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Anotace

Bakalafska prace se zamétfuje na marketingovou komunikaci spole¢nosti KAP ATELIER
s.r.0. V prvni ¢asti se prace zabyva teoretickym prozkoumanim dané problematiky véetné
modernich forem a aktudlnich trendd. Nésleduje piedstaveni vybrané¢ho podniku
a analyzovani jeho sou¢asné marketingové komunikace. DileZitou soucasti prace je také
provedeni a nasledné vyhodnoceni dotaznikového Setieni spokojenosti se soucasnou
marketingovou komunikaci zakazniky spole¢nosti a jejich vnimani nastroji marketingové
komunikace obecné. V zavéru prace jsou na zaklad¢é vysledkd marketingového vyzkumu

navrZena doporuceni, ktera by mohla vést ke zlepSeni soucasné situace.
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Annotation

Marketing Communication of a Selected Company

The bachelor thesis focuses on the marketing communication of KAP ATELIER s.r.o.
The first part gives a theoretical background of the issue including modern forms
and contemporary trends and is followed by the introduction of the chosen company
and the analysis of its current marketing communication. The next part of the work is
dedicated to the conducted research and subsequently to the evaluation of a questionnaire
survey of customer satisfaction with the current marketing communication of the company
and of their perception of the tools of marketing communication in general. Based
on the results of the marketing research, the conclusion offers recommendations,

which could lead to an improvement in the current situation.
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Uvod

V soucasné dob¢ nestaci mit pouze atraktivni produkt, spravné zvolenou cenu
a Vybudovanou distribuéni sit. V modernim marketingu je marketingovd komunikace
nezbytnou slozkou, kterd pti zvoleni vhodnych nastroja zajist'uje budovani dobrého jména,
zvySovani povédomi lidi o firmé, zlepSovani konkurenceschopnosti a také zvySovani poctu
zakaznikd. Mezi hlavni nastroje komunika¢niho mixu se tadi reklama, osobni prodej,
pfimy marketing, podpora prodeje a PR. S rychlym vyvojem informacnich technologii také

velmi rychle roste vyznam online marketingu.

Cilem této bakalaiské prace je rozbor odborné literatury tykajici se daného tématu,
zanalyzovani marketingové komunikace ve vybraném podniku a na zakladé provedeni
marketingového vyzkumu navrhnout opatfeni, kterd by mohla vést ke zlepSeni soucasné
situace. Prace je rozdélena do dvou &asti. Cast teoreticka vychazi z odborné literatury
a popisuje komunikaéni strategie pull a push, hlavni nastroje komunika¢niho mixu a proces
ptipravy efektivni komunikace. Nésleduje pfedstaveni modernich forem marketingové
komunikace, mezi které patii guerillovy marketing, mobilni marketing, event marketing,
product placement a trendy v pfimém marketingu. Mezi tyto trendy patii piedev§im rozvoj

online marketingu.

Cast praktickd je zaméfena na spoleénost KAP ATELIER s.r.o. Nejprve je spoleénost
pfedstavena, jsou zde popsany nabizené sluzby, hlavni konkurenti a zdkaznici. Dalsi
kapitola se jiz vénuje analyze soucasné marketingové komunikace spole¢nosti. Spole¢nost
pro svou propagaci pouziva predevSim sponzoring, podporu prodeje a webové stranky.
Nasleduje popis tvorby a analyza vysledkii marketingového vyzkumu spokojenosti se
soucasnou marketingovou komunikaci zakazniky spolecnosti a jejich vniméni nastroji
marketingové komunikace. V zavéru prace jsou navrzena doporuceni pro komunikaci

spole€nosti KAP ATELIER s.r.0. na zakladé vystupl z tohoto vyzkumu.
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1  Teoreticka vychodiska marketingové komunikace
Marketingovy mix je soubor marketingovych nastrojii, které se vyuzivaji k vytvofeni
a uprave nabidky na zaklad¢ cilového trhu. Tyto nastroje se nazyvaji 4P a zahrnuji produkt

(product), cenova politika (price), komunikace (promotion) a distribuce (place). (Kotler,
2007)

V marketingu neni dulezité pouze vytvotit dobry vyrobek, zvolit mu spravnou cenu
a zpristupnit ho koneénym zakaznikiim, ale velkou roli hraje také komunikace se
soucasnymi 1 potencialnimi zakazniky, s dodavateli, Sirokou vefejnosti a dalSimi

zainteresovanymi subjekty. Proto musi spolecnosti fesit, co, kdy, jak a s kym komunikovat.

Marketingova komunikace umoziiuje firmadm informovat, pfesvédCovat a upominat
stavajici 1 potencialni zdkazniky o svych vyrobcich, sluzbach a znackach. Zpracovavani
marketingové komunikace je ovlivnéno riznymi faktory, pfedevsim rychlym vyvojem
technologii. V soucasné dob¢ existuje velmi mnoho dostupnych médii a marketingova

komunikace je stale na vzestupu. (Kotler, Keller, 2007)

1.1 Komunika¢ni strategie

V marketingové komunikaci jsou dvé zakladni strategie — pull (strategie tahu) a push
(strategie tlaku). Tyto strategie se li$i svym zamé&fenim — zatimco strategie push je zacilena
na kone¢né zakazniky, strategie pull cili na distribu¢ni meziclanky. (Karli¢ek, 2013) Firma
musi nejprve zvolit spravnou strategii a dale si musi stanovit jeji rozpocet a efektivnost.
Pii pfipravé komunikacni strategie je dileZité nejprve zodpovédét na zakladni otazky
ohledn& produktu, potencialnich zakaznikti, konkurence apod. Zasadni roli pfi tvorbé
komunika¢ni strategie ma 1 nacasovani, kde se zohlediiuje vyvoj prodejniho procesu

a prubehu Zivotniho cyklu vyrobku.
Strategie push je zalozena na podpofe vyrobku na jeho cesté ke kone¢nému zakaznikovi,

vyrobce komunikuje s jednotlivymi ¢&leny distribuéniho kanalu. Uspéch produktu je

dosahovan motivovanim zastupcit obchodnich meziclankd, aby pohyb vyrobku
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ke kone¢nému spotiebiteli byl co nejrychlejsi. Tato strategie vyuziva zejména osobni

prodej a podporu prodeje.

Pii uplatiovani strategie pull se prodavajici snazi stimulovat poptavku konecného
zakaznika, aby pak vyvinul tlak na distribuéni cestu. Principem pull strategie je,
ze zékaznik produkt poptava a obchodnik na to musi byt pfipraven. Samoziejmée ¢im vice
je produkt zakazniky poptavan, tim radSi jej maloobchodnici nabizeji. Stale Castéji je
pii pull strategii pouzivana reklama a podpora prodeje, oblibené jsou ochutnavky, vzorky

a predvadéni vyrobku. (Ptikrylova, Jahodova, 2010)

Obé& komunikacni strategie jsou ale spiSe krajnimi variantami a v praxi se kombinuji.
Kombinace téchto strategii by méla vychdzet predevSim ze znalosti zékaznikl, jejich
potieb a pozadavku. Je také dilezité uvédomit si, ze pro uspéSnou propagaci je potieba

delsi casové obdobi. (Foret, 2006)

1.2 Komunika¢ni nastroje

Komunikacni nastroje se d€li na osobni a neosobni, rozdilem je pfimost a oboustrannost,
ktera je pouze u osobni komunikace, neosobni vyuziva jednostrannou komunikaci
a zaméfuje se na prodej, nikoli na posilovani pozitivnich vztahii. Osobni formu
komunikace ptedstavuje osobni prodej, do neosobnich komunikacnich nastroji se tadi
reklama, podpora prodeje, vztahy s vefejnosti a pfimy marketing. Jako kombinaci osobni

a neosobni komunikace 1ze povazovat veletrhy a vystavy. (Pfikrylova, Jahodova, 2010)

1.2.1 Osobni prodej

Tento osobni komunikacni nastroj je nejstarSim nastrojem komunikacniho mixu, ktery si
ale stale udrzuje vyznamny podil v marketingové komunikaci. (Karlicek, Kral, 2011) Byva
dokonce n€kdy povazovan za nejvic uziteCny nastroj komunika¢niho mixu. Pro dosazeni
efektivnich vysledkti musi ale prodejce znat pozadavky riiznych lidi a pfizplisobit tomu
svou komunikaci. (McDonald, Wilson, 2012) Osobni prodej se pouziva pro komunikaci

s malymi segmenty, aby naklady nepfesahly moZnosti firmy, zdkaznici by také méli byt
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Z jednoho mista, aby bylo osobni pfistup mozné realizovat. Vyuziva se pro relativné drahé
produkty, prodejce totiz musi financovat pomérné vysoké ndklady na tento néstroj, a také
pro produkty technicky naroc¢né, u kterych je potieba, aby prodejce zakaznikovi vysvétlil
funkce a vyhody produktu nazorn¢. Osobni prodej je hlavnim nastrojem v push strategii,
uplatiiuje se jak pfi komunikaci vyrobce s distribu¢nimi mezi¢lanky, tak v komunikaci

mezi¢lankl se zakazniky. (Karlicek, Kral, 2011)

Osobni prodej je nastrojem, ktery je vyuzivan, pokud chce firma meénit preference,
stereotypy a zvyky zakaznikl. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o formu osobni komunikace,
jeji tcinky jsou mnohem silngj$i nez u nastroji neosobnich. Vyhodou osobniho setkani je
zejména to, Ze se prodavajici 1épe seznami s reakcemi zakaznikl, s jejich ndzory
a potiebami, a je schopen ucinné zareagovat. Nevyhodou je vyssi cena a niz$i rozsah
pusobeni, dale také mohou mozné omyly a chyby jednoho prodavajiciho poskodit dobré

jméno spolecnosti. (Foret, 2006)

Pro osobni prodej je dilezit¢ fidit se urcitymi pravidly, aby bylo dosazeno uspésné
komunikace. Mezi tato pravidla patii hlavné pozitivni pfistup, prodejce by mél svou praci
mit rad a davat to najevo, m¢l by byt sebevédomy a umét jednat samostatné se zdkazniky.
MéI by citit motivaci ze strany firmy, znat firmu 1 produkt, aby mohl presvédcit zakazniky
ke koupi. Dilezité je také vciténi do potteb zakaznika a orientace na dlouhodobé cile,
podstatn¢j$i je budovani dlouhodobého vztahu se zakaznikem neZz rychlé uzavieni

obchodu, které neni podle zadkaznikovych pfedstav. (Karlicek, Kral, 2011)

1.2.2 Reklama

Reklama c¢asto byva pro firmy nejdilezitéjSim prvkem marketingové komunikace,
nadnarodni spolecnosti obvykle investuji do reklamy velké penézni ¢astky. NejCastéjSim
cilem reklamy je zvySovani obratu, dals$imi cili je informovani a piesvédCovani
potencidlniho zdkaznika. (Ptikrylovd, Jahodovd, 2010) Velmi ucinnd je reklama
pii vytvateni a posilovani znacky, protoZe je schopna zvySovat povédomi o znacce
a ovlivitovat minéni o ni. Jeji hlavni vyhodou je, ze oslovuje velké mnozstvi lidi. (Karlicek

aspol., 2013)
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Tvorba reklamy se sklada ze sedmi krokt, na zacatku je nutné stanovit cile celé reklamni
kampang, cilové publikum a rozpocet. Nasleduje vypracovani poselstvi, které se nejcastéji
tvofi na zdkladé¢ modelu AIDA, ktery zahrnuje zaujmuti pozornosti, ziskani zajmu
o produkt, vyvolani touhy jej vyzkouset a nakonec samotné zakoupeni. Dale je nezbytné
zvolit spravné sdélovaci prostiedky, kdy je nutné brat ohled na rozpocet a cilové publikum,
a zpusob nacasovani. Poslednim krokem je zpétné zhodnoceni vysledku, které reklama
prinesla. Reklama je velmi nakladnym nastrojem marketingové komunikace, nicméné
muze byt opravdu velmi efektivni. Proto je dilezité sledovat a zhodnocovat jeji dopad

na cilové publikum a snazit se ji co nejvice zefektivnit. (Foret, 2006)

Na zaklad¢ média, které reklama vyuziva, se reklama rozdéluje na televizni, rozhlasovou,
tiskovou, venkovni, reklamu v kinech, product placement a online reklamu. Pro kvalitni
reklamni kampan je dulezité zvolit vhodnou kombinaci téchto médii. Dilezité je védét
o hlavnich vyhodach a nevyhodach jednotlivych médii a také, jak velkou pozornost
spotfebitelé t¢émto médiim vénuji. (Clow, 2008) Za nejefektivnéjsi a zaroven nejlevnéjsi
formu reklamy je povaZovéno ustni Sifeni. Je odhadovano, Ze pokud je zdkaznik spokojen
a ma s vyrobkem, sluzbou ¢i spole¢nosti pozitivni zkuSenosti, pod¢li se o tyto pocity
s dal$imi 12 lidmi. Spolecnosti se tedy musi snazit zajistit, aby méli zakaznici pozitivni

zkuSenosti. (Randall, 2012)

Televizni reklama je vyhodnd ptedev§im pro svoji schopnost zasdhnout velké mnoZstvi
divakd najednou, a ackoli je tento zplisob propagace ekonomicky naro¢ny, naklady
na jeden kontakt jsou relativné nizké. DalSimi vyhodami je, Ze lze reklamu opakovat, je
mozné nazorné predvést produkt a jeho vyhody a také, Ze je vhodnd pro product
placement. Nevyhodou jsou jiz zminéné vysoké naklady na celou reklamu, limitovany
obsah sdéleni, nemoZnost rychle sdéleni zménit a také to, Ze divaci Casto reklamy

nesleduji, jelikoz jsou jiz reklamami v televizi zahlceni. (Ptikrylova, Jahodova, 2011)

Rozhlas neni tak vyuZivanym médiem jako televize, nicméné i rozhlasova reklama ma
mnoho vyhod. Pokud je reklama spravné vytvotena, je pravdépodobné, Ze si i posluchac
snadno zapamatuje. Pro podporu zatazeni reklamy do dlouhodobéjsi paméti se vyuzivaji

zapamatovatelné melodie, zvukové efekty a opakovani. Dalsi pfednosti je, Ze jednotlivé
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rozhlasové stanice obvykle posloucha uzce definovana skupina posluchaci a je tedy mozné
sdéleni dobfe zacilit. Rozhlasova reklama je pomérné hodné flexibilni a nabizi spoustu
kreativnich piilezitosti. Ptijimace jsou mobilni, a proto Ize rozhlas poslouchat prakticky
kdekoli. Posledni dtlezitou vyhodou je intimita, kdy posluchaci ¢asto pocituji sympatie
K ur¢itému moderatorovi, Casem tento pocit roste a diky tomuto procesu maji rozhlasové
osobnosti vyssi vérohodnost. Nevyhodou rozhlasové reklamy je predevsim kratka doba
kontaktu, reklama trvd jen nékolik vtefin. Také, stejné jako u televiznich reklam, Casto

posluchaci reklamy nevnimaji, ¢i dokonce pii reklaméach rozhlasovou stanici piepinaji.

