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Modelové hodnoceni efektivity marketingovych kampan i

Model assesment of marketing campaigns effectivity

Souhrn

Tato diplomova prace se zabyva hodnocenim eféktimarketingovych kampani
a také marketingovym procesem, ktery tomuto hodmiooatré predchazi. Cil této prace
tak sp@iva ve vykru vhodnych nastréjkomunika&niho mixu a v nasledném hodnoceni
efektivity marketingovych kampani pomoci modelu lgma obalu dat (DEA — Data

Envelopment Analysis). Form&ije tato prace rozdena na dv dil¢i ¢asti.

Prvni cast této prace se zatnje na formalni aspekty marketingu a navrh
marketingovych kampani v oblasti sluzeb. Déle jgd@éto ¢asti stréné popsany metody
projektovehorizeni, které lze v ramci marketingového procesudwbauplatnit. Za¥rem
prvni ¢asti je pozornost danovana také jednotlivym ffstupim, pomoci kterych lze

efektivitu marketingovych kampani — marketingovénkmikace — hodnaotit.

Druhacast této prace se, na zaklaeoretickych vychodisek uvedenych v prvni
casti, zabyva vyrem vhodnych nastrdj komunik&niho mixu, tvorbou reklamniho
programu a navrhem jednotlivych kampani. V nasletj kroku pak je, progtdnictvim
modelu analyzy obalu dat (DEA) a softwarového mgstFrontier Analyst®, hodnocena
efektivita navrzenych kampani. Tutdst uzavird interpretace vystumavrh vhodnych
doporieni tykajicich se realizace marketingovych kampaniaké souhrn moznych
doporieni pro budouci aplikaci modelu analyzy obalu @A) v oblasti marketingu a

marketingovych kampani.

Kli ¢éova slova DEA, analyza obalu dat, efektivita, marketing rkedingova kampa



Summary

This thesis is focused on marketing campaign e¥iég evaluation and also on the
marketing process, which necesarily preceedes evalation. The goal of the thesis is in
the correct choice of communication mix tools anibfving evaluation of their effectivity
using the data envelopment analysis (DEA). Theishesformally divided into two main

parts.

First part is focused on the formal aspects ofketang and services marketing
campaign sketch. Also, project managing methods baiefly described in this part.
These are well suited for marketing process. Thelosion of the first part is focused on
the particular approaches to the marketing campefigctivity (marketing communication)

evaluation.

The second part consists of suitable communicatibntools choice, the design of
advertisement program and individual compaigns, tba basis of the theoretical
assumptions described in the first part. This p&st deals with effectivity evaluation of
suggested campaigns with respect to different ptessipproaches, which can be used for
marketing campaign evaluation. This section is edowith following evaluation of the
marketing campaign effectivity using the data eapsient analysis and recommendations

to a specific marketing communication realization.

Keywords: DEA, data envelopment analysis, efficiency, marige marketing campaign
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1 Uvod

Prapivodni kdeny marketingu sahaji az do obdobi stakého Egypta a
Mezopotamie, ovSem prvotni marketingova koncepda toymulovana teprve nagomu
18. a 19. stoleti jakoudledek piimyslové revoluce. Nasledny rozvoj jednotlivych &,
vyvoj technologii vyroby a &decky pokrok spolu s vyvojem masovych médii ubghu

19. a 20. stoleti pak zformoval marketing do téqgind jak ho zname dnes.

V dnesni dob je marketing jizZ neodmyslitednspjat s procesem podnikani a Ize na
n¢j zcela jist nahlizet z mnohaieznych pohled, nicmér pro mnoho lidi je tento pojem
pouhym synonymem reklamyodporujici prodej. V tomto ohledu se opravdu n@mhu
divit, neba’ lidé jsou kazdodern vystaveni obrovskému mnoZzstvi stimulavSak

marketing nefedstavuje pouze reklamu, propagagrode;.

Marketing je v prv&adt proces, jehoz pragdnictvim se spot@ost snazi poznat
¢i do jisté miry pedvidat, ovliwovat a v neposledrtade efektivre uspokojovat pdeby,
piani a poptavku ze strany zakazZhikicmért podstatnowast tohoto procesu zaujima
praw marketingova komunikace, tedinnosti konané s cilem ziskat poZzadovanou odezvu

od cilového obecenstvaidi ur¢itému produktu, sluzh myslence nebo jinému objektu.

Ténxf s jistotou lze tvrdit, Ze jakékoliv trérorientovana spot@ost vyviji enormni
snahu o to, aby jednozfr& propagovala progdnictvim vhodného média své produkiy
sluzby, s co neptSim zasahem oslovila relevantni klienty cilovékgmsentu, a to vse s
nejmensi moznou investicgiasu, Usili a finatnich prostedki. Existuje vSak mnoho
subjekfi, prevdzre z fad menSich firem¢i spole&nosti, které nedisponuji Zadnym
marketingovym odé&enim ¢i nemaji prostor a finance na to, aby formpokus - omyl“
ovérovaly a zkouSely, ktera forma marketingové propaghaoade tou nefinngjSi a

nejefektivrEjsi.

Nemoznost hodnotit efektivitu j@Spred provedenim marketingové propagace tak
pro mnoho takovychto mensSich firethspole&nosti mize Fedstavovat zrge limitujici
faktor, neb@ vynaloZeni ¥tSiho objemu financi na neefektiviii neltinnou propagaci

muze ovlivnit stabilitu spoknosti a v nejhorSimifpac vyvolat az existetni problémy.

-10 -



A tak i pres existencittznych marketingovych studii, nezavislyctizeumai trha Ci
studii samotnych marketingovych agentur, pojednéidj o @&innosti téc¢i oné formy
propagace, five byt pra¢ model analyzy obalu dat (DEA) tim vhodnym #npsnym
nastrojem jak dosp k poznani, ktera kampge na zaklad uvedenych vstupa vystug
tou nejefektivigjSi a naopak, do které se nevyplati investovatothele jevi jako zcela
neefektivni.
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2 Cil prace a metodika

Hlavnim cilem této diplomové prace je modelové rumbni efektivity
marketingovych kampani. @im cilem této diplomové prace pak je navrh vhodmény
marketingové propagace a také &@ zmapovani metod a technik z oblasti projektového
fizeni, které Ize v ramci marketingoveého planovémidre uplatnit.

Diplomova préace je formanrozclena do dvoucasti. Prvnicast vymezuje
teoretick&d vychodiska marketingu a metodiku tvorbgrketingovych kampani v oblasti
sluzeb. V tétocasti jsou dale sttmé¢ popsany metody a techniky projektovéfineni,
které Ize v ramci marketingového planovani viodiplatnit. Zn&na pozornost je
vénovana také jednotlivym metodam &ispupim, které jsou pouZivanyiiphodnoceni
efektivity marketingovych kampani. Prviast této prace byla zpracovana na zaklad

obsahové analyzy dostupnych zdropborné literatury.

Druha cast této prace je zatifena pedevSim na samotny navrh marketingové

propagace a nasledné hodnoceni efektivity jednatiskampani.

Uvodem druhéasti je nejprve stiné predstavena spalaost Kolumbus Language
Club a nasledf) na zaklad teoretickych vychodisek uvedenych v pre¢asti této prace, je
zpracovdna SWOT analyza. Podkladem pro vypracoténoi analyzy byl informativni
dotaznikovy vyzkum realizovany préstinictvim sluzby Google Docgetné rozhovory s
majitelkou spolénosti Ketre jeji autoevaluace a dalSi zdrojéepazre sekundarnich

informaci.

S ohledem na zatieni spolénosti, charakter nabizenych sluzeb, cilovy trhlgida
prvky marketingového mixu jsou vigchu druhé&asti této prace vybrany vhodné nastroje
komunikaniho mixu, navrzeny marketingové kampanprovedena jejich kalkulace spolu

s definovanim vstupnich a vystupnich kritérii potieby vyp@etniho modelu.

V nasledujicim kroku je provedeno jiz samotnértaeni efektivity navrzenych
kampani pomoci modelu analyzy obalu dat (DEA — Datewelopment Analysis) a
prostednictvim softwarového nastroje Frontier Analyst@olstnosti Banxia Software
Ltd®. Souasti tohoto hodnoceni je také podrgBh analyza a interpretace obdrzenych
vysledk.
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Pti analyze efektivnich kampani je vyfmini model déle rozZ%n o vypget tzv.
~superefektivity”, ktera jest vice zlepSuje interpratai schopnost modelu. Neefektivni

kampa® jsou naopak analyzovany z pohledu mozné korekitgpis

Zawrem téeto prace je uveden navrh moznych dogorutykajicich se jiz samotné
realizaci marketingovych kampani a také souhrn mazidoporgeni pro budouci aplikaci

modelu analyzy obalu dat (DEA) v oblasti marketirgmarketingovych kampani.
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3 Marketing a marketingova propagace

.Prvnim pravidlem marketingu je mit sy vyrobek. Druhym pravidlem je nikdy
nezapominat na prvni pravidlo.”

— Victor Kiam

Na pojemmarketing, ktery je jiz neodmyslitekh spjat s procesem podnikani, Ize
zcela jist nahlizet z mnohaiznych pohled, avSak pro mnoho lidi je tento pojem pouhym
synonymemreklamy podporujici prodej. V tomto ohledu se neni opradmu divit,
neba’ lidé jsou kazdodernvystaveni obrovskému mnozstvi stimmuBézného ¢lovéka
dennoden&é atakuji reklamni spoty v televizi, novinové inzgréa reklamni letaky,
internetové prezentac kampar na podporu prodeje a nespd dalSich reklamnich
skEleni. Autdi Veloso (2005) a Kotler a kol. (2007) pak shadmwadji, Zze pamérny
¢lovék miaze byt den#é vystaven 1500 az 5000 reklamnimélsdim. Je aZz k nekd, jak
obrovskeé je tatislo, avSak otazkouistava, kolik z &chto reklamnich sdleni spini syj

Ucel — & uz je jakykoliv.

3.1 Marketing a jeho podstata

Béhem dlouhého vyvoje marketingu a jeho jednotlivitoncepci vznikla celéada

vicec¢i mére vystiznych definic, avSakigjme tou nejuzivadsi je definice Philipa Kotlera.

