi
ovlivni. Pokud se referent voboru vyzna, ma k dispozici potfebné informace
0 nabizené sluzbé, které dokaze kvalitné a efektivné predat klientovi, zajezd si
dotazovani zakoupi. Referent zajezdu dle dotazovanych musi byt sympaticky, pokud
nebude komunikace probihat tak, jak si klient pfedstavuje a referent nebude klientovi

sympaticky, zajezd si nezakoupi.

3. Hypotéza: Vybér konkrétni cestovni kancelare klientem, je zavisly
na kvalitni reklamé.
faktory pfi vybéru dovolené. | kdyz je efektivni reklama pro klienty dalezita, neni
rozhodujici. Reklama formou vyuziti konkrétni cestovni kancelafe znamou osobnosti je
pro respondenty jisté zajimava a na zakladé odpovédi o ni pfemysli a upouta je.
Informace o tom, Ze cestovni kancelaf podporuje znama osobnost, neni vSak

pro klienty podstatna.
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ZAVER

Cilem této bakalarské prace bylo zjistit, jak zakaznik vnima komunikaci pf¥i prodeji
sluzby a jak hodnoti jeji efektivitu, dale bylo hlavnim cilem zjistit rekace zakaznika
na prodejni dovednosti prodejce pfi prodeji, zda ho ovlivni nastroje marketingové
komunikace a sluzbu si zakoupi. Teoreticka ¢ast prace obsahuje zakladni pohled
na pojmy komunikace, socialni komunikace a marketingova komunikace. Jelikoz se
vSechny tyto terminy prolinaji, je v bakalafské praci popsana i jistda souvislost
a navaznost marketingové a socialni komunikace.

Byla provedena charakteristika socialni komunikace s akcentem na jeji funkce.
Dulezitymi nosic¢i reklamy a dalSich nastroji marketingového mixu, napf. podpory
prodeje a propagace, jsou hromadné sdélovaci prostfedky. V této bakalarské praci je
popsan jejich zasadni vyznam v marketingovém procesu. Déle byly rozebrany nastroje
marketingového komunikacéniho mixu, jejich dullezitost pfi prodeji sluzeb a jejich
efektivni vyuziti. Prace se rovnéz zabyvala komunikacnimi dovednostmi prodejce, které
jsou velmi Uzce spjaty s psychologickou strankou osobniho prodeje. Dovednosti
prodejce se na zakladé teoretickych poznatkl prolinaji s vnitfni atmosférou mista
prodeje. Teoreticka Cast byla sestavena definovanim vyznamnych pojmu pro osobni
prodej vyrobkl a sluzeb.

Zakladni myslenky a poznatky popsané v teoretické casti byly prozkoumany
formou kvantitativnino prizkumu v ¢asti praktické. Prostfednictvim dotaznikového
Setfeni byly zjistény informace o tom, zda je klient pfi nakupu sluzby ovliviiovan
dovednostmi prodejce. To bylo hlavnim cilem praktické ¢asti, ktera nékteré stanovené
hypotézy potvrdila, jiné vyvratila. Na zakladé tohoto prizkumu bylo zjisténo, Zze ne vzdy
jsou veSkeré zasady osobniho prodeje, komunikaénich dovednosti a prodejnich
postupu ocernovany zakaznikem.

Hlavni cil této bakalarské prace byl spinén. Kvantitativni prlizkum poukazal
na mozné nesrovnalosti v oblasti osobniho prodeje. Poukazal rovnéz na dulezitost
odborné znalosti prodejce sluzeb v oblasti komunikace s klientem.

Uplatnéni vysledku kvantitativniho prizkumu muaze mit nékolik podob. Je mozné
vyuzit je ke zlepSeni osobniho prodeje sluzeb ¢i vyrobk({ na pobockach a prodejnach.
Z této prace vyplyva fada vysledku, které by byly prospésné firmam, jez potrebuiji Skolit
své zameéstnance, ktefi pfichazi do osobniho styku s klientem. Vysledky ve formé
odpovédi respondentl je mozné vyuzit pro sestaveni bodl potfebnych k zaskoleni