(Clow, 2008)

Reklama v novinach ma piedevs§im vétSinou vysokou spolecenskou ¢i odbornou prestiz,
nabizi piistup na mistni trh a obsah sdéleni lze rychle ménit. Ctenati novin vétsinou vénuji
novinovym reklamam vétsi pozornost nez tfeba reklamam v televizi, a proto je mozné
do téchto reklam vlozit detailnéjsi informace. Nevyhodou je predev§im kratka zivotnost
a také Casto nizkd kvalita provedeni. Reklamy v Casopisech nejsou piili§ vyuzivané,
nicmén¢ maji také své vyhody. Nejvétsi vyhodou je, Ze se orientuji na velmi segmentované
trhy a jejich ¢tendii maji o jejich obsah velky z4jem. I reklamam vénuji ¢tenaii ¢asopist
vEtsi pozornost, protoze se obvykle jednd o produkty, které se vztahuji k jejich potiebam

a pranim. Nevyhodou je ovSem klesajici pocet ¢tenaid. (Clow, 2008)

Nejznaméjsi formou venkovni reklamy jsou reklamni poutae podél silnic, nicméné
venkovni reklama nabizi 1 jiné moznosti, napiiklad poutace ve vefejné doprave,
na lavickach, budovach a podobné. Nejvétsi vyhodou je dlouha Zivotnost a také to,
ze billboardy piisobi hlavné na mistni publikum, ¢ehoZ vyuZivaji pfedev§im lokélni
poskytovatelé sluzeb. Reklamy na billboardech nejsou pfili§ ndkladné a mohou byt velké
a napadné. Nevyhodou je kratkd doba kontaktu, protoze lidé spéchaji a nevénuji reklamam
okolo sebe pfili§ pozornosti. Kviili tomu je také nutné, aby sdéleni bylo co nejstrucné;si.

(Clow, 2008)

Online reklamy na internetu jsou stale vice vyuzivané, jelikoz na internetu travi lidé ¢im
dal vice casu. Vyhodami jsou hlavné kreativni moznosti, které online reklamy nabizeji.

Mezi zadanim a zvefejnénim reklamy uplyne obvykle kratka doba a je mozné ji rychle
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ménit. Déle je snadné docilit segmentace cilového trhu, jelikoz je mozné identifikovat
oblibené stranky jednotlivych uzivatelG a pfipravit pfimo pro né zajimavé reklamy.
Diulezitym prvkem internetu je také vyhledavani, i do vyhledavacl je mozné umistit
reklamu. Nevyhodou je, ze tyto reklamy maji velmi kratkou Zivotnost a musi byt Casto
aktualizované. Uzivatelé internetu také Casto reklamy ignoruji nebo pouzivaji nastroje,

které reklamy uplné skryji. (Clow, 2008)

Pro malé spolecnosti s malymi rozpocty pro reklamu jsou televizni reklamy ve velkych
televiznich stanicich pftili§ nakladné. Jako alternativu je mozné vyuzit mistni provozovatele
kabelové televize, u nichz je inzerce mnohem levnéjsi. Tato inzerce zasdhne pouze lokalni
publikum. U reklamy v novinach je opét mozné zvolit mistni noviny, které nevyzaduji
za reklamu tolik penéznich prostiedkl. Vyhodnéjsi je ale reklama v ¢asopisech, jelikoz je
méng citliva na ¢as a mize zasdhnout vétsi mnozstvi lidi z dané cilové skupiny. Naprosto

nezbytné jsou pro malé firmy webové stranky. (Randall, 2012) Webovym strankam se

bude prace vénovat pozdéji v kapitole o online marketingu.

1.2.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje se zaméfuje na stimulovani nakupu, jedna se tedy o ¢innost s cilem
dosazeni urcitého chovani zdkaznika. Mezi nejvice pouzivané ndstroje patii predevsim
slevy, kupony a prémiové nabidky. Dale se také pouzivaji stimuly k vyzkouseni produktu,
reklamni darky, zboZi zdarma, nabidky na protiaet, soutéZe a vérnostni programy.
Podpora prodeje nemusi byt cilend pouze na zédkaznika, ale také na dealery. (McDonald,

Wilson, 2012)

Nejvice se podpora prodeje vyuziva tam, kde rozdily mezi vyrobky jsou velmi mal¢ a je
slozit¢ se od konkurence odliSit pomoci znacky. Vzhledem k tomu, ze vzrlstd pocet
zakazniku, ktefi nejsou veérni jedné znacce, ale nakupuji riizné znacky s ohledem na akce
a slevy, vyznam podpory prodeje vyrazn¢ roste. Oblibend je zejména proto, zZe na rozdil
od ostatnich neosobnich komunikac¢nich néstrojii dokdze stimulovat k okamzitému nékupu.
K tomu musi byt samoziejmé pouzity stimuly, které jsou dostatecné zajimavé pro danou

cilovou skupinu. (Karlicek, Kral, 2011) Nevyhodou podpory prodeje je, ze se jedna
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0 obtizn¢ tizenou ¢innost marketingu. Divodem je, ze spousta lidi pfesné nevi, co to je,

a vydaje proto nejsou spravné zapisovany. (McDonald, Wilson, 2012)

Nejvyuzivanéj§imi nastroji podpory prodeje jsou akce zalozené na sniZzeni ceny
za jednotku produktu. Takto snizovat cenu lze napiiklad pifimou slevou, slevovymi
kupony, vyhodnymi balenimi ¢i po piedlozeni starého vyrobku. Tento nastroj slouzi
k pfilakani novych zakazniki a ke stimulaci nakupi stavajicich zakazniki. Sleva slouzi
K upoutani pozornosti, a pokud je zakaznik se zakoupenym produktem spokojen, je vysoka
Sance, ze produkt zakoupi i za normélni cenu. Teoreticky je tak tedy mozné najit nové
loajalni zakazniky. V praxi to takto ale vétSinou nefunguje, protoze tyto akce spise
vyuzivaji stavajici zakaznici, ktefi by si produkt zakoupili i bez slevy. Pokud je akce
pouzita pii uvadéni produktu na trh, mize dojit k vytvofeni mylného vnimani hodnoty,
protoze zakaznici nevédi, jakd by méla byt cena daného produktu, a nedokdzou slevu
ocenit. Cast&ji se tedy slevové akce vyuzivaji ke stimulaci nakupt ne pfili§ loajalnich
stavajicich zakazniki, kde sleva motivuje kupujici k upfednostnéni vyrobku pted vyrobky

konkurenénimi, a ke stimulaci neplanovanych nakupu.

Dalsim nastrojem podpory prodeje je moznost vyzkouseni daného produktu zdarma, neboli
sampling. Produkt si tak muzou vyzkouSet i zdkaznici, které vyrobek piili§ nezaujal
a nechtéli jej zakoupit. Pokud se zdkaznikovi vyzkouSeny produkt zalibi, zvySuje se
pravdépodobnost, Ze si jej 1 zakoupi. Tyto akce jsou vyuZivany zejména u draZSich
vyrobki a jsou vhodné i pro pouziti pii uvadéni produktu na trh. Sampling je nejcastéji
pouzivan na mistech s velkou koncentraci lidi a velmi Casto probihé pfimo v misté prodeje.
V misté prodeje je totiz nejvySsi pravdépodobnost, Ze zdkaznik rovnou vyzkouSeny
produkt zakoupi. Sampling je nejvice ucinny, pokud zdrovenn na dany produkt probiha

1jina akce, naptiklad sleva ¢i darek k nakupu.

Prémie a reklamni darky jsou také velmi vyuzivané. Prémie jsou vécné odmény za nakup
daného produktu, mohou byt nabizeny za zvyhodnénou cenu ¢i zcela zdarma. Reklamni
darky s nakupem vyrobku nesouvisi, jsou vénovany bez protihodnoty. Prémie se vyuzivaji
nejvice pro stimulaci stavajicich zdkaznikli, mohou ale také pobidnout k vyzkouSeni

produktu i u ostatnich zdkaznikd. Reklamni déarky slouzi zejména k posilovani loajality.
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Odmény by mély byt predevs§im atraktivni, idedlnim darkem je naptiklad i pfimo produkt

z portfolia dané firmy.

Soutéz také patii mezi klasické nastroje podpory prodeje a byva také pomérné efektivni.
Pocet ucastnikli téchto soutézi nebyva prilis vysoky, protoze odména je nejista a soutézici
musi obvykle ¢ekat, nez zjisti, zda vyhral nebo ne. Nicmén¢ atraktivni odmény mohou
oslovit i ostatni zdkazniky, ne jen ty, ktefi se do soutéze zapojili. Soutéz tak mtize upoutat
pozornost, vyvolat dojem, Ze se kolem dané znacky néco déje a také znacku posilit.
Dulezité ale je dat pozor na organizaci soutéze, aby nakonec soutéz dobré jméno znacky

neposkodila. Jedna-li se o sbératelskou promoci, je nutné zajistit dostatecny pocet vyher.

Neékteré spolecnosti voli vérnostni programy a zakazniklim, zapojenym do téchto

programt, nabizeji za nakupy rizné darky ¢i slevy. (Karlicek, Kral, 2011)

1.2.4 Vztahy s vefejnosti

Vztahy s vefejnosti, neboli public relations (PR), maji za cil vytvaiet s vefejnosti dobré
vztahy, dGvéru a porozuméni. Vetejnosti se rozumi vSechny skupiny, které jsou ovlivnény
¢innosti dané firmy, naptiklad vlastni zaméstnanci, majitelé, akcionafi, investofi, mistni
obyvatelstvo, ufady apod. PR se nesnaZi nabizet vefejnosti produkty a sluzby a podnécovat
k nakupu, pouze poskytuje informace a snazi se o zlepSovani image spoleénosti. Vyhodou
public relations je jejich divéryhodnost, diky ¢emuz je mozné oslovit 1 zdkazniky, ktefi se
zam&rné vyhybaji béznym reklamam. Z tohoto divodu jsou ucinnéjsi nez reklama. Dalsi

prednosti je, Ze PR je relativné levny prostiedek propagace. (Foret, 2006)

V PR je pouzivino mnoho ndstroji, mezi zakladni patii zvetfejiiovani informaci
(kazdoro¢ni zpravy, brozury, ¢lanky, zpravodaje a podobné), udalosti (socidlni udalosti,
konference, seminaie, prohlidky firmy), sponzorovéni, lobbovani, zpravy a proslovy.
Cilem sponzorovani je vybudovat dlouhodoby vztah, ktery bude pfinaSet vzajemny uzitek.
Jeho vyhodou je, ze mize zaujmout Sir§i publikum a naplnit komunika¢ni cile ve vétsi
mife. Lobbovani je ¢innost, pfi které jsou ndzory firmy prezentovany pii jednanich

s politiky. Na jednu stranu tak mohou firmy ovlivnit, jak se zdkonodarci budou rozhodovat,
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na druhou stranu se mohou doptedu dozvédét o pripravovanych legislativnich zménach
a mohou se na to pfipravit s predstihem. Casto je ale lobbovani vede ke korupci, pokud
dochazi k uptednostiiovani osobnich zajmu pied zajmy vefejnosti. S rozmachem internetu
se PR hodn¢€ méni, spolecnosti diky online foriim a socialnim sitim mohou Iépe cilit svou

komunikaci a komunikovat tak efektnéji. (Dahlen, 2010)

1.2.5 Primy marketing

Ptimy, neboli direct marketing, je interaktivni systém, ktery zjednoduSuje zakaznikovi
nakup, protoze nemusi chodit na trh, ale nabidka pfijde za nim. Tento nastroj marketingové
komunikace vyuziva piedev§im postu, telefony, pocitate a reklamu s piimou odezvou.
(Foret, 2006) Jedna se 0 nastroj, ktery umoziiuje piesné zacileni, moznost tprav sdéleni
na zéklad¢é potieb konkrétnich jedinct a také vyvolava jejich okamzitou reakci. Zamétuje
se na velmi Uzké segmenty ¢i dokonce pfimo na jednotlivce, kteti jsou pro firmu
nejperspektivnéjsi, a tim se snizuje plytvani penéznich prostfedkii. Pro efektivni vyuziti
direct marketingu je nutné mit kvalitni databazi stavajicich i potencidlnich zakaznikt
S detailnimi daty a aktudlnimi kontaktnimi informacemi. Cilem pfimého marketingu je
predevsim vyvolani okamzité reakce, coz miize byt nejen piimo nakup daného produktu,
ale takeé cinnosti, které zakaznika k ndkupu piiblizi. Vyhodou je, Ze kampané piimeho
marketingu je mozné velmi dobfe vyhodnotit, jelikoz reakce cilové skupiny je ihned
patrna. DalSim cilem je ziskdni kontaktll na nové potencialni zakazniky a také posilovani

loajality stavajicich zakaznikl a zvySovani povédomi o znacce. (Karlicek, Kral, 2011)

Direct marketing pfinasi fadu vyhod jak pro prodavajiciho, tak pro zdkaznika. Prodavajici
jej voli jako vhodnou nahradu osobniho prodeje, protoze i timto nastrojem dosahuji
osobnéjsiho a rychlejsiho osloveni zdkazniki nez u ostatnich nastroji. Dale mohou
komunikaci ptesné zacilit a budovat dlouhodobé vztahy se zdkazniky. Dal§imi pfednostmi
je utajeni pfed konkurenci a snadné méfeni vysledkii kampané. Pro zédkazniky je vyhodou
pfedevSim pohodlnost, jednoduchost a rychlost ndkupu, didvéryhodnost komunikace
a zachovani soukromi. Mohou také okamzité na sd€leni reagovat. Nevyhodou je
nevhodnost pro komunikaci s masovym trhem, vysoké naklady na sestaveni vhodné

databaze a také to, ze cilové publikum muze sd€leni vnimat jako obtézujici. Nicméne
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i pfes tyto nevyhody se direct marketing rychle vyviji a pouziva jej stale vice spole¢nosti.
(Ptikrylova, Jahodova, 2010)

Nejvyznamnéj$im nastrojem piimého marketingu je direct mail, ktery vyuziva sluzeb
postovnich a kuryrnich spole¢nosti. Nejcastéjsi podoba direct mailu je dopis, ale mize se
jednat také o pohlednici nebo zasilku obsahujici vzorek produktu. Dilezité je, aby soucasti
byl kontakt, kam se miize zékaznik obratit s reakci na nabidku. Nevyhodou direct mailu je,
ze vétSina lidi sice dopisy otevie, ale pokud je okamzit¢ nezaujmou, nevénuji jim
pozornost. Z tohoto diivodu by dopis nemél obsahovat pfili§ mnoho textu a mél by byt

predevsim zajimavy. (Karlicek, Kral, 2011)

Dal$im nastrojem je tzv. telemarketing, ktery vyuziva telefony. Telemarketing je zalozen
na telefonickém oslovovani, vétSinou s néjakou obchodni nabidkou. Tento ndstroj je
vhodny 1 pro upeviovani vztahl a informovani zakaznika. Vyhodou je pomérné vysoka
mira Gspésnosti, jelikoz se jedna o dialog mezi dvéma osobami, zdkaznik nemusi nikam
chodit a mize okamzité reagovat. Pro prodavajiciho plynou z telemarketingu i dalsi
vyhody, jako je rychlost, jednoduchost, flexibilita, nizké naklady a utajeni
pied konkurenci. Nevyhodou je, Ze zakaznik zboZzi nevidi, a proto je telemarketing
V porovnani s direct mailem o néco méné UspeéSny. Spousta lidi navic povazuje nabidky

prodavajicich ptes telefon za nepiijemné i obtéZujici.