Kotler a kol. (2007) definuje marketing jako sp@esky a manazersky proces,
jehoz progtednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své ¥ty a @pani v procesu
vyroby a sminy produkfi a hodnot. V souvislosti s touto definici vSak teautor dale
uvadi také velmi dlezitou poznamku, ktera zni;Podstatou marketingu je velmi
jednoducha myslenka, ktera plati ve v3ech profesitdpich vychazi z porozumi
pot‘ebam a panim okoli a z vytv@ni mysSlenek, sluzeb nebo produykteré tyto paeby a
prani naphuji.“ Vzajemné propojeni a navaznost vySe uvedenych etiagovych

koncepci pak fghledré zachycuje obrazek 3.1.
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Obr. 3.1: Kli¢ové marketingové koncepce (Zdroj: upraveno dle Ko#r a kol. (2007))

3.1.1 Potreby, prani a poptavka

Drucker (1974) v souvislosti s uspokojenim liddkypoteb uvadi: ,Cilem
marketingu je uélat akt prodeje nadbyteym. Cilem je znat a chapat zakaznika tak‘eob

aby mu vyrobek nebo sluzbgpre odpovidala ... a prodavala se sama.”

Lidskou potebu Ize definovat jako pamvany nedostatek, ktery je nedilnou
sowasti lidskych bytostiClovékem, ktery se iejmé nejwtsi merou zasadil o poznani
lidskych poteb, byl americky psycholog Abraham H. Maslow. Pddkeslowa (2000) jsou
jednotlivé lidské pdatby seéazeny podle jejich idezitosti od nejnaléhaySich, az po ty
nejmért naléhavé. Prvnétyti potreby jsou oznéovany jako nedostatkové, posledni —
potreba seberealizace — pak jakoirpba existence (byti). Maslow také désp poznani,
Ze k uspokojeni lidskych p@tb na vysSich stupnich hierarchie — viz obrazek-3j2
podmirgno uspokojenim pétb na nizSich stupnich. Na tuto skmest poukazuje také
Vysekalova a kol. (2007), které uvadi, Ze lidéfikse potykaji s uspokojenim zakladnich
potreb, nereaguji na stimulaci v reklamktera je postavena naipominkach padeb

vyssich.

-15 -
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Potfebauznania tcty

/ Potieba lasky, soundleZitosti \
/ Potieba bezpedia jistoty \
/ Zikladnitélesné, fyziologicke potieby \

Obr. 3.2: Maslowova hierarchie lidskych pokeb (Zdroj: upraveno dle Kotler a kol. (2007))

Mnohdy se v3ak Ize setkat i se gpbitelem, ktery nakupujer@dnety pro svoji
seberealizaci (ustecka dila, obrazy, starozitnosti aj.), na ukor aksgeni zakladnich
fyziologickych poteb (jidlo, oSaceni aj.). Tato nesrovnalost bylaletisky Maslowa

pojmenovana jakéunk éni autonomie poteb.

Vysekalova a kol. (2007) v této souvislosti daladi, Zze patby na vysSich
stupnich hierarchie se mohou do jisté miry osanmistavsSak pouze zargdpokladu, Ze
dany ¢lovek meél behem svého dosavadniho Zivotélgritost uspokojeni zéthto poteb
prozivat. Teprve realizované uspokojeni z vySSiafiep miZze vytvdit podminky pro to,
aby se tyto pgeby osamostatnily a poditou dobu dominovaly v lidské motivaci fgsto,
Ze nizsi paeby nebyly uspokojeny. Ve zcela vyjitmg/ich gipadech niZze také dochazet
k tomu, Ze osamostatni vy3Sich pdeb ohrozi samotnou existerstbveka. Castji se pak
stava, Ze dlouhodobé neuspokojovani zakladnickelpatede k sestupu na nizsi urbh\ae

také k rezignaci na pisby vyssi.

Spolu s teorii Maslowa existujgada dalSich, které se zabyvaji lidskymiipbami
v souvislosti s psychologii reklamy. V tomto ohleda vyznamnou Murrayho
manifestaéni teorie potieb, ktera lidské pdtby vymezuje pouze sitéa (dle aktudlnich
podminek, v jakych sélovék nachazi), bez pieby stanoveni hierarchické navaznosti.

Uplatreni vSak naléza i Guildakf seznam lidskych pisb, viz tabulka 3.1.
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Nasleduje abecedrsgazeny vyet lidskych pateb dle Murrayho:

potreba agrese;

potreba autonomie;

potreba byt sdm sebou;

potreba dosazeni vykonu;

potreba moci;

potreba péovat o druhé;

potreba porozurni od druhych a druhym;
potreba psadku;

potreba pedvést se;

potreba sounalezitosti a sdruzovani;
potreba sympatii od druhych;
potreba vyhnout se poskozent;

potreba vytrvat.

Vysekalova a kol. (2007) shledava aplikaci

tétoritee v reklan® prinosnou

predevsim proto, Ze ve svém podtexika, Zepodnéty reklamy mohou slouZit jako

spouSgci mechanismus pro manifestaci(uvédoneni si poteb). Tato teorie také

poskytuje mnohem SirSi zakladni rAmec, nez teoasltvova.

Tab. 3.1: Guildorfiv seznam lidskych pokeb (Zdroj: Vysekalové a kol. (2007), str 112.)

Seznam lidskych potieb

a) organické potreby
e hlad
e  pohlavni pud
e vSeobecnd aktivita

b) potteby urcitych podminek

pfijemného prostredi
poradku a Cistoty

vaznosti a Ucty

c) potreby pracovni
*  vSeobecna ctizadost
e stalost
e vytrvalost

d) potreby pozice

svobody
nezavislosti
konformismu
pocetnosti

e) socialni potreby
e sdruZovani se
e UsluZnosti
e discipliny
*  agresivity

f) vSeobecné zajmy

potreba dobrodruzstvi — jistoty
potreba zabavy a jinych intelektualnich
zajmu

-17 -



Guildorfiv seznam lidskych pt#b je pro pdeby reklamy velmi inspirativnim,

neba’ sdruzuje pdeby, které si jsou mnohdy protiklady. Négad nezavislost vs.

zavislost (konformita), peéeéba vyhowt druhym vs. pdeba prosadit se na ukor druhych

(agresivita) aj. Tyto protiklady jsou pak jistymraaem rozporuplnosti lidskych geb.

Spolu s vySe uvedenymi existuje feSnnoho dalSich pohléda moZznych

uspdadani lidskych paeb. Autdi Komarkova a kol. (1998) a Vysekalova a kol. (2007

pak formulovali vlastni usgadani pateb z hlediska spi#bitele na trhu takto:

potieby afiliace

(patit druhym lidem, byt s nimi v kontaktu, mit je ratd.);

potieby akvizice

(vlastnit, shromaZovat a sbhirat &ci, vycklavat a ukladat penize pro budouci
potrebu atd.);

potieby experimentace

(zkoumat své okoli, zkouSet novécy objevovat nové moznosti, vyttgt nova
spojeni atd.);

potieby moci

(Fidit swyj zivot, rozungt swtu kolem sebe a kontrolovat jej, davat i@d, ale i
ovladat druhé lidi, byt v pozici, kdy |ze druhé iewovat, vzbuzovat strach, nechat
druhym pocitit zavislost na vlastni ogadtd.);

potieby prestize

(byt uznavan, oamvan druhymi lidmi, byt lepSi nez druzi, vyvolawatdruhych
respekt k vlastni os@bvyvolavat zavist atd.);

potireby télesné

(rovnovaha v organismtlovéka, zdravi, zdatnost, fyzicka krasa, klid a uvolost,
uspokojeni hladu, ZiZn udrZzovani dlesné teploty, poeba &lesnych prozitk —

slasti z jidla, odp&inku, sexu, aktivity organismu, vyhnuti se bolestick atd.).

Otazkou vsSak ustava eticky problém, tedy do jaké miry je reklaswnopna

efektivne vyuzivat lidskych pdtb, které jsou tzv. spalensky gijatelné (Zadouci), nebo

potreb, které maji ze spalenského hlediska spiSe destruktivni charaktéklgulem niize

byt nag. demonstrace néazenosti bezohlednou jizdou silnym autem aj.).
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Kotler a kol. (2007) dale poukazuje na existeralimi &sné vazby mezi lidskou
pottebou a panim. Lidska pani by bylo mozné charakterizovat jako iebly utvdené
vngjSi kulturou a osobnosti jedince. V poptavku se pdgka gani neéni tehdy, jsou li

podloZena kupni silou — schopnosti zaplatit za ksjeni Fani.

3.1.2 Produkty, sluzby a prozitky

DrtivA wtSina spolénosti se snazi vyplnit petby a pani stavajicich i
potencialnich zékaznik nabidkou tzv.hodnotové propozice Hodnotovou propozici
charakterizuje Kotler a kol. (2007) jako soubor olseuzitnych vlastnosti, které
zakaznikm slibuji spl@ni jejich poteb. Hodnotova propozice vSak vychazi z
marketingové nabidky, tedy zdité kombinace produlit sluzeb, informaci nebo prozitk
které trh nabizi k uspokojeni peb ¢i prani. V SirSim pojeti marketingova nabidka
zahrnuje i dalSi entity, jako jsou ridgad osoby, mista, organizace, informace a také
mysSlenky. Tento autor také dale poukazuje na tmvarketingovou kratkozrakost®, kdy
jednotlivi prodejci ¥nuji nabizenym produikin mnohem vice pozornosti nez vyhodam a
prozitkim, které tyto produkty vyti@ji. Produkt je mnohdy pouhym nastrojem, jehoz
pouzitim nebo spétbouclovek vyiesSi problénti uspokoji své pageby. Jakmile se na trhu
objevi novy konkuretni produkt, ktery uspokoji piby Iépe nebo lewji, mohou tim
vzniknout prodejci&Zkosti spojené s odlivem zékaz@iike konkurenci, které Ize wgSit
opét pouze vyvinutim nového, kvaligsiho ¢i levnéjSiho produktu. Proto jedba, spiSe
nez propagovat zakladni vlastnosti vyrbla sluzeb, vytv#et poselstvi znky a

komunikovat prozitek spojeny se sfmiiou zboz€i sluzeb.