zaméstnancu. Kvalitné propracovany Skolici systém by zdokonalil prodejni proces a
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jisté by pfinesl firmé uzitek, a to pfedevsim ve formé ziskani novych klient( a dosazeni
vétSiho zisku z prodeje. Tuto bakalafskou praci mohou vyuzit jak zaméstnavatelé, tak
odbornici, ktefi se pohybuji v oblasti Skoleni novych zaméstnancu, jejichz hlavni
pracovni naplni bude prodej sluzeb €i vyrobkl( a osobni styk s klientem. Prizkum by
jisté pfinesl uspéchy i prodejcim zajezdd a cestovnim kancelafim. Problematika
efektivni komunikace a dovednosti prodejcu je velmi zajimavé téma, které lze
podrobnéji rozvést a prozkoumat v diplomové praci. DalSi teoreticky a empiricky
vyzkum by mohl byt zaméfen na konkrétni postupy osobniho prodeje, dovednosti s
vyuzitim odbornych znalosti v praxi, jejich vnimani a hodnoceni klientd pfedevSim
Z psychologické stranky.
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Priloha A — Obchodni reklama, letaky aktualnich akci
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Priloha B — Dotaznik

Dobry den,
prosim Vas o vyplnéni kratkého dotazniku.

Cilem prazkumu je zjisténi efektivity marketingové komunikace pfi prodeji sluzby a jeji
odraz v postojich a hodnocenich klientd.

Dotaznik je anonymni a slouzi pouze jako prizkum k bakalarské praci.

Iva Tlapakova

1. Jaké je Va$e pohlavi?
a. muz
b. Zena

2. Jaky je Vas vék?

a. 18-25
b. 26 -35
c. 36-45
d. 46-55
e. 56-65

3. Jaké je VaSe doposud nejvysSi dosazené vzdélani?
a. stfedni odborné s maturitou
b. vysoko$kolské
c. vysSiodborné
d. stfedni bez maturity
e. zakladni
4. Jak Casto jezdite na dovolenou do zahranici?
a. jednou zarok

b. dvakrat za rok



c. trikrat za rok

5. Podle ¢eho vybirate cestovni kancelar, se kterou chcete cestovat na
dovolenou?

a. na zakladé rozhodujicich faktort (nabidka destinaci, zaméreni CK, aktualni
akce a vyhody)

b. na doporu€eni znamych
c. podle kladnych recenzi
d. podle zajimavé reklamy

6. Ovlivni Vas pfi vybéru dovolené fakt, Ze si konkrétni CK vybrala znama
osobnost k proziti dovolené a prezentuije ji jako skvélou volbu?

a. ne neovlivni mé&, mize to byt pouze cilena reklama

b. budu vahat, zda konkrétni CK vyuZziji, zjistim si vice informaci

c. ano, ovlivni mé, je to jistym faktorem, ktery potvrzuje skvélé sluzby
7. Je pro Vas dulezita efektivni reklama CK?

a. reklama pro mé neni vibec dulezita

b. reklama je pro mé velmi dulezita
8. Jaky zpusob pfi vybéru dovolené upfednostriujete?

a. vybér pres webové stranky

b. vybér na pobo&ce CK

c. vybér na zakladé telefonického rozhovoru

9. Na poboc¢ku CK jdete s jiz vybranym zajezdem nebo nemate Zadnou
predstavu?

a. mam nékolik variant, které jdu prodiskutovat
b. nemam vybrano a vzdy si necham dovolenou doporucit od referenta
c. mam vybrano, jdu pouze sepsat smlouvu a zaplatit zajezd
10. Je pro Vas dulezita osobni zkuSenost referenta s Vami vybranou sluzbou?

a. rozhodné o ni pfemyslim, pokud nejsem rozhodnuty/a, ovlivni mé



b.

C.

ano, velmi dulezita az rozhodujici

ne, zkusenost mé nezajima

11. Ovlivni vybér vasi dovolené komunikace s referentem?

a.

b.

ano, pribéh komunikace je dllezity, rozhoduje, zda zajezd zakoupim

ne, chci si koupit zajezd, vystupovani referenta pro mé neni dllezité

12. Ovlivni Vas vybér dovolené znalosti referenta?

a.

b.

C.

ano, pokud vidim, zZe se referent vyzna a ma prehled, zajezd zakoupim
pokud vidim, ze nema prehled, jsem nedlvéfivy/a a o koupi vaham

ne, dulezité jsou pro mé recenze a znalosti referenta nepovazuji za dalezité

13. Ovlivni Vas sympatie a vystupovani referenta pfi nakupu dovolené?

a.

pokud mi bude referent nesympaticky, nebudu mit chut’' s nim nadale
diskutovat a odejdu

nedam na prvni dojem a pokusim se i pfes vzajemné nesympatie vybrat
dovolenou
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