Online marketing pfedstavuje novy trend v marketingové komunikaci, ktery se velmi
rychle vyviji spolu s vyvojem technologii. Zahrnuje pfedevs§im e-mailing, tvorbu

webovych stranek a stale vice vyuZivana socidlni média.

Reklama s pfimou odezvou vyuzivd masova média s cilem vzbudit pfimou reakci
u oslovovanych zakaznikli. Zp€tna reakce spotiebitelli byva nejcastéji telefonat na uvedené
¢islo, odeslani kuponu z vytisténé reklamy ¢i navstiveni internetové stranky prodejce.

(Prikrylova, Jahodova, 2010)

22



1.3 Priprava komunikace

Ptiprava efektivni marketingové komunikace ma osm zakladnich kroki: identifikace
cilového publika, stanoveni cilli, navrh komunikace, volba komunikacnich kanala,
stanoveni rozpoctu, rozhodnuti o medidlnim mixu, méfeni vysledkl a fizeni integrované

marketingové komunikace. (Kotler, Keller, 2007)

Prvnim krokem je identifikace cilového publika. Je velice dilezit¢ mit jasné definované
cilové publikum jiz od zacatku pfipravy komunikace. Do cilového publika miizou patfit
stavajici 1 potencialni zakaznici, jednotlivei i1 skupiny, konkrétni cast vefejnosti
nebo dokonce vetejnost jako celek. Jasna identifikace cilového publika je nezbytna

k dal$imu urCovani toho, co tikat, jak, kde, kdy a komu. (Kotler, Keller, 2007)

Pokud je cilové publikum piesné definované, je nutné¢ stanovit cile komunikace.
Marketingova komunikace mtze mit rizné cile, nejzdkladnéjSim je poskytovani informaci
o produktu ¢i sluzbé, o jeho dostupnosti, vlastnostech a uzitku. V soucasné dobé se firmy
hodné¢ zaméfuji na informovéani potenciadlnich zdkaznikd. Dalsi funkci je vytvofeni
a stimulovani poptavky po znacce vyrobku ¢i sluzbé. Spravné zvolena komunikace totiz
muze pfinést zvySeni poptavky a prodejniho obratu, aniz by firma pouZila cenové redukce.
Diferenciace je taky velmi dulezita, protoze kazdy podnik se snazi odliSit od konkurence.
Marketingova komunikace Casto upozoriiuje na vyhody, které¢ dany produkt piindsi,
na jeho uzitek a hodnotu. Neméné dulezitym cilem marketingové komunikace je také
budovani znacky a posilovani image. Firma se snazi vyvolat pozitivni nazor zakaznika

a posilovat s nimi dlouhodobé vztahy. (Piikrylova, Jahodova, 2010)

Po stanoveni cili nasleduje mavrh komunikace. Nejprve je nutno zvolit si strategii
sdéleni, neboli co fict. Pii tvorbé této strategie vyuzivd management témata a myslenky,
které jsou v souladu s vymezenim znacky. Nékteré myslenky sdéleni se tykaji piimo
vykonu vyrobkil, naptiklad kvality ¢i hodnoty znacky, nékteré se vztahuji k vnéjSim
faktoriim, zda je znacka oblibena ¢i tradi¢ni. Obecné mohou vyrobky pfinést Ctyfi druhy
pfinosi, které je mozno komunikovat. Tyto pfinosy mohou byt racionalni, smyslové,

spolecenské nebo uspokojeni ega.
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Dalsim krokem je kreativni strategie, tedy jak to fict. U Gspésné komunikace nezalezi jen
na obsahu sdéleni, ale také jak bylo vyjadieno. Pomoci kreativnich strategii firma ptevadi
sva sdéleni do konkrétni podoby. Apely se rozdéluji na informacni, které se zabyvaji pfimo
vlastnostmi ¢i vyhodami vyrobku, a transformacni, které jsou vyvozeny z piinost
s vyrobkem nesouvisejicimi. Je bézné, ze spolecnosti pouzivaji i apely negativni, naptiklad

strach nebo vinu, aby lidi donutily k jimi pozadované aktivite.

Posledni cCasti tvorby navrhu komunikace je zvoleni zdroje sdéleni. Je samoziejmé,
ze cilem je ziskdni co nejvétsi pozornosti, a proto je dulezité vybrat atraktivni a oblibeny
zdroj. Dulezité je, aby byl odborny, spolehlivy a oblibeny, pokud tyto tfi charakteristiky
spliyje, jedna se o velmi divéryhodny zdroj. (Kotler, Keller, 2007)

Volba komunikacnich kanalu je dilezitou soucasti procesu. V soucasné dob¢ neni
jednoduché vybrat ty nejefektivnéjsi komunika¢ni kandly, protoze se stavaji stale vice
zahlcené. Komunikacni kandly jsou rozd€lovany na osobni a neosobni. Osobni kandly
umoznuji oboustrannou komunikaci dvou ¢i vice osob osobné ¢i pomoci telefonu, posty
a e-mailu. Tyto kanaly umoznuji zpétnou vazbu. Neosobni hromadné komunika¢ni kanaly

se naopak zaméfuji na vice osob najednou. (Kotler, 2007)

Vv

komunikace. Vydaje za komunikaci se vyrazné€ li§i pfedevS§im v zavislosti na odvétvi,
ve kterém firma podnika. K rozhodovani o rozpoctu se pouzivaji ¢tyfi zakladni metody:
metoda dostupnych prostiedki, procenta z trzeb, konkurenéni parita a cile a tkoly. (Kotler,

Keller, 2007)

Metoda dostupnych prostiedkis je v Ceské republice &asto pouzivana, rozpolet je
stanovovan podle firemnich moZnosti. Pokud podnik potiebuje vyuzit firemni penize
procenta z prodeje je asi nejznaméjsi metodou, procento lze pocitat bud’ z minulého nebo
z ptedpokladaného obratu ¢i prodeje. Nevyhodou této metody je, ze Castka je stanovena
pfesné a pokud je tfeba zintenzivnit komunikaci, neni mozné rozpocet zvysit. Pti zvoleni

metody konkurencni parity je tieba sledovat konkurenci a rozpocet potom stanovovat
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na zakladé vydaji na komunikaci konkurentti. Poslednim piistupem je metoda dosazeni
cil, kde se ¢astka stanovuje podle zvolenych komunikaénich cili. Tato metoda je slozita,

ale nové technologie ji usnadnuji. (Ptikrylova, Jahodova, 2010)

Pti rozhodoviani o komunikaénim mixu spole¢nost vybird konkrétni nastroje
marketingové komunikace. Zaménou jednoho nastroje za jiny se firm& mize podafit
dosahovat vyssi efektivnosti. Osobni prodej je idedlnim nastrojem pro presvédCovani
zékaznikli a podnécovani ke zvolené akci. Reklamu spolecnosti pouzivaji, aby oslovily
geograficky roztrousené zakazniky, budovaly dlouhodobou image nebo vyvolaly
kratkodoby nartst prodeje. Podpora prodeje je vyuzivand s cilem vyvolat silnéjsi
a rychlej$i odezvu zdkazniki, pfedevsim pfi sniZzujicim se prodeji. Pfednosti PR je vysoka
davéryhodnost, schopnost oslovit nesnadno dosazitelné zdkazniky a dramatizace. Pfimy
marketing je vyhodny predevSim proto, ze predavana sdéleni je mozné rychle zménit

a mohou tak byt aktualni a pfimo upravena podle reakce zakaznika. (Kotler, Keller, 2007)

Komunikacni néstroje se nejcastéji vybiraji na zdklad¢ zvyku nebo podle komunika¢niho
mixu konkurence, tyto zptisoby ale nejsou piili§ vhodné. Existuji tfi vhodnéjsi metody:
spravné zkombinovat silné stranky jednotlivych nastrojii s uc¢elem komunikace, vybrat si
nastroje pro konkrétni segment nebo kombinovat komunikacni nastroje na cesté
k zakaznikovi. V pifipadé¢ kombinovani na zakladé ucelu komunikace je nutné nejprve si
vybrat, jaky kol m& komunikace plnit, zda se ma odliSovat, informovat, posilit znacku
¢1 presveédCit zdkazniky k né¢jakému chovani. Pfi vybéru nastroji pro konkrétni segment je
nezbytné nejdiive poznat, jaka média jsou vhodna pro jaké segmenty, a podle toho potom
volit komunika¢ni mix. Pokud spole¢nost vybira komunikacni néstroje na cesté
k zakaznikovi, musi sledovat jeho kroky od ziskani povédomi o produktu az ke koupi,
popi. k opakované koupi. V riznych bodech této cesty lze pouzit rtiznd média
pro efektivnéjsi komunikaci. Tento proces je ovSem slozity a casové narocny. (McDonald,

Wilson, 2012)

Rozhodnutim o komunika¢nim mixu ale proces nekonci, dulezité je také méreni vysledkii.
Pro firmu je dualezité védét, jaké vysledky a piijmy plynou z investic do komunikace

a jakého efektu dosdhly u cilového publika. Tyto udaje jsou ziskdvany dotazovanim
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cilového publika, otazky se tykaji pocitli, postojit viici znacce ¢i vyrobku pted a po sdéleni,

dilezité je i to, kolik lidi si produkt zakoupilo. (Kotler, 2007)

Poslednim krokem pfi ptipravé komunikace je vytvoieni integrované marketingové
komunikace (IMC). Tou se rozumi integrace a koordinace vSech komunika¢nich nastrojd,
kanali a zdroju ve firm¢é v jednom programu. Tento program maximalizuje vliv
na zakaznika a jiné cilové uzivatele za pouziti minimalnich nakladt. IMC se tyka veskeré
komunikace spoleCnosti, jak wvnitropodnikové, tak mezipodnikové, komunikace se

zakaznikem 1 v rdmci marketingovych kanalt. (Clow, 2008)

Vyhodou integrované komunikace je ptedevsim to, Ze firma mize kazdou cilovou skupinu
oslovit jinym zptsobem. Spravnou kombinaci komunika¢nich nastrojl je také dosahovéano
vysoké uspornosti a ucinnosti. (Prikrylova, Jahodova, 2010) Do budoucna se da
predpokladat, ze integrovana marketingova komunikace se stane pozadavkem a ne pouhou
moznosti volby. Kvili rychle se ménicim trhim a uvadéni novych produktd na trh je
integrovana komunikace stale vice dualezitd. Komunikace se musi rychle ménit také
s vyvojem informacénich a komunikacnich technologii. IMC by tedy nemél byt povazovan

za konec¢ny cil, ale spise za kontinualni postup. (Shakeel-Ul-Rehman, Ibrahim, 2011)
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2  Moderni formy marketingové komunikace

Marketingovou komunikaci ovliviiuji riizné trendy, a proto se velmi rychle méni. Stale vice
se vyuzivaji technologie a online marketing se stavd velmi efektivnim néstrojem
marketingové komunikace. U tradi¢nich médii, jako je tisk a televize, dochazi postupné
k poklesu uc¢innosti. Duvodem je, Ze internet, e-mail a mobilni marketing plni nékteré

funkce marketingové komunikace efektivnéji. (Frey, 2011)

2.1 Guerillovy marketing

Guerillovy marketing je komunikac¢ni strategie, kterd ma za cil ziskat maximalni vysledky
S minimalnimi zdroji. Vyuziva levné neobvyklé prostfedky k propagovani produktu
nebo napadu a k vytvofeni trvalého image znacky v povédomi spotiebitele. Zakladnimi
pozadavky jsou Cas a predstavivost, nikoli penize. Podstatou je vytvofit unikatni, poutavy
a provokativni koncept, o kterém se zane mluvit a pozdé&ji se pieméni na virdlni.
Guerillovy marketing zahrnuje neobvyklé piistupy, jako je setkavani na vetejnych mistech
¢1 rozdavani produktl na ulici. V soucasné dobé se také stale vice vyuzivaji digitalni
technologie k vétSimu zapojeni spotiebitele a vytvofeni zapamatovatelného zazitku. Tato
nova forma marketingové komunikace se snazi ptizptisobit zakaznikiim, najit zptisob, jak

je prekvapit a zaujmout upiednostnénim napadu pied znackou. (Krithika, Parimala, 2013)

Vzhledem k tomu, Ze se jedna o originalni a neobvyklou formu komunikace, nelze u kazdé
kampané jednoznaéné urcit, zda se jednd o guerillovy marketing ¢i nikoliv. Diivodem
K pouziti guerillového marketingu je piedevsim to, Ze spotiebitelé se ¢im dal vice snazi
vyhnout tradiénimu marketingu, jako jsou napiiklad televizni reklamy. Guerillovy
marketing je vhodny pro jakkoli velké subjekty — od jednotlivell az po nadnarodni
spolec¢nosti. Malé podniky se zamétuji pfedevsim na cilové zakazniky, velké firmy se snazi
nejen oslovit zdkazniky, ale také média, kterd poté oslovi jesté vétsi mnozstvi adresati.

(Patalas, 2009)

Guerillovy marketing vyuziva spoustu raznych metod. Jednou z nich je parazitovani
na konkurentech, na jejich akcich pfitahujicich pozornost vefejnosti a médii. Dalsi

moznosti je vyvolani Sumu kolem udalosti, produktu ¢i znacky. Cilem této metody je
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rozsifeni povédomi o propagované akci nebo vyrobku mezi vice lidi. (Frey, 2011) Tomuto
Sumu se také fikd buzz marketing, ktery spocivd v tom, ze jednotlivei za urcitou Uplatu
propaguji produkty dané spolecnosti mezi svymi zndmymi, na pracovisti apod. Spolecnosti
jim za tuto propagaci poskytuji naptiklad vzorky produktd, rizné vyhody ¢i pfimo penize.
(Patalas, 2009) Firmy se také naptiklad snazi ziskat pozornost masovych médii, vstupovat
do zivého vysilani s logem znacky, vyuzit netradiéni reklamni média. NejosvédcenéjSim
postupem je necekané udefit, zamé&fit se na piesné vymezené cile a pak se rychle stahnout
zpét. Vhodné je doplnit akci virdlnim marketingem, ktery efektivitu jesté zvysi. (Frey,

2011)

Nevyhodou guerilla marketingu je, Ze jej mnohé spolecnosti i spotiebitelé povazuji
za neeticky ¢i protipravni, protoze vyuziva agresivni kampané, napada konkurenci
a likviduje jeji aktivity. Nékteré techniky opravdu mohou byt neetické ¢i nelegalni, v praxi

je ale vétsina kampani v potadku. (Ptikrylova, Jahodova, 2010)

Metody guerillového marketingu se daji pouzit bud’ venku, nebo pomoci technologii.
Venkovni metody jsou realizovany na vefejnych mistech a maji za cil ziskat pozornost
nejen kolem prochazejicich lidi, ale také zajem médii, kterd mohou publicitu jesté zvysit.
Nejvyznamngj§imi technikami jsou ambientni média, guerilla sensation a ambush
marketing. Ambientni média se zaméfuji na netradi¢ni mista k reklamé, naptiklad
na krabice od pizzy, jefaby, kandly apod. Guerilla sensation je velmi podobny
ambientnimu marketingu, rozdilem ale je, Ze je pouzivan jen na omezeném poctu akci.
S guerilla sensation se tak setkdva mnohem méné¢ lidi nez s ambientnimi médii, cilem je ale
dostat se napiiklad do novin a rozsifit povédomi o uskute¢néné akci mezi vice lidi.
Ambush marketing je typicky neekanym tutokem, kdy se znacka objevi na velké akci,
aniZ by byla sponzorem, vétSinou na ukor spolecnosti, kterd akci sponzoruje. Prikladem

muzZze byt 1 rozdavani produkti na veletrhu, kde firma nema pronajaty stanek.