Kotler a kol. (2007) v této souvislosti dale zoje také velmi pragmatickou
mysSlenku, ktera zni;To, co zakaznik skute¢ chce, je nabidka, kterd& omami smysly,

dotkne se srdce a stimuluje mozek.*

3.1.3 Hodnota, spokojenost a kvalita

Jednim z rozhodujicich fakigr ktery ovliviiuje nakupni rozhodnuti, je prav
zakaznikem vnimana hodnota nabizenych pradakposkytovanych sluzeb. Kotler a kol.
(2007) tuto hodnotu charakterizuje jako zakaznikdwawdnoceni celkové schopnosti
produktu uspokoijit jeho pby. Zakaznikem vnimanou hodnotu by bylo moznéositin

jako rozdil mezi hodnotou, kterou zakaznik zisk&lastnictvi a uzivani produktdi
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sluzby, a néklady na jejich fimeni. Zakaznik pakiozere voli takové produkty a sluzby,
které mu poskytuji nejvyssi hodnotu, jinymi slowjlape uspokoji jeho pieby. Takovéto
hodnoceni je vSak velice subjektivni, nélk@zdy zakaznik jedna na zakiaglibjektivnich

pociti a pomysiného Zéftku hodnot.

Spokojenost zakaznika s konkrétnim produkteérsiuzbou tedy nejvice zavisi na
tom, jak dalece bude nagho jeho @éekavani spojené s produktem nebo poskytovanou
sluzbou. V pipac, Ze bude &ekavani zédkaznika nagimo, zakaznik bude ji&stspokojen.
Pokud produkt nebo poskytovana sluzba zékaznik@eka&vani pedii, zakaznik bude
nadSen. Spokojenost zakaznika je tedyekii k opakovanému nakupu a&esii kladnych
osobnich referenci dale mezi sgditeli. Kotler a kol. (2007) v této souvislosti @mje
také kltovy faktor uspchu, ktery spdtije v @izptsobeni vykonf spol€&nosti aéiekavanim
zakaznik. Dale uvadi giklad ,chytrych” spolénosti, které usiluji o maximalni nadSeni
zakaznika tim, Ze slibuji pouze to, co skntemohou splnit, ovSem ve vysledkiepti

zakaznikovo gekavani tim, ze splni vice, neidvpdre deklarovaly.

3.1.4 Smeéna, transakce a vztahy

Jak uvadi Kotler a kol. (2007), marketing vznikédy tehdy, kdyZz se lidé
rozhodnou uspokojit své peby prostednictvim sminy. Sneénu lze, jakozto jeden z
mnoha zfsohi, jak ziskat vytouzenyipdnet za nabidnutou protihodnotu, povazovat za
pros@snou, nebt umoziuje spolénosti produkovat vice, nez by bylo mozné v
kterémkoliv alternativnim systému. Transakci Izesledré charakterizovat jako obchod
mezi d¥ma stranami, ktery zahrnuje alesipalvé hodnoty, dohodnuté podminky,

smluvenycas a misto dohody.

AvSak transakce (transak marketing) je satasti mnohem SirSiho celku. Timto
celkem je vztahovy marketing, jehoZ piesinictvim se spoémosti snazi vybudovat silné
ekonomické a socialni vazby, jinymi slovy, snazi sevybudovani své vlastni
marketingové s jenz bude zahrnovat zdkazniky, Zamance, dodavatele, distributory,
maloobchodniky, reklamni agentury a dal§asiniky, s nimiz lze navazat vzajefnn
pros@sné vztahy. Autb Long a Schiffman (2000) a Kotler a kol. (2007)kpspatuji
konkurenci nikoliv mezi jednotlivymi spaleostmi, ale mezi celymi sihi téchto
spol&nosti. Vikzi pak ty spolénosti, které maji nejlépe vybudovanou’.sV této
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souvislosti pak tito auto uvadtji jako priklad kvalitrg vybudovanou $i vztahi mezi

aeroliniemi a jejich klfovymi zakazniky — business cestujicimi.

3.1.5 Trhy

Slowenim koncepce sény, transakci a vztahdosgjeme ke koncepci trhu. Z
pohledu ekonomie lze obecrtharakterizovat trh jako misto, kde séewtva nabidka s
poptavkou za &elem smny (koug, prodeje) zboZi. Velikost trhu pak zavisi natpo
osob, které maji ptegbu a progedky pro to, aby se stalyastniky sminy.

Marketingové pojeti trhu je vSak odlisSné. Jak tuédtler a kol. (2007), markeite
vnimaji prodavajici jako firce odwetvi a kupujici pak jako #rce trhu. Vzajemny vztah

odwtvi a trhu zachycuje obrazek 3.3.

Sdéleni

Produkty/sluiby

Trh
(souber kupujicich)

Odvétvi
(soubor prodavajicich)

Penize

t

Informace

Obr. 3.3: Marketingové pojeti trhu (Zdroj: Kotler a kol. (2007))

V souwasné dob je ekonomika na narodrii swétové drovni tvéena vzajema
propojenymi soustavami tih které spojuje proces smy. Trhem tak jiZ nemusi byt
konkrétni fyzické misto, nelfadiky vyuziti nejno¥jSich IT/ICT technologii a rozvinuté
dopravni infrastruktury rize kterykoliv obchodnik propagovat své produéitysluzby v
jakoukoliv denni dobu na jakémkoliv misha zemi. Nezavisle na obchodnikovi — jeho
interakci — pak lze zajistitifjem a nasledné zpracovani objednavek spolu s @iped
objednaného a prodaného produkitsluzby zakaznikovi, aniz by s nim obchodnfiSel

do fyzického kontaktu.

3.1.6 Marketing management

Marketing management definuje Kolter a kol. (200ao wdu a un&ni zvolit
cilové trhy a vybudovat s nimi ziskové vztahy. dmyslovy, prostednictvim marketing
managementu se snazime o udrZeni a rozvijérdataznik tim, Ze vytveéime, dodame a

nasleds komunikujeme vysSi hodnotu pro zadkazniky. Mnohelynarketing management
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povaZzovan za nastroj slouzici k nalezeni dostéteo pdtu zakaznik pro stavajici

produkci. Tento pohled v3ak vySe uvedeny autor paeaza velmi omezeny, nebo

marketing management se snaZzi ovlivnit Grgveatasovani a typ poptavky tak, aby

pomohl organizaciip pInéni jejich citi.

Rizeni poptavky

Kazda spolénost miva ucelenouipdstavu o idealni Urovni poptavky po svych
produktech¢i sluzbach. Tato poptavka se vSak v jakémkoliv akiim maze
zmenit na poptavku nulovou, odpovidajici, nepravidelrd® nadnérnou, ovsem
marketing management musi vzdy najitisgb, jak se s¢tnito jednotlivymi stavy
vyrovnat. Marketing management by se talt mabyvat nejen nalezenim a zvyseni
poptavky, ale také jeji z&nouci dokonce snizovanim — tzdemarketingem
Budovani vyhodnych vztahi se zakazniky

Rizeni poptavky v podstatznamenétizeni vztali se zakazniky. Poptavku po
produktechéi sluzbach spotaosti generuji vzdy dvskupiny zadkaznik — novi a
opakovag nakupujici zakaznici. V séasné dob, kdy je trh jiz téndit nasycen, je
novych zakaznik stale méda. Naklady na ziskani nového zakaznika tak prudce
rostou. Kotler a kol. (2007) uvadi, Zze naklady ridapani nového zakaznika
mohou byt az §gkrat vysSi nez naklady na udrZzeni zakaznika spoléhio —
stavajiciho. &koliv nalezeni novych zéakaznikzistava stale wezitym faktorem,
diraz na udrZzeni stavajicich bonitnich a vynosnyclkazdiki, respektive
vybudovani trvalych vztahs nimi, neustale roste.il@zitym aspektem je také
ztrata zakaznika, kdy spoheost nerealizuje pouze jednorazovou ztratu z peydej
ale realizuje ztratu celozivotnich nakupakaznika spolu s referencemi, které mohl
zakaznik git. Kotler a kol. (2007) zntiuje jako kIt k udrzeni zakaznika vysSi

nabizenou hodnotu produkti sluzeb a zakaznikovo uspokojeni.

Marketing v ramci propagace svych produlitsluzeb vyuzivaji bezesporu vSechny

typy firem a spolénosti mnohatiznymi zpisoby. Na trhu tak s@asré pusobi organizace,

které vyuZivaji vyhradh standardni a formalizované marketingové postupglusis

organizacemi, které vyuZivaji m€nformalni marketingové postupy (podnikatelsky

marketing). @inny marketing ma viak mnoho t¥aklicovym faktorem Gsfchu tak bude

nalezeni vhodné kombinace vySe zéniych @istupi.
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3.2 Marketingové koncepce

V reakci na technologické a sociokulturni&m spol€nosti zaznamenal marketing
béhem svého vyvoje mnoho 2m V disledku &chto ,evolucnich* zmegn bylo postupé
formulovano gt marketingovych koncepci. Tyto koncepce pak poadplcharakterizuji

firemni filosofii a marketingové aktivity, kterynarganizace dosahuji stanovenycli.cil

3.2.1 Vyrobni koncepce

Podstata této nejstarSi koncepcecdao v gedpokladu, dle kterého spebitelé
uprednosiiuji levné a dostupné vyrobky. Management by takl iklast diraz na
zefektivréni vyroby. Jak dale uvadi Kotler a kol (2007), tktmcepce je uzitma ve dvou
typovych situacich. Prvni nastava tehdy, pokud @ FevysSuje nabidku (nasleéne
duraz kladen na zvySovani objemu produkce). Druhdasé nastava vifpadech, kdyz
jsou vyrobni nakladyiiilis vysoké a je nutné zlepSit produktivitu pracez nasled&ivede

K jejich snizeni.

3.2.2 Vyrobkova koncepce

Tato koncepceipdpoklada, Ze si zakaznici vybiraji takové produktgré nabizeji
nejvyssi kvalitu a vykon, jinymi slovy nabizeji wg$Si hodnotu pro zakaznika.
Spole&nosti by se tak v tomtorfpadt mély zamefit na neustalé vylepSovani prodiakiak
dale Kotler a kol. (2007) uvadi fipSna orientace na vyrobekabe vést k posedlosti
technologiemi (v domimi, Ze technicka dokonalost vice prodava) nebo takeé
.marketingové kratkozrakosti‘(zakaznik primam netouzi po vyrobku, ale po finalnim

feSeni, kterého prastdnictvim vyrobku dosahne).

3.2.3 Prodejni koncepce

Tato koncepce vychéazi zqapokladu, Ze spisbitelé nebudou kupovat dostaté
mnozstvi produkt, pokud firma nepodnikne masivni prodejni a reklakampag. Autori
Kotler a Keller (2007) v této souvislosti zimji vyrok byvalého viceprezidenta Coca-Coly
Sergio Zymana;U celem marketingu je prodavat vice zbozi vice lidasji a za vice
perez, aby se docilil vySsi ziskObvykle se prodejni koncepce vyuziva u zbozi,é&bsr si
kupujici zn¢ nekoupili. Spolénost tak musi aktivhvyhledavat potencialni zakazniky a

pieswdcovat je k ndkupu deklarovanim vyhod, plynoucicHastnictvi produktu. Prodejni
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koncepce nachazi uplatr také v neziskovém sektoru a v politicéegvolebni kampat),

kdy je cilem uspdre prosadit(,prodat*) kandidata, nikoliv komunikovat jeho nedostatky
nebo se starat o pogdi spokojenost valte (zdkaznika). Kotler a kol. (2007) tuto koncepci
shledava rizikovou, nelfose zamsiuje na realizaci kratkodobych prodejnich transakci
namisto vybudovani dlouhodobych vynosnych virtad zakazniky. iedpoklada se totiz,
Ze z&kaznici, kig¢ si produkt pod tihou fpswdceni zakoupi, si jej nasledroblibi. V
piipadt, Ze se tak nestane, na své zklamanitbdbiu casu zapomenou a zakoupi si jej

Znovu.

3.2.4 Marketingova koncepce

Filozofie marketingové koncepce vychazi redpokladu, Ze spalaost mize
dosahovat stanovenychictiehdy, dokaze-li rozpoznat peby a pani cilovych zakaznik
(trhi) a poskytnout jim pozadované uspokojeni |épe rmiklrence. Cilem spairosti
pouzivajicich tuto koncepci je dostat se hluboksmizi a mysli svych zakaziiklak dale
uvadi Kotler a kol. (2007), cilem tohoto marketingani maximalizovat spokojenost
zdkaznika, ale se ziskem uspokojovat jehdghyt Je tedyieba nalézt tenkou hranici,
mezi tvorbou dalSi hodnoty pro zakaznika a tvoraeku pro spolénost. Porovnani

marketingové a prodejni koncepce nasterichycuje obrazek 3.4.

Pocateéni bod Zaméreni Prostfedky Cile
Tova Existujici Prodeja Zisky z objemu
ovarna produkty propagace produkce

Prodejni koncepce

Zisky diky
uspokojeni
zakaznika

Potfeby Integrovany

Trh zakaznika marketing

Marketingova koncepce

Obr. 3.4: Porovnani prodejni a marketingové koncepe (Zdroj: Kotler a kol. (2007))

3.2.5 Koncepce spolecenského marketingu
Tato koncepce dle Kotlera a kol. (2007) vychapiedpokladu, Ze by spaleost
mela zjistit poteby, gani a zajmy cilovych zakazmik(trhi) a nasled& jim zajistit

poZzadované uspokojeni lépe &inigji nez konkurence takovym #pobem, aby byl
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stavajici uzitek zakaznika spolenosti zachovan nebo zvySen. Sgelesky marketing si
klade otazku, zda spdieost, ktera identifikuje a vyplnif@ni zakaznika, skute¢ z
dlouhodobého hlediska¢kh pro své zakazniky a lidskou spaiest vzdy to nejlepsi.

Jednotlivé prvky koncepce spodského marketingughledrt znazoiiuje obrazek 3.5.

Spoleénost
(lidsky blahobyt)

Koncepce
spolecenského
marketingu

Spotiebitelé Firma

(uspokojenipfani) (zisky)

Obr. 3.5: Koncepce spol&enského marketingu a jeji prvky (Zdroj: Kotler a kol . (2007))

3.3 Marketingovy proces

.Marketing neni jednorazova akce, ale proces. Méarek, sted, ale nikdy konec,
proto je to proces. WEete ho zlepSovat, zdokonalovagnity nebo zastavit. Ale nikdy s
nim apl¥ neskodite.”

— Jay Conrad Levinson

Jak uvadi Kotler a kol. (2007), marketingovy picg procesem analyzy
marketingovych flezitosti, volby cilovych trly, tvorby marketingového mixu #zeni
marketingového Usili. Obrazek 3.6 pakelpledr znazotiuje hierarchii vSech prik a
¢innosti, které ovlixiuji marketingovou strategii. NasletinSak budou popsany pouze ty

prvky acinnosti, které Gzce souvisi se zgenim této prace.
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Zivotni prostredi

Mereni Politické
/ poptavky & i
Technologické . ) vy
politika
Dodavatelé Distribuéni Cenova
politika politika

o Komunikacni politika
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i, )

Vg <2
-—
Konkurence

Obr. 3.6: Prvky a¢innosti ovliviiujici marketingovou strategii (Zdroj: upraveno dle Kotler a kol. (2007))

Spoleéenské Ekonomické

3.3.1 Strategické planovani

Kazda spoléenost ma své poslani, které je vyjédim zamru — tedy tohogeho
chce spolénost v SirSim kontextu dosahnout. Na zaklazhoto poslani pak spa@leosti v
ramci strategického planovani stanovuji své streltégcile. Vzhledem ke komplexnosti
poslani spol&nosti vSak niZze byt vystupem i cela hierarchieiwgilcetrg podnikatelskych
a marketingovych. Kotler a kol. (2007) tak posl@tifovnava k vizi, filozofii ¢i smeru,
jakym by se spolmost n¢la ubirat, zatimco strategické cile ozmea jako n&iitelné
mezniky. Tento autor dale poukazuje na skutet, Ze poslani spdleosti by nglo
vychazet spiSe z trhu, nez ze zéeni spolénosti (vyroba produkt nabidka sluzeb, vyvoj
technologii). Jak vyplyva z vySe uvedeného, jedrémklicovych faktofi Uspchu
spole&nosti tedy bude nalezeni odgdV na nasledujici otazkyV c¢em podnikame?*

,Kdo jsou nasi zakaznici?",Pro ¢ jsme tady?“a,Co jsme vlastd za podnik?*

Ke zjiséni &chto informaci pak slouzi néglad strategicky audit, SWOJd STEP

analyza nebo vypracovani portfolia aktivit (BEGGE matice).

3.3.1.1 Strategicky audit
Strategicky audit lze ozt za ¢innost slouzici ke shrom&#d nezbytnych
informaci za Gelem vypracovani podrobnychicid strategie podnikani. Strategicky audit

se sklada ze dvou dith ¢asti: externiho auditu a interniho auditu.

- 26 -



» Externi audit
Zanxiuje se pedevSim na makroprdgetli a prosedi, ve kterém firma realizuje
svoji ¢innost. Jeho cilem je tedy podrobné zhodnoceni, trkonkurence,
podnikatelského a ekonomického presdi, ve kterém se spdéleost nachazi.

* Interni audit
Primarre se zabyva aktivitami, které dwji tok zbozi a sluzeb ve spof®sti,
véetrge marketingu a doprovodnych sluzebérvije se také podipnym aktivitam,
které zavisi na primarnich aktivitich (hapizeni lidskych zdrdi, infrastruktura
spol&nosti aj.). V rdmci interniho auditu lze také poseet finargni vykazy
spol&nosti (rozvaha, vykaz zifka ztrat aj.), které jsou zékladem pro porozoim
stavajicimu stavu a zaraveochopeni nasledného vyvoje sgolesti. Pravidelnym
porovnavanim historie fingnich ukazateél Ize odhalit pozitivni¢i negativni
vyvojové trendy spolaosti, coZz umoZzni prugj reagovat¢i predvidat mozné

situace v budoucnu.

3.3.1.2 SWOT analyza

SWOT analyzu lze ozid jako snadno pouzitelny hodnotici nastroj, sloux
deskripci komplexni situace podniku. V ramci tétoalgzy dochazi ke zkoumani jak
piilezitosti Opportunities) a hrozebTreats). SWOT analyz&erpa z dat externiho a
interniho auditu, z nichZz se snaZi vybtatzdaraznit ty klcové polozky, které maji

strategicky vyznam a vztahuji se ke konkrétni sitpadniku.

P¥i hodnoceni a vyru jednotlivych vnitnich silnych a slabych stranek jeha
zohlednit jejich vztah ke kritickym faktém Gsgchu, jinymi slovy zohlednit jejich vliv na
uspEch spolénosti vzhledem ke konkurenci. Dale jelia mit na pati, Ze silné a slabé

stranky jsou relativni, nikoli absolutni.

Vystupem analyzy wjSiho prostedi, které podnik nem& moznost viiemerg
ovlivnit, by pak n¢la byt specifikace jednotlivych faktibra trend, které mohou mit na
spole&nost negativni dopadiiFhodnoceni a vyru jednotlivych vijSich faktofi by proto
této analyzy také fize byt napiklad vypracovani jednotlivych pléna scéndi, jak se

téchto gipadnych hrozeb vyvarovéit minimalizovat jejich negativni dopady.
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3.3.1.3 STEP analyza

STEP analyza je vhodnym néastrojem pro zkoumanropa&stedi spolénosti. Jak
nazn&uje obrazek 3.7,fpdmétem zajmu této analyzy jsou politické, ekonomick@gialni
a technologické vlivy. Autio Ticha a Hron (2002) pak povaZzuji za smysl STERIyay

nalezeni odpasdi na nasledujici otazky:

» Které z faktoft maji vliv na podnik?
» Jaké jsou mozné&inky téchto fakton?

e Které z nich jsou v blizké budoucnosti ndgFitejSi?

:

[ Socidlné kulturni + :[Technologickévliw]

Ekonomickeé viivy ]

vlivy

Obr. 3.7: Segmenty vijSiho prostiedi (Zdroj: upraveno dle Ticha a Hron (2002))

Socialré kulturni vlivy zahrnuji veSkeré faktory, které souviseji séspiem Zivota lidi

véetre zZivotnich hodnot.