Nové technologie umoznuji spolecnostem vyuzit vyhody, které nabizeji. Guerillovy
marketing vyuziva nové technologie u viralniho marketingu a guerilla mobile marketingu.
Vzhledem k tomu, ze v soucasnosti ma ve vyspélych statech mobilni telefon témét kazdy,

je pro spolecnosti guerilla mobile marketing vyhodnym zptsobem, jak oslovit potencidlni
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zakazniky. (Krithika, Parimala, 2013) Viralni marketing je exponencidlni S§ifeni
zajimavého sdéleni vlastnimi prostiedky samotnych pfijemci. K Sifeni dochézi
bez kontroly iniciatora zpravy, a proto se tento marketing srovnava s virovou epidemii.
(Ptikrylova, Jahodova, 2010) Aby k virovému Sifeni dochazelo, je nutno vytvoftit sdéleni,
které si uzivatelé budou rozesilat pro jeho vtip ¢i originalitu. Dulezité je, aby byla zajisténa
jednoducha pienositelnost na dal$i uzivatele. (Frey, 2011) Zprava muze mit rtiznou
podobu, nejCastéji se vyuzivaji videa, e-maily, obrazky, texty, hudba, hry a podobng¢.
Nejvétsi vyhodou je nizkd financni narocnost, jelikoZz si obsah predavaji uzivatelé
na vlastni ndklady. Dal$imi vyhodami jsou rychlost realizace i Sifeni sdéleni, vysoka
pozornost uzivateli a ochota predavat sdéleni dal. Nevyhodou je, ze inicidtor nemuze

béhem kampané ovlivilovat rozsah §ifeni ani ohlasy. (Ptikrylové, Jahodova, 2010)

2.2 Mobilni marketing

Mobilni marketing se rozviji spolu srozvojem siti mobilnich operatorti. Jedna se
o jakoukoli komunikaci pfes mobilni telefony, at’ uz o reklamu ¢i aktivity podpory prodeje.
Nejcastéji se ale nevyuziva samotné telefonovani, ale naopak jiné funkce, jako jsou SMS,
MMS, hry a vyzvanéci tony. VyuZiva se predevS§im pro komunikaci pfimo s koncovymi
zakazniky, a to hlavné s mladou generaci. Vyhodou pro marketing je, Ze vétSina uZivatell
ma svij telefon potad u sebe, a proto je mozné predpokladat, ze zasilana sd€leni jsou

vnimana s dostateCnou pozornosti. (Pfikrylova, Jahodova, 2010)

Mobilni marketing ma mnoho vyhod, nejdilezit&jsi je jeho efektivnost. Piiprava je rychla
a je mozné reagovat na aktualni déni na trhu. Kampané mohou byt interaktivni, originalni
a pripravené¢ na miru konkrétnim cilovym uZzivatelim, mohou tedy byt zibavné
a pro spotiebitele zajimavé. Takovato sdéleni pak mohou byt pfedavana dal a miZe se
Z nich stat virova zprava. Dilezité je i to, Ze se vysledky daji dobfe méfit a kampan lze
pouzit opakované. Jedna se o idealni dopln¢k tradi¢ni marketingové komunikace. (Frey,

2011)
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2.3 Event marketing

Event marketing sice neni novym trendem, nicméné se v souCasnosti velice dynamicky
a marketingové komunikaci, ale také stalym vylepSovanim technologii. (Frey, 2011) Event
marketing predstavuje planovani a vytvafeni udalosti, které maji spotiebitelim piinést
pozitivni zazitky. Lze si vybrat z riiznych moznosti, jako jsou kulturni a spolecenské akce,
road show, sportovni udalosti, Skoleni v netradi¢nim prostiedi apod. Pokud je akce spravné
zvolena a nacasovdna, muze pfinést efektivnéj$i vysledky nez reklama pii zachovani

stejnych néklada. (Ptikrylova, Jahodové, 2010)

Dulezité je uvédomit si, ze lidé na akce chodi predevS§im kvili programu, nikoli kvili
propagovani znacky ¢i vyrobku. Propagace by tedy méla byt vedlejsim produktem akce. Je
dalezité védet, jakou cilovou skupinu chee firma oslovit a jakych cili chce dosahnout,
a na zaklad¢ toho zvolit spravnou akci. Cilem mize byt naptiklad zména nebo zlepSeni
image znacky, podpora prodeje, rozsifeni povédomi o uvedeni vyrobku na trh, budovani

vztahti se zakazniky apod.

V soucasnosti se na akcich stale vice vyuzivaji nejnovéjsi komunikacni technologie, které
umoziuji vytvofit akce vice interaktivni. Pomahaji budovat vztahy se zédkazniky béhem
akce 1 po ni, davaji ucastnikiim moznost ti¢astnit se soutézi, odpovidat na otazky prizkumui
atd. Akce se také hodné pouzivaji pti zavadéni nového produktu na trh, kde se predvedou
nové reklamy a aktivity na podporu prodeje maloobchodniklim, ktefi pak mohou rovnou

uzavirat objednavky na produkt. (Frey, 2011)

2.4 Trendy v pfimém marketingu
Jak jiz bylo zminéno, do pfimého marketingu patii direct mail, telemarketing, on-line
marketing a reklama s ptimou odezvou. Pravé on-line marketing a reklamy s piimou

odezvou jsou Vv soucasnosti rozvijejici se metody.
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2.4.1 Online marketing

Internet se stale rozviji a velice plisobi na vyvoj obchodu a marketingu. Nabizi prostor
pro prezentaci, je to zdroj informaci, obchodni kanal, pomoci internetu lze fidit vztahy se
zékazniky a s distribu¢nimi ¢lanky. (Ptikrylova, Jahodova, 2010) Online komunikaéni
kanaly maji né€kolik vyhod, kterymi se odliSuji od jinych ndstroji. Jsou interaktivni
a umoziuji vyvolat v uzivateli pocit, Ze komunikace probiha jako pfi skute¢ném dialogu.
Pro kazdy krok cesty zékaznika lze zvolit jiny kanal a zvysit tak efektivitu komunikace,
vyuzit lze bannerovou reklamu, webové stranky, e-maily, vyhledavace, socialni média
apod. Velkou vyhodou je moznost individualizace sdéleni na zékladé ziskanych informaci
o uzivatelich. Internet nabizi komunikaci pifes cely svét nezdvisle na vzdalenosti
komunikujicich, coz velmi usnadiiuje obchodovani. Vyuziti internetu je také méné

nakladné nez provozovani kamennych pobocek. (McDonald, Wilson, 2012)

Hlavnim tukolem webovych stranek je poskytovani informaci o spole¢nosti, jejich
produktech a aktivitdch. Dal§imi funkcemi je ziskavani kontaktli na potencidlni zdkazniky,
komunikace s vefejnosti a posilovani image znacky. Webové stranky by mély byt
predevsim atraktivni, vérohodné a jednoduché k pouzivani. Zvefejnéné informace musi byt
aktualni, webové stranky je proto tfeba Casto aktualizovat a pridavat na né¢ novy zajimavy
obsah. Pro prezentaci vyrobkll je mozné vyuzit spoustu interaktivnich zptisobt, jako je
napiiklad trojrozmérné zobrazeni a videa. DileZité je ale i to, aby byli uZivatelé¢ schopni

webovou stranku jednoduse vyhledat. (Karlic¢ek, Kral, 2011)

Pokud nékdo navstévuje weboveé stranky spole¢nosti, je to proto, ze o ni hleda urcité
informace. Vnimani spolecnosti mize byt velmi ovlivnéno ndzorem na jeji webové
stranky, a proto by si na svych strdnkach mély spolecnosti dat dostatecné zalezet. Prvni
dojem zaleZi na vzhledu, obrazcich a obsazenych informacich. Domovska stranka by méla
byt reprezentativni, obsahovat dobtfe viditelné logo a interaktivni odkazy, které jasné
informuji zékaznika o dalSich moZnostech. Je velmi dilezité, aby bylo snadné najit
pozadované informace. Na domovské strdnce jsou nezbytné piedevsim odkazy, které
uZzivatele pfesméruji na dals§i informace o spolecnosti a jejich produktech a na kontaktni

informace. (Flores, 2013)
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Vyhledavace jsou velmi pouzivanym ndstrojem, a proto jsou také dilezitou Ccasti
komunika¢niho mixu. Pomoci vyhledavacéu se predevs§im ziskavaji novi zakaznici. Jednou
z moznosti, jak efektivné vyuzit vyhledavace pro prospéch spolecnosti, je optimalizace
vyhledavactu. Hlavnim cilem optimalizace vyhledavact, neboli SEO, je zajistit webové
strance, ze bude dobfe viditelnd mezi podobnymi strankami pii vyhledavani klicovych
slov. Lze predpokladat, ze ¢im vice lidi navstivi webové stranky spolecnosti, tim vice
zékaznikli muze ziskat. Podstatou SEO je vhodna volba klicovych slov, které danou
stranku vystihuji, a optimalizovani vyhledavaci, aby pii vyhledavani téchto slov
zobrazovaly tuto stranku mezi prvnimi. (Flores, 2013) Tato metoda vychazi z urcitych
algoritmi, které vyhledavace pouzivaji. Jedna se o ¢asové naro¢ny postup, ktery ale mize
pfinést velmi efektivni narist navstévnosti webovych stranek. (Pfikrylova, Jahodova,
2010) Dalsi moznosti jsou placené reklamy, které vyhledavace nabizeji v podobé aukce.
Webové stranky spolecnosti, kterd nabidne za jedno kliknuti na reklamu nejvétsi ¢astku, se

potom pii vyhledavani konkrétnich klicovych slov zobrazuji jako prvni. (Flores, 2013)

Reklama na internetu umoziuje vyuziti nejen textu a obrazki, ale také zvukd, videi
¢i animaci. Reklamy jsou cileny pfimo na pozadovanou skupinu, u které je predpoklad,
ze ji budou dané reklamy zajimat. Kampané jsou levnéjsi nez u ostatnich médii a je snadné
je rychle ménit a prizptisobovat uzivatelim. Odezva na reklamu je okamzita a da se velmi
snadno méfit. Nevyhodou je neosobnost a nemoznost produkt vidét a vyzkouset. Dalsi
pfekazkou jsou programy, které reklamy identifikuji a zabranuji jejich zobrazeni.

(Ptikrylové, Jahodov4, 2010)

E-mailing je metoda, ktera vyuziva elektronickou postu s cilem upevnéni vztahl se
zakazniky, informovani o novych produktech a pobidnuti k vyzkouSeni. Vyhodou
e-mailingu je pfedev§im nizsi cena v porovnani s direct mailem, e-maily jsou také mnohem
rychlejsi alternativou. Sledovani uspéSnosti jednotlivych kampani je velice jednoduché.
Vyhodou je i to, Ze se jedna o metodu Setrnéjsi k zivotnimu prostiedi. E-mailing ma ovSem
také nevyhody, a to hlavné existenci spamu. Je sloZité rozeznat skute¢ny marketingovy
e-mail od spamu, a proto se spolecnosti musi snazit vytvaret své obchodni zpravy tak,

aby je e-mailovy filtr nezafadil do spamu. (Mastacan, 2009)
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Online socialni média se vyuzivaji pfedevSim pro integraci uzivatell internetu, kteti spolu
mohou sdilet svoje zazitky, mySlenky, nazory a také rizné fotografie, hudbu ¢i videa.
Do socialnich médii se kromé socidlnich siti fadi také riizné blogy, diskusni fora a online
komunity. Tato média se také cCasto navzajem piekryvaji. (Karlicek, Kral, 2011)
Pro marketing nejsou dulezit¢ pouze reklamy v socidlnich médiich, ale predevsim
zapojovani se do konverzaci uzivateld. Tento postup vede K poznani nazort spotiebitelt,
ke zviditelnéni znacky a K posilovani vztahi se zakazniky. Je nutné spravné zvolit,
na jakych socidlnich sitich se bude spolecnost prezentovat, aby bylo dosazeno efektivniho
vysledku. Je mozné vybirat ze specializovanych siti pfimo pro dany obor nebo ze siti
globélnich. Socidlni média jsou vyuzivana i pro zakaznicky servis, jelikoz je levnéjsi
nez telefonickd podpora a odpovédi na nejbéznéjsi otazky mohou takto byt dostupné vSem.
(McDonald, Wilson, 2012) Blogy jsou webové stranky, kde jednotlivci vyjadiuji své
nazory na urcité téma, nékteré slouzi jako osobni deniky. Spole¢nosti mohou tyto blogy
pouzit pro svou propagaci napiiklad tak, Zze na né umisti svoji bannerovou reklamu.
(Mastacan, 2009) Dalsi moznosti je vytvoreni firemniho blogu, ktery mtze ptispét k vyssi
sledovanosti webovych stranek spolecnosti a k budovani image. Diskusni fora jsou
pro marketing spole¢nosti zajimavé predevsim kvuli diskuzim o konkrétnich produktech.
Firma muze tyto diskuze vyuzit k pfimé interakci se zékazniky. Posledni slozkou
socialnich médii jsou online komunity, které firmy vyuZzivaji predevS§im k virovému sdileni

marketingovych zprav, zejména reklam a videi. (Karlic¢ek, Kral, 2011)

Malé a stfedni podniky stale vice pouZivaji socidlni média, aby byly v této technologické
éfe schopny konkurovat ostatnim. Pouzivani téchto médii vede k vytvareni silnéj$iho
vztahu se zakazniky a K pifimé komunikaci Snimi pii zachovani nizkych nakladi.
V soucasné dobé vyuzivd socialni sit¢ pro hledani informaci o podnicich a jejich
produktech a sluzbach piiblizné¢ 30% zdkaznikl. Pro efektivni vysledky je nutné vybrat
vhodnou socialni sit” a zvolit, jaké cile by tato komunikace mé¢la mit. (Taneja, Toombs,
2014) Spolecnost by méla volit takovou sit’, ktera souvisi s oborem, ve kterém podnika. Je
dilezité, aby tuto sit’ pouzivali stadvajici a potencialni zédkaznici, jinak by tato komunikace
byla zbytecna. Pti vytvafeni profilu na socialnich sitich je nutné, aby si spole¢nost spravné

nastavila nazev své stranky a s tim souvisejici adresu zdroje (URL). Spravné nastaveny
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nazev a URL umoznuje uzivatelim socialnich siti jednoduse najit pozadovanou firmu.

(Wallace, 2012)

Podniky na socidlnich sitich vytvareji stranky pro fanousky, které¢ na rozdil od osobnich
profilii nejsou postaveny na vztazich s pfateli, ale se zakazniky. Oficidlni stranky poskytu;ji
informace o znacce, produktu nebo spolecnosti. Firmy na strdnkdch zvetejiuji text,
obrazky, videa a aplikace a tento obsah se zobrazuje jejich fanouskiim. Pokud fanousci
na piispévky reaguji ¢i je sdileji, dochazi k Sifeni obsahu mezi jejich pratele a to mize vést
az k masovému Sifeni. Je nezbytné aktualizovat obsah na strankach a aktivné se zapojovat
do diskuze s fanousky. Pro komunikaci lze vyuzivat i ruzné hry, soutéze a ankety.
(Svatosova, 2012) Socialni sité tedy umoziuji zapojit zakazniky zabavnou formou a davaji
Jim moznost poznat spole¢nost i z jiného pohledu. Dulezité je zaméfovat se na zabavny,
poutavy a nauény obsah a na obousmérnou komunikaci. Zajimavy obsah stranek
na socialni siti a zlepSovani vztahli se zakazniky mtze spolecnosti piinést konkurenc¢ni
vyhodu. (Taneja, Toombs, 2014) Na socidlnich sitich mohou zakaznici sami hodnotit
produkty a sluzby a tyto reference mohou také pftilakat vice uzivateli a zvysit povédomi
o spole¢nosti.  Zékaznici totiz mnohem vice v&fi nazoram ostatnich uzivateld

nez televiznim ¢i jinym reklamam. (Svatosova, 2012)

Velké podniky maji dostatecné finan¢ni prostfedky na zaméstnavani webovych designéra
a pracovnikid marketingového oddéleni, ktefi vytvafi integrovany marketingovy plan,
vyuzivajici socidlni média. Malé podniky ale takové moznosti obvykle nemaji. Ackoliv
jsou tedy naklady na vytvofeni profilu na socidlnich sitich minimalni, malé spolecnosti
s nedostatkem pracovni sily maji problém pii rozhodovéani, zda svlij €as a prostiedky
do socidlnich siti investovat. Spravovani stranky na socidlni siti vyzaduje vynaloZeni
znacného Usili a Casu do vytvareni zakladny fanouskli a do komunikace s nimi. Pro malé
podniky je vhodné ucastnit se raznych akci a propagovat toto chovani na socidlnich sitich.
Také by mély podporovat Sifeni pozitivnich nazord svych zakazniki, aby si ostatni
uzivatelé vytvofili pozitivni ndzor na spolecnost. Je nutné sdilet relevantni a aktuélni obsah

a snazit se odlisit se od svych konkurenti. (Taneja, Toombs, 2012)
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Nejrozsitengjsi socidlni siti na svété je Facebook. Jinym typem socialni sité jsou sité
profesiondlni, nejvétsi je LinkedIn. Zde se setkdvaji profesiondlové a diskutuji svoje
obchodni zalezitosti. Na této socidlni siti pievazuji uzivatelé ze Spojenych statd, nicméné
za¢ina byt popularni i v mensich statech jako je Ceska republika. Dalsi siti je Twitter,
kterd umoziuje zvefejnovat kratké texty. Pro marketingovou komunikaci spolecnosti
ale neni Twitter vhodny tolik jako Facebook. V Ceské republice ma Twitter navic

nevyhodu Vv relativné malém poctu uZivateld. (Svatosova, 2012)

2.4.2 Reklamy s piimou odezvou

Reklamy s pfimou odezvou se zacaly rozvijet, kdyz se televiznim stanicim pfestalo dafit
s prodejem reklamnich bloki. Divodem bylo rozsiteni elektronickych médii a moznost
inzerovat jinde a s niz§imi naklady. Je dulezité uvédomit si, ze se nejedna o druh bézného
televizniho spotu, ale o samostatné odvétvi fungujici za urcitych podminek. U reklamy
S pfimou odezvou je mozné na rozdil od béZzné televizni reklamy méfit, jak divaci
na reklamu reaguji. U tohoto druhu reklamy neni cilem dosaZeni nejlepSiho zasahu
a frekvence, ale nejnizsi naklady na spot. V soucasnosti se tyto reklamy vysilaji predev§im
v noci a v ¢asnych rannich hodinéach, jelikoz jsou tyto vysilaci ¢asy mnohem levngjsi
nez vysilani pies den. Velmi vyuzivané jsou pro nabizeni finan¢nich sluzeb, Casopist,
internetovych sluzeb, nadobi apod. Naopak nejsou vhodné pro zbozi rychlé spotieby

a pro produkty, u kterych je dilezity dlouhodoby image. (Frey, 2011)

Nejznaméjsi formou je teleshopping, ktery vyuziva televizni vysilani na prezentaci
vyrobki. Spotiebitelé mohou tyto produkty okamzité zakoupit na uvedeném telefonnim
Cisle a za okamzity ndkup je nabizen vétSinou né&jaky darek ¢i sleva. Vyhodou je,
ze naklady na tuto reklamu jsou nizké, teleshopping ma ale i nevyhody, a to pfedev§im
znacnou neoblibenost u divaki. Spotiebitelé se domnivaji, ze nabizené produkty jsou méné

kvalitni a pfedrazené a ptipadnd reklamace by mohla byt nesnadnd. (Karli¢ek, Kral, 2011)
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2.5 Product placement

Product placement je forma reklamy, kdy se objevi konkrétni vyrobek nebo znacka
naptiklad v televizi, ve filmech ¢i hrach. Pokud je product placement vhodné pouzit,
dotvafi realisti¢nost filmu ¢i hry a zaroven si zakaznik produkt zapamatuje. V soucasnosti
se product placement vyuzivé i na socidlnich sitich. Nevyhodou pro prodejce je fakt,
ze umisténi produktu ¢i znacky zavisi na studiu, nikoli na ném samotném. Prodejce tedy
nema kontrolu nad tim, jak bude jeho vyrobek pfedstaven vefejnosti. Navic ¢im vice je
product placement vyuzivdn, tim negativnéji je mezi spotiebiteli pfijiman. Problémy

mohou byt i s autorskymi pravy ¢i moralnimi otdzkami. (Glickman, Kim, 2012)

Vyrobek by mél byt zasazen do pozitivniho kontextu, aby v divacich vyvolal touhu vlastnit
jej. Product placement ¢asto vyuzivaji vyrobci automobilil, napoja a elektroniky. Vyrobky
mohou byt do dé&je zakomponovany jiz v prub&hu nataceni nebo az v postprodukci a je
nutné, aby bylo na prvni pohled ziejmé, o jaké konkrétni produkty ¢i znacky se jedna.
Vyhodou této metody je predevSim to, ze je mozné oslovit specifickou cilovou skupinu
vzhledem k vybranému dilu. Je také mozné zakoupit vice prav a pouzit postavy ¢i slogany
z filmu v kampani daného vyrobku. Tento postup je velice nakladny, ale také velmi
ucinny, pokud je film Gsp&$ny a hodné sledovany. U videoher je product placement naopak
levny a dal8i vyhodou je, ze se zobrazeni znacky opakuje pii kazdé hie. Herni primysl se

velmi rychle rozviji, a proto nabizi ¢im dal vice moznosti i pro marketing.

Product placement v televizi nebyl v Ceské republice do roku 2010 legalizovan, nyni je ale
jeho pouZzivani upraveno zakonem o audiovizudlnich medialnich sluzbach. Lze jej vyuzit
ve vysilani kinematografickych dél, ve filmech a seridlech, ve sportovnich a zabavnich
potadech. Vyjimku tvoii zpravodajské a détské potrady, kde product placement pouzit
nelze. Zakazana je 1 propagace nékterych produkti, jako jsou cigarety a tabakové vyrobky
a léCiva dostupna na lékaisky predpis. Vyhodou televizniho product placementu je

predevsim vysoka sledovanost, moznost dlouhodobé spoluprace a nizsi cena. (Frey, 2011)
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3  Predstaveni spole¢nosti KAP ATELIER s.r.o.

Spole¢nost KAP ATELIER s.r.o0. se zaméfuje na projektovani staveb a na ¢innosti s tim
spojené. Pan Pavel Srytr oteviel prvni ateliér vroce 1997 v Chomutové a piijal dva
zaméstnance. V roce 2007 spole¢nost zménila pravni formu na spolecnost s ru¢enim
omezenym a byla zapsana do obchodniho rejstiiku. Nyni pod spolecnost spadaji dva
ateliéry — jeden v Chomutové a druhy v Praze, ktery byl zaloZzen v zafi roku 2014. Celkem

ma spolecnost Ctrnact zaméstnancl. V soucasnosti firma plisobi na uzemi celé Ceské

republiky.

Nazev: KAP ATELIER s.r.o.

Spisové znacka: C 46304 vedena u rejstiikového soudu v Brné
Sidlo: Novodvorska 1010/14, Lhotka, 142 00 Praha 4

Identifikaéni ¢islo: 273 38 614
Pravni forma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym
Predmét podnikani: projektova Cinnost ve vystavbé
provadéni staveb, jejich zmén a odstraiiovani
vyroba, obchod a sluzby neuvedené v piilohach 1 az 3

zivnostenského zakona

Pfedm¢ét Cinnosti: pronajem nemovitosti, bytii a nebytovych prostor

Jednatel: Pavel Srytr

Zputsob jednani: Jednatel zastupuje spolec¢nost ve vSech zalezitostech samostatné.
Zakladni kapital: 200 000,- K¢

Zapsano: 12. listopadu 2007

3.1 Nabizené sluzby

Spole¢nost KAP Ateliér s.r.o. nabizi sluzby projektové, inzenyrské a konzulta¢ni v oblasti
pozemnich a dopravnich staveb. Ateliér Chomutov se specializuje na pozemni stavby,
ateliér Praha na stavby dopravni. Pozemni stavby zahrnuji stavby ob¢anské (rodinné domy,

gardze, altdny), primyslové (haly, dilny, vyrobni komplexy, tovarny, zavody)

37



a obchodni (prodejny, velkosklady, velkoobchody, kancelare, sidla firem). Dopravni

stavby zahrnuji pfedevsim silnice, parkovisté, chodniky, odstavni plochy, mosty a lavky.

Oba ateliéry zpracovavaji uzemni a architektonické studie, zajist'uji inzenyrské a technické
¢innosti pfi realizaci staveb a poskytuji konzultacni sluzby. Déle poskytuji autorsky dozor,
stavebni dozor a technicky dozor investora, a také spolupracuji pfi grantovych vyzkumech.

Dalsi Cinnosti je 1 rekonstrukce a adaptace stavajicich objekti.

3.2 Konkurence

Konkurence v oblasti projektovani pozemnich a dopravnich staveb je opravdu velika,
ale spolecnost KAP ATELIER s.r.0. ma jiz za téméf 20 let existence vybudovanou dobrou
povést a Siroké spektrum zakaznikd. V ramci celé Ceské republiky jsou nejvétiimi
konkurenty velké spole¢nosti jako Metrostav a.s. a PRAGOPROJEKT a.s. V Chomutové,
kde spole¢nost realizuje nejvice zakazek, to jsou spole¢nosti SINGS — Ing. Jan Straka

a SM — PROJEKT spol. s r. 0. Spole¢nost svou konkurenci monitoruje pouze minimalné.

Spole¢nost Metrostav a.s. se sidlem v Praze je jednou z nejvétSich stavebnich firem
v Ceské republice, kterd plisobi i v zahrani¢i. Na rozdil od spoleénosti KAP ATELIER
s.r.0. nabizi projektovani a vystavbu podzemnich a vodohospodaiskych staveb. Dale také
realizuje vystavbu tras prazského metra. Silnou strankou této spolecnosti je jeji velikost
a zkuSenosti, ziskané béhem 45 let existence. Naopak slabou strankou je jeji v poslednich
letech zhorSujici se povést, spojend s tunelovym komplexem Blanka. Spole¢nost
PRAGOPROJEKT a.s. ma zakladnu v Praze a dalSi tfi regiondlni projektové ateliéry
v Liberci, Karlovych Varech a Ceskych Budéjovicich. Silnou strankou je také dlouha doba
piisobeni v Ceské republice a velmi Sirok4 nabidka sluzeb. Tyto dvé velké firmy konkuruji

spolecnosti KAP ATELIER s.r.o. pfedevsim v oblasti dopravnich staveb.

V Chomutové pusobici spole¢nost SINGS — Ing. Jan Straka je mala firma o péti
zameéstnancich, zalozena vroce 1993. Specializuje se na projektovani pozemnich
a vodohospodaiskych staveb. Slabou strankou spolecnosti je absence webovych stranek,

zakaznici tedy nemaji moZnost vyhledat si potfebné zdkladni informace na internetu a musi
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ptimo firmu kontaktovat. SM — PROJEKT spol. s r. 0. ptisobi v Chomutové od roku 1990.
Poskytuje komplexni sluzby v oblasti projektové a inzenyrské cinnosti, poradenskou
¢innost a vystavbu na kli¢. Na rozdil od spole¢nosti KAP ATELIER s.r.o. projektuje
1 stavby vodohospodaiské. Nyni se specializuje predevsim na vystavbu nékupnich center
a prodejen pro obchodni fetézce. Silnou strankou je Sitka nabizeného portfolia sluzeb

a velky pocet referenci.

3.3 Zakaznici

Zakazniky spole¢nosti jsou jednotlivci, firmy i mésta z celé Ceské republiky, ale také
ze zahraniCi. Nejvice zahrani¢nich zakaznikd pochazi z Némecka a z Ruska. Jednotlivci se
zajimaji predevsim o projektovani obcanskych staveb, jako jsou rodinné domy a garaze.
Zakazky od mést a firem zahrnuji zejména obchodni, primyslové a dopravni stavby a také
tvorbu Uzemnich a architektonickych studii. Né&kterd mésta a firmy spolupracuji se

spole¢nosti dlouhodobé a staly se stalymi zakazniky.

Nejvyznamnéj$imi firmami, které patii mezi stalé zédkazniky spole¢nosti KAP ATELIER
s.r.0., jsou obchodni fetézce Tesco a Lidl. Spolecnost pro né projektuje velkoprodejny,
vestavby do obchodnich center ¢i samotna obchodni centra. Dlouhodobé spole¢nost také
spolupracuje naptiklad s mésty Chomutov a Vejprty. Rozlozeni zdkaznikli znazornuje

Obrazek ¢. 1.