Technologické vlivy zahrnuji faktory souvisejici s vyvojem vyrobnichogtedka,

materiati, proceg a know-how.

Ekonomické vlivy zahrnuji faktory souvisejici s tokem genzbozi, sluZzeb, informaci a

energii.

Politické vlivy zahrnuji takové faktory, které souviseji s distabmoci mezi lidmi, vetns

mistni a zahratni legislativy.

Mezi vyhody této metodyradi autsi Ticha a Hron (2002) ndklad jeji
deskriptivni charakter, ktery pomaha Iépe porogunybnym faktoéim ovliviujici vyvoj
konkrétniho odtvi a zarove fakt, Ze tato metoda bere v Uvahu takeé faktorgréhejsou
~primarné podnikatelské“(nag. zivotni styl, Zivotni prosedi aj.), a které dle Kotlera a
kol. (2007) nabyvaji stale vice nalezitosti.
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Nevyhodu STEP analyzy vSak atitdicha a Hron (2002) spafjii mnohdy v
nevalném ginosu novych poznatk kdy vypracovani analyzyiedstavuje pouzeéas, ktery

mohl byt vyuzit ginosréjSi analyze.

3.3.1.4 Portfolio aktivit

Jak uvadi Kotler a kol. (2007), portfolio aktiyitedstavuje souhrn produkia
oblasti podnikani, které tvio obchodni spolmost. Je Zadouci, aby portfolio aktivit
dokazalo sladit silné a slabé stranky spobsti s pilezitostmi v jejim okoli. Spolaost
musi nejprve analyzovat stavajici podnikatelskéfpliw a rozhodnout, do kterych oblasti
(a jaky objem financi) bude investovat a nastedypracovat strategieistu pro pipadné

rozSieni portfolia 0 nové produki oblasti podnikani.

Analyzu stavajiciho portfolia aktivit tedy Ize @iovat za vhodnou formu revize
podnikatelskych aktivit spot@osti. NejznargSi metody planovani podnikového portfolia

pochazeji od Boston Consulting Group a také odespokti General Electric.

Pri vyuziti metody Boston Consulting Group (BCG) uspma spolénost vSechny
své strategické podnikové jednotky do matice tak, jp znazatuje obrazek 3.8. &bt
podilu (svisla osa)ipdstavuje atraktivitu trhu a relativni trzni po@ibdorovna osa) slouzi
jako ukazatel pozice spdleosti na daném trhu. Vzniklé segmenty v matici pak

charakterizuji jednotlivé typy strategickych podatidskych jednotek.

ﬂVéZdY Otazniky \
: 2 vy ?
5 — ~ -
ﬁ% % Dojné kravy md?%;m Psi -
== \_ L=y 52 Lo *)
Vysoky Mizky

Relativni podil natrhu

Obr. 3.8: BCG matice trzniho podilu a iistu (Zdroj: upraveno dle Kotler a kol. (2007))

» Hvézdy jsou produktyi oblasti podnikani s vysokym podilem na rychleteasim
trhu, které ke svémuustu potebuji zn&né investice. Jejichust se ke konci

Zivotniho cyklu zpomali a stanou se z nich dojré/kr
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* Dojné kravy jsou produktyci oblasti podnikani s vysokym podilem na pomalu
rostoucim trhu. V fipact dojnych krav se jedna o zavedené &88p strategicke
podnikatelské jednotky, které k udrZzeni svého trd@npodilu nepdebuji vysoké
investice. Diky gmto jednotkdm spotmost generuje zisk, ktery naslédryuzije k
Uhradt svych zavazk ¢i k financovani ostatnich podnikatelskych jednoteteré
investice vyzaduiji.

» Otazniky jsou podnikatelské jednotky s nizkym podilem nzhky rostoucim trhu.
Tyto jednotky patebuji finargni podporu, diky které si fpnejmensim) udrzi sy
stavajici trzni podil. V ifjpact téchto jednotek musi spaleost &init rozhodnuti,
které z nich prorni v hwzdy a které postugropusti.

* Psijsou takové produktygi oblasti podnikani, jez maji nizky podil na pomalu
rostoucim trhu. Tyto jednotky mohou generovat deste& mnozstvi finaknich

prostedki na to, aby se udrzely, ale neslibuji nijak vyrazpéosy.

Spolé&nost General Electric (GE) naopak nabidla viastmifdexni nastroj slouzici
k analyze podnikatelského portfolia — tzv. matidrategického planovani — viz
obrazek 3.9. Obdoknako BCG vyuziva i GE dvourozimou matici, kde jedna dimenze
(svisla osa) pedstavuje atraktivitu odtvi a druhd (vodorovna osa) reprezentuje 8&ilu

konkurerEni pozici spolénosti v daném odivi.

Konkurenéni pozice

Silna Stredni Slaba

Vysoka

Atraktivita odvétvi
Stredni

Nizlka

\ o

Obr. 3.9: Matice strategického planovani GE (Zdroj:upraveno dle Kotler a kol. (2007))

V rdmci indexu atraktivity oddtvi zohlediuje pristup GE miru wstu a velikosti
trhu, ziskové marze odtvi, rozsah konkurence, sezénnost a cyklus poptégolu se

strukturou nakladl v odwtvi.
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Konkurergni pozice pak vyuziva sloZeny index, ktery obsahsjativni velikost
podilu na trhu, cenovou konkurenceschopnost, kvaliodukfi, znalost trhu a zakaznila

efektivitu prodeje spolu s geografickou vyhodou.

Matice GE je rozélena na 3 zOny. Biky vlevo nad diagonalou obsahuji silné
strategické jednotky, do nichZ byéla spol€nost investovat a které by¢ha dale rozvijet.
Buriky na diagonéle pak obsahujfestre atraktivni jednotky, pro které je vhodné udrZovat
i na déle stejnou Urovie investic. Buiky vpravo pod diagondlou z&ia strategické
podnikatelské jednotky s nizkou atraktivitou, ktgrdieba bd’ vytéZit, nebo se jich zbauvit.

Kotler a kol. (2007) vSak upoztuje nha mozZzna omezenftigouZziti maticovych
piistupi (BCG, GE a dalSich formalnich metod). V této selogti zmiiuje ¢asovou
naranost ¢i nakladnost realizace a také mnohdy obtiznou Sgaci strategickych
podnikatelskych jednotek, velikosti jejich podilurdry nistu. Jak tento autor dale uvadi,
tyto pristupy se pevazré sousted’uji na klasifikaci stavajicich oblasti podnikanle #z
mnoho nefispivaji k planovani do budoucna. Analyzy portfaliginé formalni gistupy
tedy nelze povaZovat za nastroje garantujici nalezejlepSi strategie, avSak tyto metody
pomohou managementu pochopit celkovou situaci sposi a pi spravné aplikaci jsou
jednou z mnohatdeZitych sowasti strategického planovantiaeni podniku.

3.3.2 Marketingovy vyzkum

Znalost pateb stavajicich i potencialnich zakaznilkze povazovat za jeden z
nejdilezit¢jSich faktoi podnikani. Tyto informace vSak repstavuji pouze vstup
pottebny k rozhodovani spdieosti. Znalost &hto informaci je svym Zsobem

marketingovy kapital, ktery poskytuje strategickyjeZitou konkuretini vyhodu.

Rozséahlejsi spot@osti a organizace vyuzivaji proésptiidéni, analyzu, hodnoceni
a distribuci patebnych, aktualnich a relevantnich informaoharketingového
informaéniho systéemu(MIS) — viz obrazek 3.10. MenSi spotosti (podniky a neziskové
organizace) maji mnohdy daleko menSiigbti (objem) marketingového vyzkumu a
ziskavani informaci. Tyto menSi organizace pak 3 MyuZivaji pouze dkteré jeho dili
casti a postupy. Jak uvadi Kotler a kol. (2007), tytalé organizace mnohdy realizuji i své

vlastni jednoduché postupy a experimenty.
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Marketingovy informacni systém
Marketingovi e\ Zpracovéni informaci Marketingové
manazefi Hodnoceni i T " D prostedi
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Marketingové rozhodnuti a komunikace

Obr. 3.10: Marketingovy informaéni systém (Zdroj: Kotler a kol. (2007))

Interni zaznamy poskytujittezité informace ze zdrdjuvniti organizace, které
napomahaji hodnotit marketingovy vykon a odhakt péipadné problémyi piilezitosti.
Mezi interni zdroje lze zahrnout vyrobni atiehi, (Eetni oddleni, odaleni sluzeb

zékaznik aj.

Marketingové zpravodajstvi fipasSi marketingovym pracovnitn kazdodenni
informace o vyvoji vijSiho marketingového prdasdi. Tyto informace pak pochazeji
pievazr od zamdstnan@, zakaznik, dodavatel, distributof, ale i ze sledovani
konkurence a reklam, ¥gnych zprav, konferenci a dalSich moznych aktzvitdaného

prostedi.

Marketingovy vyzkum spiiva v ziskavani iezitych informaci pdatbnych pro
kaZzdodenni marketingovainnost spolénosti. Kotler a kol. (2007) definuje marketingovy
vyzkum jako funkci, jez propojuje sgebitele, zakazniky a wejnost s firmou pomoci
informaci, které jsou pouZzivany pro identifikacdafinici marketingovych iilezitosti a
problémi, hodnoceni marketingovych aktivit, monitoring metikgového vykonu a lepsi
porozungni marketingovému procesu. Jak naarja obradzek 3.11, proces marketingového
vyzkumu se sklada zgyi kroku.

Definice problému Vvtvorenipl Implementace Implementace a
J ytvofeniplanu : 5
astanovenicil ikaniinf pantt planu, sbeéra sdélenizjisténi
kumu ziskéniinformaci analyza dat

Obr. 3.11: Proces marketingového vyzkumu (Zdroj: Kdler a kol. (2007))

-32-



Proces marketingového vyzkumuube sledovat 3 typy dil — informativni,
deskriptivni akauzalni. Snahou informativniho vyzkumu je&tpredkEZznych informaci,
které pomohou k lepsi definici problému a navrhpdigzy. Deskriptivni vyzkum popisuje
nagiklad trzni potencial witého produktu¢i demografické Udaje a postoje zakaznik

kteti tento produkt kupuji. Kauzalni vyzkum pak testoygotézy vztah pricina/nasledek.