M Jednotlivci
Bl Mésta
OFirmy

Obrazek ¢. 1: Rozlozeni zakazniki

Zdroj: vlastni zpracovani dle internich informaci
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4  Analyza marketingové komunikace ve spoleCnosti

Marketingovou komunikaci spole¢nosti KAP ATELIER s.r.o. se zabyva ptedevsim jeji
feditel a jednatel Pavel Srytr. Rozhoduje, kam budou finanéni prostiedky vlozeny a jaké
nastroje budou pouzity. Ackoliv je marketingovd komunikace dulezitd pro vSechny
spolecnosti, feditel KAP ATELIER s.r.o. ji nepovazuje za pfili§ zdsadni a snazi se za ni

platit co nejméng.

Do marketingové komunikace ro¢né firma investuje piiblizn¢ 1-2% svého zisku. Nejvice
finanénich prostfedkt investuje do sponzoringu (59%), nasledu;ji reklamni ptedméty (37%)
a na poslednim misté jsou webové stranky (4%). Krom¢ téchto nastroji vyuziva spole¢nost
jesté slevy vramci podpory prodeje. NejCastéji zakaznici ptichazeji pozadat o sluzby

na zéklad¢ ptedchozi navstévy webovych stranek a telefonické ¢i e-mailové domluvy.

4.1 Sponzoring

Nejvice finanéné naroénym ndstrojem marketingové komunikace spolecnosti KAP
ATELIER s.r.0. je sponzoring, spolecnost do n¢j investuje témet 60% prostiedki uréenych
na komunikaci. Nejcastéji sponzoruje sportovni kluby, tymy a udalosti, dale také Skoly
a neziskové organizace. Vyménou za finan¢ni prostredky tyto sportovni kluby a organizace

umist'uji na svych pozemcich, autech a webovych strankach reklamni bannery a polepy.

Mezi sportovcee, které spolecnost sponzoruje, patii predevsim fotbalové kluby FC Spoftice
a TJ Uhostany. Fotbalisti téchto tymi maji dresy slogem spole¢nosti a na jejich
fotbalovych hfistich je umisténa reklama. DalSimi sponzorovanymi sportovci jsou rallye
jezdci z tymu RS Koutny, ktefi maji logo spolecnosti na autech, bowlingové centrum
Strikeland Chomutov a volejbalovy klub VK Ervénice. Obrazek €. 2 znazoriiuje logo

spolecnosti na auté sponzorované¢ho tymu RS Koutny.
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Obrazek ¢. 2: Sponzoring rallye jezdcii
Zdroj: spolecnost KAP ATELIER s.r.0.

Kromé sportoveil je sponzorovan i Fond ohrozenych déti Chomutov, akce poradané
na Zékladni 8kole Skolni v Chomutové a matefské Skolky. Studenti stiednich kol také
mohou pfijit a pozadat o sponzorské dary na své maturitni plesy, na které spolecnost kazdy
rok vénuje urcitou financni ¢astku. Na maturitnich plesech je potom jméno spolecnosti
uvedeno v seznamu sponzoru a je zde vyvéSen reklamni pouta¢. Cilem sponzoringu je

zvySeni povédomi o spolecnosti a vytvafeni dobrého jména.

4.2 Internet

Spolecnost se prezentuje na webovych strankdch www . kapatelier.cz. Tyto stranky jsou
funkéni od prosince 2012 a vytvorila je reklamni agentura SOPKO s.r.0. Stranky spravuje
IT technik, obsah mize ménit kterykoli zaméstnanec spole¢nosti. Slouzi k informovani
stavajicich 1 potencidlnich zakazniki o spolecnosti, nabizenych sluzbach, referencich
a aktivitich. Nechybi samoziejm¢ ani kontakt na oba ateliéry a feditele spolecnosti.

Webové stranky spolec¢nosti jsou zobrazeny na Obrazku ¢. 3.
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obchodni strategie, kterou se fidime, tj. kvalita, rychlost, pfizniva cena. \

Obrazek ¢. 3: Webové strdanky spolecnosti

Zdroj: www.kapatelier.cz, 2016

Na tvodni strané lze najit kratkou charakteristiku spolecnosti a vycet hlavnich ¢innosti.
V profilu spolecnosti je zminka o historii a opét je zde stru¢né zminéno, ¢im se zabyva.
Nabizené sluzby jsou podrobné rozepsany a rozdéleny. V sekci Reference jsou fotografie
realizovanych projektd vcetné strucného popisu, o jaky projekt se jedna
a pro koho byl vytvofen. V aktivitich jsou fotografie z uskute¢nénych akci
pro zaméstnance, jako jsou vylety na kolech ¢i zavody dradich lodi, a ze sponzorské
¢innosti spolecnosti. Reference a aktivity spolecnosti jsou prubézné aktualizovany
pfidavanim novych fotografii s popisky. Jiné informace ale aktualizovany nejsou,
mezi novinkami a oznamenimi je stdle pouze informace o uvedeni stranek do provozu
z prosince 2012. Na piedélani webovych stranek ale dle feditele spolecnosti nezbyva cas,

ackoliv by zmény uvital.

Webové stranky nemaji pocitadlo navstévnosti, a proto nema spole¢nost predstavu o poctu
navstévniki, jestli se vraceji, jak dlouho na strankach stravi a jaké informace hledaji
nejCastéji. Dalsi nevyhodou je absence SEO optimalizace pro vyhledavace. Tato
optimalizace by zajistila, aby se webové stranky zobrazovaly mezi prvnimi odkazy
pfi vyhleddvani. Tyto funkce webové stranky nemaji, protoZze chce spolecnost
do marketingové komunikace investovat co nejméné financnich prostiedki. Dal§im

nastrojem online komunikace jsou bannery na jinych webovych strankach. Spole¢nost ma
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své bannery na strankach téch, koho sponzoruje a u ostatnich partnert. Tuto formu

reklamy ale vyuziva pouze minimalné.

Kromé¢ webovych stranek a bannerii na strankach firma online marketing nevyuziva.
Reklamu na internetu ani ziskdvani novych zakaznikii ptes rozesilani e-maili spole¢nost
pouzivat nechce, jelikoz preferuje osobni ¢i telefonickou konzultaci. Spolec¢nost neni
mozné najit ani na socidlnich sitich jako je Facebook ¢i Instagram, a to z toho divodu,
ze marketingovou komunikaci fesi zatim pouze feditel spoleCnosti a ten nema

na propagovani se na socialnich sitich dostatek ¢asu.

4.3 Reklama

Reklamu v televizi, rozhlasu a tisku spole¢nost viibec nevyuziva, jelikoz se jedna o drazsi
formu propagace. Spole¢nost vyuziva reklamni polepy na auta, které ma na svych ¢tytech
sluZzebnich autech. Tuto formu reklamy povazuje spolecnost za piinosnou, protoze se
setkdva s pozitivnimi ohlasy. Reklamami polepend auta pfispivaji k zvySovani povédomi
o spolecnosti a vytvareni image. Dv¢ auta pouzivaji vedouci jednotlivych ateliérii a dalsi
dvé jsou pouzivany pro zafizovani potiebnych zalezitosti, v kazdém ateliéru je

zaméstnancim k dispozici jedno auto.

Dalsi reklamou, kterou spole¢nost vyuziva, jsou reklamni cedule. Pfed nékolika lety si
nechala vyrobit pét ceduli a nyni jsou tfi umisténé na budovach a htistich partnert, které
sponzoruje. Témito partnery jsou Strikeland Chomutov, VK Ervénice a TJ Uhogtany.
Kromé sponzorovych organizaci jinde cedule neumistuje a neinvestuje tedy do tohoto
druhu marketingové komunikace vice penéznich prostiedkt. Umisténi reklamni cedule

na volejbalovém hfisti VK Ervénice znazorituje Obrazek €. 4.
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Obrazek ¢. 4: Reklamni cedule spolecnosti
Zdroj: spolecnost KAP ATELIER s.r.0.

Logo spolecnosti proslo v neddvné dobé velkou zménou. Design ptivodniho loga byl jiz
zastaraly a nepfili§ poutavy. Pivodni logo je zndzornéno na Obrazku ¢. 5. Logo bylo
z vetsi Casti zluté, pismena K, A, P byla vytvofena za pomoci geometrickych obrazci
symbolizujicich projektantskou ¢innost. Zleva od téchto pismen byl zluty napis ,,Ateliér®,
zprava zkratka ,,s.r.0.“. Cernou barvou byla pod Zlutd pismena napsana slova ,.kresli¢sky*
a ,,projektovy“. Na prvni pohled ale nebylo uplné ziejmé, ze se jedna o kresli¢sky

a projektovy ateliér.

| KRESLICSKY -
@ PROJEKTOVY

Obrazek ¢. 5: Puvodni logo spolecnosti

Zdroj: spolecnost KAP ATELIER s.r.0.
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Spolecnost se tedy rozhodla ke zméné svého loga. Logo je nyni uplné jiné a nema nic
spole¢ného s piivodnim designem. Je rozdéleno na dvé poloviny. V levé poloviné se
nachazi tfi kruhy v rtizové, zlut¢é a modré barvé. V pravé poloviné je vyrazny nazev
spolecnosti napsany bilou barvou. Toto nové logo mé& moderni design, je jednoduché

a snadno zapamatovatelné. Nové logo je vyobrazeno na Obrazku ¢. 6.

atelier

Obrdzek ¢. 6: Nové logo spolecnosti

Zdroj: spolecnost KAP ATELIER s.r.0.

4.4 Podpora prodeje

Spolecnost vyuziva také nékteré nastroje podpory prodeje, a to predevsim slevy a reklamni
pfedméty. Stali zdkaznici jsou pro spolec¢nost velmi vyhodni, a proto jsou upfednostiiovani
pred ostatnimi zakazniky. Né&kterym firmam, které s KAP ATELIER s.r.o. spolupracuji
dlouhodobé¢, je nabidnuta i sleva. Tato sleva je stanovena po dohod¢, obvykle byva

pfiblizn€ 10% z pivodni ceny.

Slevu mohou ziskat ale i1 jednotlivci, ktefi maji zdjem o projektovani obCanskych staveb.
Pokud se spolu domluvi naptiklad tfi lidé a vSichni si nechaji spolecné udé€lat projekt
u KAP ATELIER s.r.o., cena za vyuzité sluzby bude vSem sniZena ptiblizné¢ o 10%.
Spolecnost tyto slevy nikde neprezentuje, ale pokud se zakaznik na tuto moznost zepta,
vyjde mu vétSinou vstiic. Pro spole¢nost je totiz vyhodné, pokud dostane rovnou vice

zakazek najednou.

Dulezitou soucasti marketingové komunikace jsou i vizitky. Vizitka jednoho
ze zaméstnanci je znazornéna na Obrazku ¢. 7. Vizitky se obvykle davaji pii setkani se
zékazniky €1 jinymi partnery. Dotvafi identitu spole¢nosti a mély by vzbuzovat pozitivni
emoce. Vizitky spole¢nosti byly vytvoteny spolecnosti SOPKO s.r.o. Jedna se o standardni

velikost 9 x 4 cm, tisk je pouze na jedné strané¢ a je orientovan na vysku. Design
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koresponduje se vzhledem webovych stranek, je jednoduchy a piehledny. Stejné
jako webové stranky ma vizitka modré pozadi, v horni ¢asti je vytisténé logo spolecnosti.
Vizitka obsahuje zakladni informace jako je jméno Kkonkrétniho zaméstnance,
jeho pracovni pozice, e-mailovy a telefonicky kontakt a webové stranky spolecnosti.

Kromé dajt o konkrétnim zaméstnanci vizitka obsahuje i adresy a telefony obou ateliéra.

KAP

atelier

Josef Gabrhel

| specialista pro dopravni stavby

KAP ATELIER s.ro.
Novodvorska 1010/14,
142 00 Praha 4,

Czech Republic

tel: +420 241 400 056

divize Chomutov:

KAP ATELIER s.ro.
Revolucni 36,

430 02 Chomutov
Czech Republic

tel: +420 474 652 962

mobil: +420 720 732 778
e-mail: gabrhel@kapatelier.cz
website: www.kapatelier.cz

Obrazek ¢. 7: Vizitka
Zdroj: spolecnost KAP ATELIER s.r.o.

Dale spolecnost vyuziva reklamni predméty, jako jsou obycejné tuzky, propisovaci tuzky,
bloky, zapisniky, tricka a bundy. Vyuzivany jsou ptedevsim jako pozornost pro zdkazniky
spole¢nosti. DalSim vyuzitim je vénovani zapisnikti a propisovacich tuzek do tomboly
maturitnich plesit v rdmci sponzorské Cinnosti. Tyto reklamni pfedméty maji zvySovat
povédomi o spolecnosti a zlepSovat jeji image. Do vyroby reklamnich predmétt spole¢nost
investuje pfiblizné¢ 37% znakladd na marketingovou komunikacCi. Vyrabény jsou

spole¢nosti SOPKO s.r.0., stejné jako webové stranky a reklamni poutace.
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5  Marketingovy vyzkum vnimani zakazniky

Pfed samotnym vyzkumem je tfeba stanovit jeho cile, jaké informace je tieba shromazdit,
jakym zptisobem a od koho je ziskat. DalSim krokem je vybér metody ziskavani
informaci. Nejvice pouzivanou metodou je dotazovani. Dotazovani Ize realizovat osobng,
pisemné, telefonicky ¢i elektronicky. Pii pfipravé dotazniku je nutné peclivé sestavovat
otazky a odpovédi a vyvarovat se chybam. Dotaznik musi plsobit pozitivnim dojmem,
aby jej respondent chtél vyplnit, otdzky musi byt srozumiteln¢ formulovany. Mohou byt
pouzity otazky oteviené nebo uzaviené, Ci jejich kombinace. Otazky uzaviené nabizeji
pfedem stanovené odpovédi, ze kterych respondent vybira jednu ¢i vice moznosti.
U otazek otevienych respondent sim vymysli odpovéd’ na zaklad¢é svého nazoru. Jesté
pred aplikaci dotazniku do praxe je tfeba pfremyslet nad metodami analyzy ziskanych dat.

(Foret, Stavkova, 2003)

Cilem tohoto marketingového vyzkumu bylo zjisténi nazoru zékaznikii na soucasnou
marketingovou komunikaci spole¢nosti KAP ATELIER s.r.0. a na nastroje marketingové
komunikace jako takové. Vyzkum byl provadén, aby bylo mozné navrhnout opatieni
vedouci ke zlepSeni marketingové komunikace vybrané¢ firmy. Z moznych nastrojil
vyzkumu byl vybran elektronicky dotaznik. Nejprve bylo tfeba vytvofit vhodny dotaznik,
realizovat dotaznikovy vyzkum u zékaznikli spolecnosti a nakonec na zaklad¢ vysledku

vyzkumu navrhnout feSeni vedouci ke zlepSeni marketingové komunikace spolecnosti.

K dosaZeni cile vyzkumu této bakalatské prace byl pouzit elektronicky dotaznik, ktery byl
zvolen pro jednoduchost pouziti. Dal§i vyhodou tohoto dotazniku byla anonymita
respondentli, nulové ndklady na vytvotfeni a realizovani vyzkumu a snadné zpracovani
ziskanych dat. DulezZité bylo spravné formulovat otdzky a odpovédi, aby nedoslo
ke Spatnému porozuméni dotazniku. Dal§i nutnosti bylo, aby dotaznik nebyl pfilis

zdlouhavy, aby respondenty neodradil od vyplnéni.

Dotaznik obsahoval devét otazek, z toho pouze jedna byla oteviena. Ostatni otazky byly
uzaviené¢ a respondent mél za kol vybrat odpovédi na zékladé¢ svych zkuSenosti
a nazord. U dvou uzavienych otazek bylo mozné vybrat vice odpovédi, u ostatnich pouze

jednu. Dotaznik byl strukturovany, prvni ¢ast byla zaméfena na klasifikaci respondenta,
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nasledovaly otazky tykajici se ndzorti na dilezitost marketingové komunikace a na jeji
jednotlivé nastroje. V dalSi casti respondenti hodnotili soucasnou marketingovou
komunikaci spole¢nosti KAP ATELIER s.r.o. Cely dotaznik se nachazi v Piiloze ¢. 1
a ziskana zdrojova data v Ptiloze €. 2. Dotaznik byl zaslan asistentkou feditele spole¢nosti
e-mailem zakazniktim, kteti vyuzili sluzeb spolecnosti v roce 2015. Soucasti e-mailu
byla zadost o vyplnéni dotazniku pro ucely této bakalaiské prace. Jednalo se celkem
o 68 firem a jednotliveu, 14 oslovenych ale dotaznik vibec nevyplnilo. Navratnost

dotazniku ¢inila 79 %.

OJednotlivec

o
52% B Firma

Obrazek ¢. 8: Struktura respondentii

Zdroj: vlastni zpracovani ze zdrojovych dat

V prvni otazce bylo zjiStovano, zda respondent odpovidd sdm za sebe ¢i za firmu. Tato
otazka byla zvolena, jelikoz zdkazniky spolecnosti KAP ATELIER s.r.o. jsou jak
jednotlivci, tak firmy, a obé tyto skupiny mohou mit na marketingovou komunikaci
spole¢nosti odlisné nazory z divodu rtiznych priorit. Na Obrazku ¢. 8. jsou zobrazena
procentudlni zastoupeni jednotlivych odpovédi na tuto otdzku. 52 % respondent byli

jednotlivci, 48 % vyplnénych dotaznikt bylo od firem.
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Webové Venkovni Polepy na  Doporuceni
stranky reklamni autech znamého
poutace

Obrazek ¢. 9: Zdroj seznament se spolecnosti

Zdroj: vlastni zpracovani ze zdrojovych dat

Druhd otdzka se zamétovala na to, z jakého zdroje se respondent o spolecnosti KAP
ATELIER s.r.0. dozvédél. Na vybér byly ¢tyii odpovedi a bylo mozné zvolit pouze jednu
moznost. Z Obrazku €. 9 Ize vycist, Ze 78 % dotazovanych odpovédélo, Ze spolecnost znaji
Z jejich webovych stranek. Druhou nejéastéjsi odpovédi bylo, Ze jim spolecnost doporucil
znamy. Tuto odpovéd’ zvolilo 20 % respondentti. Pouze jeden dotazovany uvedl, Ze se

o firm& dozvédél zvenkovniho reklamniho poutace. Viibec nikdo neuvedl, Ze by

spole¢nost znal diky reklamnim polepiim na firemnich autech.

70%
60%
50%
40%
30%
20%
10% 0%

0%

Je pro kaZzdou DuleZitéjsi je cena  Je tplné
spolecnost a kvalita nepodstatna
nezbytna

Obrazek ¢. 10: Dulezitost marketingové komunikace

Zdroj: vlastni zpracovani ze zdrojovych dat

Dalsi otazkou bylo zjistovano, jak velkou dllezitost ptikladaji zdkaznici spolecnosti
marketingové komunikaci. Odpovédi na tuto otazku jsou zobrazeny na Obrazku ¢. 10.

67 % respondentd vybralo odpovéd, Ze je pro kazdou spole¢nost nezbytna. Dalsich 33 %

vvvvv
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orientace na cenu a kvalitu produktu. Tuto odpovéd’ uvedli predev§im jednotlivei. Zadny
respondent nevybral moznost, Ze je marketingova komunikace tplné nepodstatna. Z tohoto
vysledku je ziejmé, Zze investice do marketingové komunikace nejsou zbytecné, jelikoz

vetsina zékazniki ji povazuje za dilezitou.

45 O Osobni prodej
B Televizni reklama
40 O Rozhlasova reklama
35 OReklama v tisku
] B Venkovni reklama
30 O Online reklama
25 M Akce a slevy
— OReklamni piedméty
20 M Sponzorovani
15 B Pfimy marketing
O Webové stranky
10 O Socialni média
5 E Eventy
0 - B Mobilni marketing

B Guerillovy marketing

Obrazek ¢. 11: Ucinnost ndstrojii marketingové komunikace

Zdroj: vlastni zpracovani ze zdrojovych dat

V nésledujici otdzce méli respondenti vybrat tfi néstroje marketingové komunikace,
které povazovali za neju¢inngjsi. Uéinnost jednotlivych nastrojti dle odpovédi respondenti
je znazornéna na Obrazku ¢. 11. Na prvni pohled je ziejmé, Ze nejvice respondentl
uvadélo nastroje online marketingu, jako jsou webové stranky, online reklamy a socialni
média. Dal$imi pomé&mé G¢innymi nastroji jsou dle dotazovanych venkovni a televizni
reklamy. Naopak nejméné u€inné jsou podle jejich ndzoru reklamni pfedméty, rozhlasova
reklama a mobilni, pfimy a guerillovy marketing. Tento nazor mtze byt ale ovlivnén

neznalosti téchto nastroji marketingové komunikace.
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OFirmy
O Jednotlivci

Facebook Twitter Instagram Blogy Diskuzni  Zadné
fora

Obrazek ¢. 12: Vyuzivani socidalnich médii

Zdroj: vlastni zpracovani ze zdrojovych dat

Utelem dalsi otazky bylo zjistit, jaka socialni média zékaznici pouZivaji. Bylo mozné
zvolit vice moznosti z téchto odpovédi: Facebook, Twitter, Instagram, blogy, diskuzni fora.
Respondenti také mohli doplnit dalsi socidlni média, kterd navstévuji. Posledni moznosti
byla odpovéd’, Ze nesleduji zadna socialni média. Z Obrazku ¢. 12 je ziejmé, Ze u této
otazky se odpovédi velmi liSily u jednotlived a firem. 54 % firem uvedlo,
7ze nenavstévuje zaddnd socidlni média, zbylych 46 % navstévuje Facebook.
12 % dotazanych firem vyuziva také Instagram. Jednotlivci vybirali kromé Facebooku
1 ostatni socialni sit€ a blogy. Diskuzni fora navstévuji pouze dva respondenti. Moznosti
doplnit jiné socialni médium nikdo nevyuzil. Z téchto odpovédi vyplyva, Ze je vhodné se
prezentovat piredevS§im na socidlni siti Facebook, jelikoz ji sleduje jak vétSina jednotliven,

tak pomérné velky pocet firem.

B Ano a pravidelné
kontroluji novinky

O Ano, ale novinky
pfilis nekontroluji

ENe

Obrazek ¢. 13: Sledovani stranek spolecnosti na socialnich sitich

Zdroj: vlastni zpracovani ze zdrojovych dat
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Dalsi otazka byla zvolena predevSim proto, aby byl zjistén zajem o sledovani stranek
spolecnosti na socidlnich sitich. Na tuto otdzku mohli odpovidat pouze dotazani,
ktefi v ptredchozi otdzce uvedli, Ze navstévuji nékterou ze socialnich siti Facebook, Twitter
a Instagram. 53 % respondentti odpovéd€lo, ze sleduji nékteré stranky spolecnosti,
ale piili§ nesleduji novinky, které tam firmy sdé€luji. DalSich 34 % uvedlo, Ze stranky
spolecnosti viibec nesleduji. Pouze 13 % dotazanych odpovédélo, ze sleduji na socialnich
sitich stranky spoleCnosti a pravidelné kontroluji, zda nezvefejnili néjaké novinky.
Z odpovédi na tuto otdzku Ize usoudit, ze vétSina uzivateld socidlnich siti sice novinky
nevyhledava, ale 1 presto komercni stranky sleduji, a proto je vhodné se na socidlnich sitich

prezentovat.

O Respondent si
poutaéd viiml

B Respondent si
poutacid nevsiml

Obrdazek ¢. 14: Viiv reklamnich poutacu spolecnosti

Zdroj: vlastni zpracovani ze zdrojovych dat

Na obréazku ¢. 14 jsou znazornény odpovédi na otazku, zda si respondenti nékdy vSimli
reklamnich poutact spolec¢nosti, umisténych na sportovistich. K této otdzce byla prilozena
fotografie reklamni cedule, umisténé na volejbalovém htisti VK Ervénice v Jirkove.
78 % respondentii uvedlo, ze si tohoto ani podobného reklamniho poutafe spolecnosti
KAP ATELIER s.r.o. nikdy nev§imli. Z odpovédi je ziejmé, Ze tato forma marketingoveé
komunikace neni pro firmu pfili§ efektivni a pravdépodobné neni pfili§ vhodné investovat

do dalsich poutacu.
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Jsou piehledné, libi  Jsou primérné  Jsou nepiehledné,
se mi nelibi se mi

Obrdazek ¢. 15: Atraktivnost webovych stranek spolecnosti

Zdroj: vlastni zpracovani ze zdrojovych dat

Utelem dalsi otazky bylo zjistit, zda jsou webové stranky spole¢nosti pro uZivatele
ptehledné, zda se jim libi a dobfe se v nich orientuji. 67 % respondentti uvedlo, Ze se jim
stranky libi, jsou pfehledné a orientuji se v nich dobfe. DalSich 31 % zvolilo moZnost,
ze jsou stranky prumérné. Pouhy jeden dotazovany vybral odpovéd, Ze jsou stranky
nepiehledné, nelibi se mu a Spatné se v nich orientuje. Z odpovédi vyplyva, Ze sice jsou
stranky pomérné libivé, ale bylo by vhodné uvazovat nad Upravami, které by uzivatelim

pouzivani webovych stranek zjednodusily.

Posledni otazka byla jedinou otevienou otazkou dotazniku. Cilem bylo zjistit, na jaké
upravy a vylepSeni webovych stranek by se spole¢nost méla zamétit. 63 % dotazanych
odpovédélo, ze by na webovych strankdch neménili nic. 20 % respondentii uvedlo,
Ze informace jsou zastaralé. Nékteti z nich pfimo uvedli, Ze v novinkach je pouze zminka
o spusténi stranek z 11. prosince 2012. 7 % dotazovanych upozornilo, ze jim chybi
kontaktni formulaf, prostiednictvim jehoz by bylo mozné kontaktovat spolec¢nosti piimo,
bez nutnosti pouzit e-mail ¢i telefon. DalSich 6 % respondentli zminilo nezajimavost
¢i neptehlednost fotografii v sekci Reference. Sam feditel spole¢nosti potvrdil, Ze by sekci
Reference chtél pozménit, aby byla zajimavéjsi a poutavejsi. Podle dalSich 4 % zakaznikt
je na strankach pfili§ Casto zminéno, ¢im se spolecnost zabyva. Dle jejich nazoru je toto
opakovani zbytecné a spiSe by uvitali zajimavéj$i informace o spoleCnosti a jejich

zaméstnancich.
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6  Doporuceni

Na zéklad¢ poznatkli z odborné literatury, analyzy stdvajicich nastroji marketingové
komunikace spolecnosti KAP ATELIER s.r.o. a vysledki dotaznikového vyzkumu lze
navrhnout mozna feSeni vedouci ke zlepSeni. Nejvice pouzivanym a rozvijejicim se
nastrojem marketingové komunikace v soucCasné¢ dob¢é je online komunikace
prostiednictvim internetu. Prvnim navrhem by tedy bylo vylepseni stavajicich webovych
stranek, které jsou pro propagaci spolecnosti velmi dulezité. Mezi dal§i navrhy patii

komunikace prostiednictvim socialnich médii a investice do reklamy.

6.1 Webové stranky

Jak jiz bylo zminéno v kapitole o trendech v marketingové komunikaci, je nutné dodrzet
nékolik zakladnich kroku pfi tvorbé webovych stranek. Mélo by byt snadné stranky
vyhledat, m¢ly by byt jednoduché, atraktivni a samoziejmé aktualni. Design stranek
spole¢nosti KAP ATELIER s.r.o. 1ze povazovat za reprezentativni, pozadi ma ptijemnou
modrou barvu a logo je dobfe viditelné. Obsahuje dulezité odkazy na informace o profilu
spoleCnosti, o nabizenych sluzbach i na kontakty. Problém ale nastava u aktualnosti
zvetejnénych informaci. Obsah webovych stranek se od jejich vytvoreni v roce 2012 viibec

nezménil.

I na zdklad¢ dotaznikového vyzkumu je ziejmé, ze webové stranky by bylo vhodné
modifikovat, pfedevsim aktualizovat informace a upravit sekci Reference. Dotazani si
vSimli, ze jedinou novinkou, kterou spolecnost na strankdch uvadi, je zavedeni téchto
novych webovych stranek. Tato informace byla publikovéana v prosinci roku 2012 a od té
doby se na strankdch nic nezménilo. Bylo by vhodné také piedélat sekci Reference,
aby byla vice pfehlednd a zajimava. Nyné¢js$i fotogalerie nevzbuzuje pfiliSny zajem
o prohlizeni fotografii. Ke kontaktim by bylo mozné ptfidat také kontaktni formulaf,
aby zdkaznikiim byla usnadnéna komunikace se spolecnosti. Dal$i zménou by mohlo byt
pfidani zajimavéjSich informaci o spolecnosti a tymu zaméstnanct do profilu spolecnosti,
namisto shrnuti, ¢im se firma zabyva. Zaméfeni spole€nosti je totiZ uvedeno jiZ na hlavni

strance a potom také samoziejmé u nabizenych sluzeb.
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Dal8im t¢innym nastrojem pro vylepSeni webovych stranek je dle odborné literatury SEO
optimalizace pro vyhleddvace. Strankdm by optimalizace zajistila zobrazovani na ptednich
mistech pii vyhledavani klicovych slov tykajicich se oboru, ve kterém spolecnost podnika.
Zékladni SEO analyzu a néslednou optimalizaci webu by bylo mozné nechat zpracovat
reklamni agenturou SOPKO s.r.0., kterd webové stranky vytvaiela. Cena za tuto zakladni
sluzbu by se pohybovala kolem 4 000 K¢&. Vhodné by bylo také pridat na stranky pocitadlo
navstévnosti, aby mél feditel spolecnosti piehled o poctu navstévnikl, odkud na stranky

chodi a jestli se vraceji.