Pri vytvéreni planu vyzkumu jei¢ba utit, jaké informace jsou pt#bné a ze
kterych zdroji je organizace bud&rpat. Zdroje informaci mohou byt:

e primarni (informace ziskané pro konkrétni — &asny wel)
o kvalitativni vyzkum (zji§ovani motivace, postoje, chovani zakaznika)
o kvantitativni vyzkum (kvantitativni dotaznikovyiakum,tizeny rozhovor)
» sekundarni (informace, které jiz existuji a byly nasbiranyriému &elu)
0 zdroje kometnich udaj

o0 on-line databaze a internetové zdroje.

Vyhodou sekundarnich informaci je bezesporu jejichSi pdizovaci cena a
rychlost pdizeni, oproti uda@m primarnim. Moznou nevyhodou sekundarnich infoimac
pak mize byt poteba jejich optovného hodnoceni a posouzeni relevance, aktuélaost

nestrannosti.
V pripadt planovani séru priméarnich informaci je¢ba:

» zvolit vhodny pristup (pozorovani, pizkum, experiment)
» kontaktni metodu (posta, telefon, osobni kontakt, e-mail, internet)
» vytvorit plan vybérového souboru(kdo jej bude tviit, kolik osob, jak je vybrat)

» vytvorit nastroje vyzkumu (dotazniky, ankety, jiné paiaky ¢i nastroje)

Naslednou realizaci marketingového vyzkumu zajistiziskani, zpracovani a
analyzu nasbiranych informaci. Vysledna faze margevé analyzy pak sptva v
interpretaci zji&nych udaij, které lze néasle@npodrobit je&t hlubSi analyze ve forén

pokratilych statistickych postupa metod.
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3.3.3 Cileny marketing
Vzhledem k odliSnosti, fidiSnému rozptyleni atznorodosti lidskych pogb Ci
nakupnich postup je mnohdy térf nemozné oslovit vSechny stavajici i potencidlni

zakazniky stejnym Zisobem, natoz pak jejicgni a pateby ve stejné mé uspokojit.

Spol&nosti proto pouzivaji cileny marketing, namistorhaolného marketingu. V
ramci cileného marketingu spotesti identifikuji trzni segmenty (segmentace), ergu
ty potencionald nejvhodrjsi (targeting) a &mto vybranym segmein pripravi
marketingovy mix spolu s produkty na miru (positig). Jedig tak mohou spolaosti
vybranym (potenciakh ziskovym) cilovym triim ¢i segmenim nabidnout ty spravné
produkty, gizptsobit ceny, distribtni cesty a reklamu tak, aby zakazniky efektivn
oslovily. Jak dale Kotler a kol. (2007) uvadi, misty spolénosti své usili rozptylovaly

sz

do prostoru — tzv. ,brokovnicovyiistup“ — mohou se vice soimdlit na kupuijici, kte

maji o nakup ¥tsi zajem — tzv. ,kulovnicovyifstup®. Hlavni kroky cileného marketingu

pak zachycuje obrazek 3.12.

Trini segmentace Trinitargeting Trini positioning
1. ldentifikace zakladen pro 3. Vypracovaniukazateld 5. Positioning pro jednotlivé
segmentacitrhu atraktivity segmentu C'UI‘OVE segmenty )
6. Pfiprava marketingového
2. Vypracovani profild ) 4.Vybér cilovych segmentd mixu pro jednotlive cilové
vyslednych segmentd segmenty

Obr. 3.12: Cileny marketing — segmentace, target positioning (Zdroj: Kotler a kol. (2007))

Proces segmentace tedy lze, jak jiz bylo uvedermyadt na itiznych Grovnich:

» Zadna segmentace (hromadny marketing);
* Uplna segmentace (mikromarketing);

* vhodna kombinaci mezi hromadnym marketingem a miladketingem.

sz

Marketing zamsteny na mikrosegmenty pak byvasto oznéovan také jakqtrzni
vyklenk#&stvi“. Trznim vyklenkem ozrije Kotler a kol. (2007) Gzce definovanou
skupinu s charakteristickymi rysy, ktera mé z4jenmrdtou kombinaci vyhod. Propagace
produkiti a sluzeb pak sgova v grizpisobeni nabidky spalrosti tak, aby |épe odpovidala

potrebam jednohdi vice segmerit kde jecasto mala konkurence.
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Mikromarketing Ize daledit na lokalni marketing a individualni marketing.

* Lokalni marketing
Lokalni marketing fizpisobuje zn&u a komunikaci jednotlivym ptgbam a
pranim lokalnich zakaznickych skupin &st, ¢tvrti, konkrétnich obchad aj.).
Nevyhodou lokalniho marketingu zpravidla byva snizéspor z rozsahu, jinymi
slovy nafist vyrobnich a marketingovych naktadDalSim problémem fize byt
vznik logistickych problém a také roziSttnost image zniky. AvSak i [Fes vyse
uvedené nedostatky tak vyhody lokdlniho marketiggsto gevazi nad jeho
nevyhodami.

* Individualni marketing
V extrémnich pipadech se z mikromarketingu stava individuéini keting.
Jednotlivé produkty a marketingové programy se pgizpasobi potebam a
preferencim jednotlivych zékaziiikCasto je takovyto marketing ozfwvan také
jako ,marketing jednotlivce”, ,customizovany markef‘ ¢ ,0one-to-one
marketing“. V souvislosti individualnim marketingem vyvojem novych
technologii v oblasti komunikace zmije Kotler a kol. (2007) také pojem
hromadna customizace (mass customization), tedy schopnost hromadn
pripravovat individualg navrhované produkty a &eni, které uspokoji naroky

jednotlivych zakaznik

Tento autor také dale uvadi, Ze neexistuje jedpnavny zisob segmentace trhu.
Pro nalezeni nejlepSihotgmbu zachyceni struktury trhu jelba vyzkouSet (jednotki
v kombinaci) fizné segmentai pronénné. Mezi ty nejzakladysi I1ze zadadit geograficke,
demografické, psychografické a behavioralni phoné. Podrobgsi c¢leneéni

segment&nich promtnnych je pak uvedeno Wipzec. 1.

Po procesu trzni segmentace nasleduje trzni taggeateboli proces hodnoceni
atraktivity a vykru trznich segmefit V ramci tohoto hodnoticiho procesu tedy musi
spole&nost zohlednit atraktivitu daného segmentu, poziodavatel a odkratel,

dlouhodobé cile a také své moznosti a silné stramkiedem ke konkurenci.

Souasre s vyhodnocenim jednotlivych segmérne také teba utit cilovy trh

spolg&nosti. Ten tvéi skupiny zakaznik sdilejici utité spoléné poteby nebo

-35 -



charakteristiky, které se spot®st rozhodne obsluhovat. Obrazek 3.13 pak rag®ea
které marketingové strategiet#e spolénost pro pokryti trhu zvolit. V fgpadech, kdy
spole&nost uplatni diferencovany marketing — rozviji istranky — ziskava konkurar
vyhodu. Pokud vsak firma nediferencuje, budeciclo zakaznil ,témei totoznd" jako
konkurence a bude muset konkurovat cenami. Meziniltypy diferenciace lze radit

diferenciaci produktovou, sluzeb, zé&imané a image.

Posledni fazi cileného marketingu je trzni positig, tedy zjsob, jakym
z&kaznici vnimaji produkt a jeho hodnotu vzhledesmk&nkurenci. Kotler a kol. (2007)
pozici produktu (positioning) charakterizuje jakpuagob, jakym je produkt definovan
zakazniky z hlediskautezitych atribut — nebo téz jako misto, které produkt zaujima v
myslich zakaznik vac¢i konkurernim produkéim. Strategie hodnotového positioningu
mohou mit nésledujici podobutsi uzitek za vysSi cenugtéi uzitek za stejnou cenu,
stejny uzitek za nizSi cenu a menSi uzitek za mmohiZSi cenu. Produkty, jejichz ceny a
hodnoty budou shodné jako ceny a hodnoty jiz efdtin produké nebudou UsEné,
stejre jako nabidky, které zékazrik prinadSeji nizSi hodnotu. Strategie @Spych
spol&nosti spoiva spiSe v udrZzovani diferéar vyhody a snaze vyvarovat se prudkych

Zmen sve trzni pozice.

Marketmwgow mix Trh
spoleénosti
A. Nediferencovany marketing
1.Marktvat|ngc_nwm|x - Segment1
spoleénosti
2. Marketingovy mix - Segment2
spoleénosti
3. Marketingovy mix - Segment 3
\ spolecnosti J \ J

B. Diferencovany marketing

Segmentl
Marketi y M
arke m'gow_mn{ Segment 2
spolefnosti
Segment3

C. Koncentrovany marketing

Obr. 3.13: Marketingové strategie pokryti trhu (Zdroj: Kotler a kol. (2007))
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3.3.4 Marketingovy mix

Kotler a kol. (2007) specifikuje marketingovy mipko soubor taktickych
marketingovych néstroj které firma pouzivd k Upravnabidky podle cilovych tih
Marketingovy mix by tedy rl zahrnovat veSkeré faktory, kterymiuaie organizace

ovlivnit poptavku po svém produktu a dosahovatsiétkych pozic na cilovych trzich.

Klasicky marketingovy mix ma podobu tzyP“ . Jsou jimiproduct (produktova
politika), price (cenova politika) place (distribwni politika) apromotion (komunika&ni
politika). AvSak jak uvadi Lauterborn (1990), jetlivé sloZky marketingového mixu (4P)
je tteba vnimat spiSe jako faktory (4C) na stradkaznika, jinymi slovy za#it se na

hodnotu produktu a s ni spojeny uzitek a uspok@akaznika — viz tabulka 3.2.