6.2 Socidlni média

Socialni média se v poslednich letech hodné rychle rozvijeji a pocet jejich uzivatelti velmi
roste. Jsou vhodnad pro propagaci nejen velkych spolecnosti, ale i pro podniky malé
a stfedni. Ztohoto dlivodu je vhodné navrhnout spole¢nosti KAP ATELIER s.r.o.
vyuzivani nékteré socialni sité. Nejprve je nutné zvolit vhodnou socidlni sit, kterou
pouzivaji lidé zcilové skupiny zakaznikdi podniku. V Ceské republice je nejvice
vyuzivanou socialni siti Facebook, a proto by bylo nejvhodngjsi vytvotit oficialni profil
spolecnosti pravé na této socidlni siti. I v dotaznikovém vyzkumu nejvice respondentl
odpovédélo, ze sleduji tuto socidlni sit’. DalSi moZnosti by mohla byt socidlni sit’ Twitter.
Tato sit’ ale v Ceské republice jesté neni piili§ rozsifena a nejspise by tedy nebyla

pro marketingovou komunikaci spole¢nosti vhodna.

Prvnim krokem by tedy bylo vytvofeni profilu na Facebooku. Tento profil by slouzil
pro prezentaci spolecnosti a k ziskdvani novych zékaznikt, a to ptredevsim jednotlivcd,
nikoli firem. Néazvem stranky by byl nazev spolecnosti — KAP ATELIER s.r.o.
S vytvotenim profilu souvisi také volba URL stranek. Je dillezité, aby bylo jednoduché

spole¢nost vyhledat jak pfimo na Facebooku, tak i v ostatnich vyhledavacich.

Na vytvofenou firemni stranku by byly pifidavany veskeré novinky, nové projekty

a informace o sponzoringu. Velmi vhodné by bylo sdilet rizné fotografie, at’ uz z ukazek

vvvvv

fotografie by mohly vyvolavat v zdkaznicich pozitivni ndzory na spolecnost a budovat tak
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jeji dobré jméno. Efektivni sprava stranky na Facebooku je ale ¢asové narocnéjsi, jelikoz
krom¢ sdileni ptispévku slouzi také k obousmérné komunikaci se zdkazniky. Spole¢nost by
méla podporovat své fanousky ke sdileni svych nazorti a k dalSimu $ifeni obsahu stranky.
Bylo by tfeba pokladat fanouskiim zajimavé otazky a odpovidat na jejich komentafe. Cim
zajimavéj$i obsah by spolecnost sdilela, tim vice lidi by mohlo na stranku pfijit
a zvySovalo by se povédomi o firmé. Lze predpokladat, Ze nejzajimavéjsi by pro fanousky
byly fotografie realizovanych projektii, na zaklad¢ kterych by si uZzivatelé mohli
pro vytvofeni projektu pro svlij diim i jinou stavbu zvolit pravé KAP ATELIER s.r.o.

Problém by ale mohla byt Casovd naro¢nost spravovani facebookovych stranek, jelikoz
spole¢nost neméd Zadny marketingovy tym. Marketingovou komunikaci ma na starosti
pouze fteditel. Protoze ale spolecnost tvoii celkem 15 zaméstnancii, mohli by se vSichni
do spravovani stranek zapojit. Zaméstnanci by mohli sdilet fotografie =z akci,
ze sponzoringu i z projektovani a konecné realizace staveb. Déle by odpovidali na dotazy
a komentafe fanouskli, protoze jsou vSichni odbornici a dané problematice rozumi.
Pfi rozdéleni téchto Ukoll mezi vice zaméstnancli by tedy nebylo potifeba zaméstndvat

n¢koho, kdo by mél za kol pouze spravu profilu na Facebooku.

6.3 Reklama

vvvvvv

komunikace a i podle respondentii dotazniku je jednim z jejich nejuéinnéjSich nastroju, lze
spolecnosti KAP ATELIER s.r.o. navrhnout pouZiti jedné ¢i vice forem reklamy.
Nejlevnéjsim a nejefektivnéj$im zptisobem predavani zkuSenosti o spoleCnosti je ustni
Sifeni, tento zpusob ale spoleCnost piiliS ovlivnit nemuze. V tomto ptipadé zalezi

na zdkaznicich, zda budou o firmé mluvit se svymi zndmymi a piedavat jim své zkuSenosti.

Reklamni kampané by byly vhodné ptfedevsim pro ateliér v Chomutové, ktery se zabyva
projektovanim pozemnich staveb. Ateliér v Praze, zabyvajici se dopravnimi stavbami,
ziskava své zakazky spiSe na zaklad€ jiz vytvorenych vztahl s firmami a mésty a jejich

pozitivnich referenci.
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Pti tvorbé reklamy by spolecnost musela nejprve stanovit cile kampang, cilové publikum
a rozpocet. Cilem reklamy by bylo zvySeni povédomi o spolecnosti, zvySeni poctu
zékaznikli a s tim spojeny rust zisku. Cilovym publikem by byli obyvatel¢ Chomutova
a okoli, ktefi by mohli mit zdjem o vytvotfeni projektu pro rodinny dim ¢i jiné stavby
nebo o poradenskou sluzbu spole¢nosti. Vytvofeni konkrétniho vzhled reklamy by bylo
vhodné ptenechat reklamni agentuie. Dal§im krokem by byla volba sdélovacich prostredkt
na zaklad¢é zvoleného publika a rozpoltu. Lze vybirat mezi televizni, rozhlasovou,

tiskovou, venkovni a online reklamou.

Spolecnost jiz vyuziva tii venkovnich reklamnich ceduli, které ale dle vysledku dotazovani
nejsou piili§ efektivni, a proto by nebylo vhodné investovat do dalSich poutact. Pro ateliér
v Chomutové by bylo mozné doporucit inzerci ve vefejné dopravé, kterou v Chomutové
a prilehlém Jirkové pouziva velké mnozstvi lidi. Pfi dopravé v autobusech a trolejbusech
vétsinou lidé pozoruji okoli a hodné znich vénuje pozornost pravé i reklaméam.
Tato inzerce neni pfili§ nakladnd, jeji Zivotnost je dlouhd a mohla by zvysit povédomi

o firmé v okoli chomutovského ateliéru.

Televizni reklama neni pro firmu vhodna, jelikoz je velmi finan¢né ndkladné a cilem firmy
neni zasahnout divéky televiznich stanic po celé Ceské republice. Alternativou by byla
reklama v regionalni televizni stanici, nicméné tyto stanice nemaji velkou sledovanost.
Ani rozhlasovou reklamu nelze pfili§ doporucit, jelikoZ je pro tcely firmy pfili§ naro¢na

na vytvoreni.

Reklama v tisku naopak pro spole¢nost KAP ATELIER s.r.o. vhodna je. Nejlepsi moznosti
pro ateliér, nabizejici projektovani staveb, je inzerovani v odborném casopise. Tento
asopis by se samoziejmé mél tykat bydleni, kam se projektovani staveb hodi. Ctenafi
Casopistt vénuji vytiSténym reklamdm mnohem vétSi pozornost nez napiiklad reklamam
televiznim. Je mozné do nich vlozit detailn¢jSi informace a vyroba neni pfili§ naro¢na.

Névrh reklamy do casopisu by opét mohl byt vytvoren reklamni agenturou SOPKO s.r.0.
Cena takového navrhu by se pohybovala okolo 2 000 K¢.
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Dalsi moznosti by byla i online reklama. Bylo jiz zminéno, Zze online marketing je
v soucasné dob& opravdu G¢innym nastrojem. I z provedeného dotazovani vyplynulo,
ze online marketing je povazovan za velmi efektivni. Lidé travi na internetu stale vice
Casu, a proto je pravdépodobné, Ze pouzitim spravné online reklamy, by se mohl
spolecnosti zvysit pocCet zdkaznikli. Vytvofeni online reklamy je ale pomérné néarocny
proces, ktery by spole¢nost nebyla schopna vytvofit sama. Bylo by tedy nutné obratit se
na reklamni agenturu, ktera by spolecnosti KAP ATELIER s.r.o. reklamy vytvarela.
Nevyhodou pro firmu by ale mohla byt vyss$i cena, jelikoz nechce do marketingové

komunikace investovat ptili§ mnoho finan¢nich prostredkd.

Po zrealizovani reklamni kampané by bylo také nutné zpétné vyhodnotit dosazené

vysledky. Toto vyhodnoceni je dilezité pro dalsi zvySovani efektivnosti reklamy.
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Zavér
Cilem této bakalaiské prace bylo nabyti teoretickych znalosti dané¢ho tématu, zanalyzovani
marketingové komunikace ve vybraném podniku a na zaklad¢ provedeni marketingového

vyzkumu navrhnuti opatfeni, ktera by mohla vést ke zlepSeni soucasné situace.

Teoreticka Cast byla zpracovana na zdklad¢é studia odborné literatury, kterd se zabyva
marketingem a marketingovou komunikaci. Prace se zamétuje na komunikacni strategie,
tvorbu komunikace a hlavni nastroje komunikacniho mixu. Posledni kapitola teoretické
¢asti popisuje moderni trendy v marketingové komunikaci, ptredevSim guerillovy

marketing, mobilni marketing, event marketing, product placement a online marketing.

Cast prakticka byla vytvotena ve spolupraci se spoleénosti KAP ATELIER s.r.o. Nejprve
byla spole¢nost piedstavena, vcéetné¢ sluzeb, které nabizi, nejvétSich konkurentil
a zakaznik. Dale byla zanalyzovéana soucasna marketingova komunikace spole¢nosti.
Z této analyzy vyplynulo, Ze nejvyssi finan¢ni ¢astky spolecnost investuje do sponzoringu,
reklamnich pfedméti a webovych stranek. Kromé téchto ndstroji vyuziva také slev
pro stalé zakazniky a venkovni reklamni poutace. Po analyze soucasné situace nasledoval
marketingovy vyzkum, ktery byl realizovan prostfednictvim elektronického dotazniku.
V posledni kapitole této bakalatské prace byly poté na zakladé vysledkil tohoto vyzkumu

navrzeny zmény v marketingové komunikaci spole¢nosti, které by mohly vést ke zlepseni

soucasné situace.
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Priloha A: Dotaznik

Vyzkum vnimani marketingové komunikace spole¢nosti KAP ATELIER s.r.o.

1. Jste:
o Jednotlivec

o Firma

2. Jak jste se o spolecnosti KAP ATELIER s.r.o. dozvédéli?
o Webové stranky
o Venkovni reklamni poutace
o Autopolepy

o Doporuceni znamého

3. Je podle vas marketingova komunikace dileZita?
o Je pro kazdou spolecnost nezbytna
o Neni tak diilezita, dilezitéjsi je orientace na cenu a kvalitu produktu

o Je Gplné nepodstatna

4. Jaké nastroje povaZzujete za nejucinnéjsi? (3 odpovédi)
o Osobni prodej
o Televizni reklama
o Rozhlasova reklama
o Reklama v tisku
o Venkovni reklama
o Online reklama
o Akce aslevy
o Reklamni pfedméty a darky
o Sponzorovani
o Piimy marketing (direct mail, telemarketing, e-mailing)
o Webové stranky

o Socialni média (facebook, blogy, diskuzni fora)
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o Eventy
o Mobilni marketing

o Guerillovy marketing (viralni, buzz marketing)

5. Jaka socidlni média navstévujete?
o Facebook
o Twitter
o Instagram
o Blogy
o Diskuzni fora
o Jiné:

o Zadna

6. Sledujete na socialnich sitich (Facebook, Twitter, Instagram) reklamy a stranky
spole¢nosti?
o Ano a pravidelné¢ kontroluji, zda nezvetejnili novinky
o Ano, ale novinky pfili§ nekontroluji

o Ne

OvYEH
[

_15 AP
8L ipbiove REALITY B(

MOMMERLING 2 R TOVAY MY

priklad reklamniho poutace na sportovisti
7. Vsimli jste si nékdy reklamnich poutacu spole¢nosti umisténych na sportovistich?
o Ano
o Ne
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8. Libi se vaim webové stranky spole¢nosti www.kapatelier.cz?
o Jsou ptehledné, libi se mi, dobie se v nich orientuji
o Jsou prumérné

o Jsou nepiehledné, nelibi se mi, Spatné se v nich orientuji

9. Co byste na webovych strankach spole¢nosti zlepsili? (oteviena otazka)
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Priloha B: Zdrojova data

Vysledky dotazovani

Jste firma ¢i jednotlivec?

Pocet Procentni zastoupeni
Firma 26 48%
Jednotlivec 28 52%
Jak jste se o spolecnosti KAP ATELIER s.r.o. dozvédéli?

Firmy Jednotlivci Celkem

Webové stranky 24 18 42 (78%)
Venkovni reklamni poutace 0 1 1 (2%)
Polepy na autech 0 0 0 (0%)
Doporuceni znamého 2 9 11 (20%)

Je podle vas marketingova komunikace dilezita?

Firmy Jednotlivci Celkem
Je pro kazdou 23 13 36 (67%)
spole€nost nezbytna
Dulezitéjsi je cena a 3 15 18 (33%)
kvalita
Je tplné nepodstatna 0 0 0 (0%)
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Jaké nastroje povaZzujete za nejucinnéjsi? (3 odpovédi)

Firmy Jednotlivci Celkem
Osobni prode;j 1 1 2 (1,2%)
Televizni reklama 6 11 17 (10,5%)
Rozhlasova reklama | O 1 1 (0,6%)
Reklama v tisku 5 5 10 (6,2%)
Venkovni reklama 10 7 17 (10,5%)
Online reklama 16 17 33 (20,4%)
Akce a slevy 1 6 7 (4,3%)
Reklamni pfedméty a | O 0 0 (0%)
darky
Sponzorovani 6 2 8 (4,9%)
Piimy marketing 1 0 1 (0,6%)
Webové stranky 21 19 40 (24,7%)
Socialni média 9 13 22 (13,6%)
Eventy 2 1 3 (1,9%)
Mobilni marketing 0 0 0 (0%)
Guerilla marketing 0 1 1 (0,6%)
CELKEM 78 84 162
Jaka socialni média navStévujete?

Firmy Jednotlivci Celkem
Facebook 12 24 36 (67%)
Twitter 0 3 3 (6%)
Instagram 3 8 11 (20%)
Blogy 0 5 5 (9%)
Diskuzni féra 0 2 2 (4%)
Zadné 14 2 16 (30%)
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Sledujete na socialnich sitich reklamy a stranky spole¢nosti?

Pocet odpovédi Procentni zastoupeni
Ano a pravidelné kontroluji | 5 13%
novinky
Ano, ale novinky pfili§ 20 53%
nekontroluji
Ne 13 34%

VSimli jste si nékdy reklamnich poutaci spole¢nosti umisténych na sportovistich?

Pocet odpovédi Procentni zastoupeni
Ano 12 22%
Ne 42 78%

Libi se vam webové stranky spole¢nosti KAP ATELIER s.r.0.?

Pocet odpovedi Procentni zastoupeni
Jsou piehledné, libi se mi, 36 67%
dobfe se v nich orientuji
Jsou primérné 17 31%
Jsou neptehledné, nelibi se 1 2%
mi, Spatné se v nich orientuji

Co byste na webovych strankach spole¢nosti zlepsili?

Nic — 34 odpovédi

Nejsou aktualizované informace — 11 odpovédi

Chybi kontaktni formular — 4 odpovédi

Nezajimava prezentace uskute¢nénych projektt — 3 odpovédi

Casté opakovani zamé&feni spole¢nosti — 2 odpovedi
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