Tab. 3.2: Slozky marketingového mixu ,4P* a ,4C" (Zdroj: Kotler a kol. (2007), str. 71)

4P 4C

Produkt (product) Potreby a prani zakaznika (customer needs and wants)
Cena (price) Naklady na strané zakaznika (cost to the customer)
Distribuce (place) Dostupnost (convenience)

Propagace (promotion) | Komunikace (communication)

V oblasti poskytovani sluzeb je vSak situaceéjedte ztizena pr&vsamotnou
povahou a charakteristikou sluzelfi pripraw marketingové strategie a marketingového
mixu je tedy teba zohlednit, na rozdil od hmotnych produhit hlavnich charakteristik

sluzeb:

* nehmotnost;

* neoddlitelnost;
e proménlivost;

e pomijivost;

* absenci vlastnictvi.

Diky ttmto jednotlivym charakteristikam sluzeb je tak neditkgovy mix sluzeb
obohacen jest o dalsi,3P“, kterymi jsou: personnel (personal),physical evidence

(prostedi, fyzicky dikaz) aprocess(procesy).
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Marketingovy mix sluzeb vSak ite mit vzhledem k povaze nabidky sgalesti
mnoho podob. S ohledem na pamé zastoupeni hmotného nehmotného aspektu v
nabidce jednotlivych spaleosti — viz obrazek 3.14 — Ize rozliSi&tphlavnich kategorii
nabidek:

« Cisté hmotné zboZi(sil, mydlo, zubni pasta aj.).

* Hmotné zboZzi doprovazené jednodi vice sluzbami(pctitate, automobily aj.).
» Hybridni nabidka (restaurace, maloobchody aj.).

* Sluzba doprovazena drobnym zboZinfaerolinie, pepravni sluzby aj.).

« Cista sluzba(kadénické sluzby, hlidaniai, finansni sluzby aj.).

Pievaha
hmotného
aspektu

sul iy ’ Praci prasky Automobily Kosmetks Fast-faod
Nealko.

restaurace
napoje ?
(] & | Konzultantské
Fast-food (] sluzby

restaurace  Reklamni

agentura Aerolinie  Financni ‘ Vyuka
sluzby

Prevaha
nehmotného
aspektu

Obr. 3.14: Pon#&rné zastoupeni hmotnych a nehmotnych aspeikizbozi a sluzeb (Zdroj: Kotler a kol. (2007))

Kotler a kol. (2007) déle uvadi, Ze @Spost a ziskovost spdleosti v sektoru
sluzeb jednozrimé souvisi se spokojenosti a motivaci jejich 2simand, neba@ praw oni
nasleds peuji o uspokojeni zakaznik Obrazek 3.15pak gehledr zachycuje
marketingovou strategii spa@leosti v sektoru sluzeb, tedy vzajemny vztah klasck
externiho marketingu (,4P* ), interniho marketingu (slouziciho k motivaci, zvySovani
kvality a vykonu zamsstnané) a interaktivniho marketingu (budovani dovednosti
souvisejicich s kvalitou nabidky, komunikaci a stroo realizaci sluzeb tak, aby bylo

dosazeno technické a fulii kvality spolu s maximalnim uspokojenim zakazhika

Interni
marketing

Externi
marketing

Zaméstnanci Zakaznici

Interaktivni

marketing

Obr. 3.15: Marketing sluzeb (Zdroj: Kotler a kol. (2007))
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3.3.4.1 Komunikacni mix
Komunika&ni mix, mnohdy oznsmvany téZz jako propagai mix, jeSt vice
umoaiuje vyznam jedné z prommnych marketingového mixu — komunéa politiky

(promotion). Sodasti komunikaniho mixu jsou pak tyto nastroje:

Reklama,;

* Podpora prodeje;
* Public relations;
* Osobni prodej;

* Pfimy marketing.

Reklama predstavuje jakoukoliv neosobni formu propagace agntace produkt
sluzeb, zn&ky ¢i jejich vzajemné kombinace. Mezi jednotlivA médidera reklama
vyuziva, pati nagiklad elektronicka média (rozhlas, televize, inegjntisk, outdoor a
dalSi specialni média, jako riédad kino ¢i mobilni telefony. Déle je také&dba stanovit
reklamni cile — viz tabulka 3.3.

Tab. 3.3: Mozné cile reklamy (Zdroj: Kotler a kol. 2007), str. 857)

Informativni reklama

Upozornit trh na novy produkt Popsat dostupné sluzby

Navrhnout nova vyuziti produktu Vylepsit Spatny dojem

Informovat trh o zméné ceny Zmirnit obavy zakaznik(

Vysvétlit, jak produkt funguje Vybudovat image spolec¢nosti
Presvédcovaci reklama

Ziskat znacce preference Presvédcit zakazniky k okamzité koupi
Povzbudit pFechod ke znagce Presvédcit zakazniky, aby pfijali navstévu ci

telefonat prodejce

Zménit zpUsob, jak zdkaznik vnima atributy produktu

Upominaci reklama

Pripomenout zakaznikim, Ze produkt miZe byt v blizké Udrzet produkt v mysli zdkaznikd i mimo sezénu
budoucnosti zapotrebi

Pripomenout zakaznikim, kde mohou produkt koupit Udrzovat vysoké povédomi o produktu

Podpora prodeje predstavuje kratkodobé pogtg vedouci ke zvySeni nakupu.
Nejcastji se tak @je prostednictvim akci konanych v mésprodeje. Nejpouzivagjsimi
prostedky jsou nafiklad vzorky produktu, slevové kupony, prémie, &dsnza ¥rnost,

soutze a vyherni loterie, veletrhy, prezentace, vystavyneposledriiact rabaty.
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Cilem public relations, mnohdy oznéované zkratkou PR, je vytieéni, udrzovani
a posilovani dvery, porozungni a pozitivnino postoje s cilovymi segmenty spotesti a
to jak na uarovni organizai (majitelé, vedeni spalrosti aj.), tak na udrovni trhu
(zadkaznici, dodavatele, ottatele). Mezi nejastjSi aktivity PR lIze zg&dit event
marketingové aktivity, sponzoring, lobbing, reklaspol&nosti zangienou na brand a v
neposlednirad vytvareni publicity prostednictvim tiskovych zprav, besed, vynich

zpravci interview ve sdlovacich progedcich.

Cilem osobniho prodeje realizovaného né&asgji prostednictvim externich
pracovniki, je snaha informovat, feswdcit a prodat. Vyhodou tohoto nastroje je
bezesporu osobni kontakt a moznosimg komunikace, mezi slabiny pak |zeratdit

napiklad maly akni radius a ndkladnost realizace.

Primy marketing (direct marketing) umaiuje pimy kontakt s vybranymi
cilovymi spotebiteli. Cilem pimého marketingu zpravidla byva vyvolani okamzidézovy

¢i rozvoj trvalych vztah se zakazniky.

V ramci gipravy reklamniho programu je podle Kotler a k@D@7) také nezbytné
ucinit ¢tydi dalezitd rozhodnuti (viz obrazek 3.16): stanovit ciktanovit reklamni

rozpaet, gipravit reklamni strategii a vyhodnotit reklamninkaare.

Reklamni strategie \
RDIhDdD:tEI'IID Rozhodovanio Rozhodoviénio Vyhodnoceni
rozpoctu sdéleni médiich kampané
* i * Strategie sdéleni = »
Metoda dos‘tvupnostl X : g =leni Dosah,frekvepc_t‘a,dopad * Dopady komunikace
*Procentoztrieb Realizace sd&leni * Hlavni typy médii . -
. o . Dopady na triby
* Konkurenéniparita * Konkrétnimedialninosice

*Cile a ukoly \ * Natasovani médii /

Stanoveni cill

h 4

* Komunikacni cile
* Cile v oblastitrieb

Obr. 3.16: Hlavni oblasti rozhodovani v reklan¥ (Zdroj: Kotler a kol. (2007))
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4 Metody projektového rizeni

Uvodem této kapitoly budou nejprve st vymezeny jednotlivé pojmy
projektovéhotizeni (project management), dale bude pozornésbwana samotnému
procesu projektovéhiizeni s ohledem na marketingové planovani &reav bude striing

pojednano také o softwarové podpo

Newton (2008) charakterizuje projektovy managenjakd formalni disciplinu,
kterd byla vyvinuta za &@lem tizeni projekt. Projektovy management Ize podréjpn
popsat jako soubor znalosti, schopnosti a doveinéseéré mohou byt dodany
prostednictvim projektu aizeny prostednictvim postup a metodologii projektového

managementu.

Na jednotlivy projekt pak Ize nahliZet jako na rdganou delow definovanou
mnoZinu prvki a vzajemnych vazeb mezi nimi, ktera spolu se swahipy vykazuje v

prabéhu ¢asu kvantifikovatelné vystupy.

Svozilovd (2006) definuje projekt jako cité kratkodok vynalozené usili
doprovazené aplikaci znalosti a metod, jehaelam je peména materialnich a
nematerialnich zdréjna soubor fedmeta, sluzeb nebo jejich kombinaci tak, aby bylo z

pohledu zadavatele dosazeno vgtyych strategickychi taktickych citi.

Jak uvadi autd Subrt a Langrova (2004), na prod¢é&eni projektu Ize &hem jeho
zivotniho cyklu nahlizet kit z hlediska manazerskycliinnosti, nebo z pohledu

jednotlivych fazi projektu.
Rizeni z hlediska manaZersky&hnosti spéiva v:

» definovani hlavnich a vedlejSichil

» planovani projektu s ohledem na podminky trojimpeua(viz obrazek 4.1);
» uplatréeni manazerského stytizeni a vedeni lidskych zdigj

» sledovani stavu a progresu projektovych praci;

» ukorteni projektu, o¥teni vysledk pripadré zjisteni odchylky od planu.
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Z hlediska jednotlivych fazi projektu Ize prodézeni projektu rozgit na:

» zadavaci fazi (formulace projektu na zakladkumentace a podklay
» planovaci fazi (odimvzeti zadani az po jeho schvaleni);
» schvalovaci fazi (vlastni akt schvéleni);

» realiz&ni a provozni fazi (sledovanigiehu, casova/zdrojova/nakladova analyza).

Kazdy projekt {izeny proces) musi mit vditém okamziku stanoven gyzatatek a
konec. Pokud tomu tak neni, nejedna se o projekip @ouhy sled ukal jejichz vysledek
nemusi naplnit vodni @ekavani a stanovené cile. Kazdy projekt je daleeagn svymi
zdroji a naklady. Vzajemnéupobeni &chto jednotlivych charakteristik (imperabiv
zachycuje obrazek 4.1 — tzv. trojimeprativ projektu

Cas Naklady

Rozsah projektu

Zdroje

Obr. 4.1: Trojimperativ projektu

Cilem projektovéhdizeni tedy neni pouhé sestaveni planu, podle kiebghrel
byt dany projekt realizovan, ale takizeni projektu a sledovani Uko(casova analyzy),
zdroji (zdrojové analyza) a naklagnakladové analyza).

Z pohledutasové analyzy se jednéepazrié o stanoveni kritickych uka) tedy tzv.
kritické cesty a stanoveni rezerv ostatnich @kadrojova analyza se zabyva zejména
spravou zdraj areSenim zdrojovychiptiZzenic¢i zdrojovych konflikti. Nakladova analyza
pak sleduje jak z &ného, tak také Zasového hlediska efektivni uzivani nakiad
prabéhu projektu. Tytoif typy analyz tak poskytuji veSkeré informaceipbhé praizeni

a spravu projektu.
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4.1 Marketingové planovani, realizace a kontrola

Pro poteby planovani fipravuji spolénosti obvykle tti druhy plani, kterymi jsou:

» strategické plany;
e dlouhodobé plany;

e roc¢ni plany.

S ohledem na zatteni této diplomové prace bude dale pozornasiovana

prevazré rocnimu planu a planovani dich marketingovych kampani.

Rani plan Ize charakterizovat jako kratkodoby plampipojici sodasnou situaci,
firemni cile, strategii pro séasny¢i nadchazejici rok, prograginnosti a také rozpet
spolu s kontrolnimi mechanismy. Obrazek 4.2 patehjed@ zachycuje proces

marketingoveho planovani.

r 4

'\

Planovani Provadéni Kontrola
* strategickych pland * realizace planu * méfenivysledkd

* marketingovych plani * hodnoceni
* ndpravné opatfeni

[ |

Obr. 4.2: Proces planovani (Zdroj: upraveno dle Kotér a kol. (2007))

J/

Dilei plany jednotlivych marketingovych kampanirepazig vyplyvaji ze
strategickychéi ro¢nich plarmi (auditi a vyzkunt) a obsahuji veSkeré gebnécinnosti,
zdroje gifazené k jednotlivynginnostem (Ukalm) a naklady tykajici se pouze konkrétni

kampasg.

V souwasné dob se jiz tvorba projekit v oblastech jako stavitelstvijzeni
marketingovych aktivity ¢i zavadni novych produkt neobejde bez patného
softwarového vybaveni. Volbaiplusného projektového softwaru by vzdylanodpovidat
konkrétnim poZadavwkn a sloZitosti daného projektu. Typickym zastupcenoblasti
projektového managementu je bezesporu MS Projegakaze vyuzit i 8ktery z mnoha
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jinych dostupnych softwarovych nastiofAceProject, VisionProject, iManageProject a

mnoho dalsich.

P¥i vyuziti vySe uvedenych softwarovych nasirge bezesporu neirgjSim a
nejpouzivagjSim zobrazenim Gatitt diagram. Tento diagram je tem seznamem Ukl
véetrg jejich dophujicich ¢asovych informaci. Spolu se znalosti tkal jejich casovych
Gdaji je nemén dilezitou i znalost jejich vzajemné navaznosti. K thn (Eelu pak
nejlépe slouzi sovy diagram. Vyhodou tohoto zobrazeni jgelded o kritické cesta
délce trvani, avSak za jeho nevyhody lze, vzhletenemoznosti zobrazedasové osy,
povazovat pedevSim Spatny iphled o ¢asovych terminech a nesnadné modelovani

souhrnnych Ukdi.

! Dalsi SW podpora pro projektovy management viz URtp://www.web-based-software.com .
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5 Metody hodnoceni efektivity

Pojmy jako efektivita, vykonnost, efektivhostinnost a produktivita jsou dnes
uzivané v natolik omezeném kontextu, Ze jiz &manika jejich pravy vyznam. Uvodem

této kapitoly tedy budou jednotlivé pojmy nejprieugné vymezeny.

Efektivitu (efficiency) lze bezesporu povazovat za jeden z nejuZjsah
ekonomickych pojm. Obecr si Ize pojmem efektivita fedstavit jako porr mezi
konkrétnim pinosem gjaké ¢innosti a naklady na tutéinnost vynaloZzenymi. Z pohledu
ekonomické teorie Ize efektivitu definovat jako dak pouZziti omezenych (vzacnych)
ekonomickych zdrdgi, které pinaSi maximalni miru uspokojeni dosazitelnou danymi

vstupy a technologiemi.

Vykonnost pak Wagner (2009) ozdtaje jako charakteristiku popisujici dgob
(prabeh), jakym zkoumany subjekt vykonavaciou cinnost, na zéklad podobnosti s
referednim zpisobem vykonani (jib¢hu) této ¢innosti, za pedpokladu schopnosti

porovnani zkoumaného a refe¢aiho jevu z hlediska stanovené kriterialni sSkaly.

Jednim z axiorin spojenych s pojmem vykonnost je tvrzeni, &enost, jejiz
vykonnost posuzujeme, je cilowrientovanda, jinymi slovy takovatdinnost vede v
budoucnu — wdomele ¢i neuwdomele — k dosazeni titého stavu, &e nebo ke snaze se
takovémuto vysledkufiblizit. Cilové zangieni ¢innosti tedy roz8uje vykonnost na dv

na sebe navazujici dimenzefektivnost (effectivnessa ucinnost.

Nejlépe patrny rozdil mezi efektivnosti a@innosti je pak p pouziti anglickych
termini ,do the right things” (efektivnost = dlat spravné &ci, ve smyslu volbyinnosti)

a,do the things right” ((iKinnost = @&lat v&ci sprave, ve smyslu vykonavaginnosti).

Produktivitou je pak v ekonomii néastji ozna®ovan vztah mezi vysledkem a
¢asem paebnym k dosahnuti tohoto vysledku, jinymi slovyalzimezi mirou zapojeni a

vyuzitim zdroji ve vztahu k vysledikm ekonomicke&innosti (produkce).
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5.1 Marketingové a ekonomické hodnoceni efektivity

Vzhledem k rozdilnosti pohléda nazot jednotlivych autak na moznosti
hodnoceni efektivity a dinnosti marketingu a diich marketingovych kampani budou
Gvodem této kapitoly jednotlivé postoje a naz@&chto autoi blize popsany.

Aby bylo moZné hodnotit efektivitu, potazmeirninost, realizovanych kampani, je
ttreba nejprve stanovit cile, kterych chceme dosahrauitri Vysekalova a Mikes (2007)

deli tyto cile naekonomickéa mimoekonomické (psychologickeé).

Mimoekonomické cile se zatiuji prevazré na ovlivreni chovani cilové skupiny

piijemai reklamniho séeni. Mezi tyto cile I1ze zadit napiklad:

» ovlivnéni image znéky/produktu;

» zvySeni powdomi o zn&ce/produktu;

e zmeénu postoj ke znace/produktu;

e upevréni nakupniho umyslu/chovani;

» spole&enskou odpoxdnost (upeveéni pozice spoknosti v @ich veejnosti);

« zavedeni nové ziiky ¢i zmenu stavajici Ci

Mezi ekonomickeé cile pak |zeizlit nagiklad:
e zvySeni obratdi zisku oproti pedchozimu obdobi;
e udrZenici zvySeni trzniho podilu;

» zavedeni novéhd inovovaného produktu nebo sluzby.

Efektivitu, potazmo efektivnost, marketingové pagpce a déich marketingovych
kampani lze naslednposuzovat podle efekt které reklama vyvola. Tyto efekty lze

rozclit na:

» komunikaéni efekty (ovlivnéni postoje a nadzoru spebiteli);

» prodejni efekty (ovlivnéni zajmu o produkdi piimé zvySeni prodeje).

2 Cl — corporate identity, jinymi slovy firemni stykbo firemnf kultura.
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Komunikani efekty marketingu lze podle aulorKotlera a Kellera (2007)
posuzovat bdi pomoci marketingovych metrik, které hodnoti dopausrketingovych
kampani ¢i pomoci modelace marketingového mixu vedouci k aodh toho, jak
marketingove aktivity ovlivni vysledky. AvSakiiphodnoceni dopad marketingovych
kampani Ize pouZit i jiné alternativni postupy. Aem(2003) v této souvislosti zimije
napiklad potebu gidélit jednotlivym marketingovym vysledin pati¢nou prioritu a také

moznost rozé8leni marketingovych vysledkna dw ¢asti:

1. kratkodobé vysledky;

2. zmeny v hodnot znaky.

Kratkodobé vysledky byvaji zpravidla zohlédy v ukazatelich vykazu zigka
ztrat, jako nap obrat aj. Hodnotu zrky pak Ize posuzovat néglad prostednictvim
zmeén ve znamosti zreky, trzniho podilu, relativni ceny, P stiznosti, distribuce a
dostupnosti produlit celkového p&tu zakaznik nebo podle vnimané kvality &mosti

zakaznik.

Dle vySe uvedenych pohlgédednotlivych autat tedy Ize ozn&t marketingovou

kampa z hlediska komunikaich efekid za efektivni tehdy, kdyz:

* prijemce je vystavengzobeni reklamy a reklamnimuésehi;
* reklama zanecha stopu v p&npiijemce;

* reklama vyvola poZadovanou Znu postoje fijemce;

* reklama zanecha v mysltipemce emocionalni stopu;

* reklama vyvola zrnu v chovani cilové skupinyipemai;

» reklama pinese poZzadované informace o racionalnim rozhodmgotebitele.

P¥i hodnoceni prodejnich efékipak lze povazovat marketingovou propagaci za
efektivni tehdy, kdyz vyvola pozadovanou &m, resp. dosahne stanovenych
ekonomickych cil ¢i je dokonce pedii. AvSak g stanovovani a nasledném hodnoceni
ekonomickych cil je tteba zohlednit i ten fakt, Ze na prodejni efekiyzenpisobit i cela
fada dalSich marketingovych fakiorZvySeni obratwi zisku se také nemusi projevit

okamzit po realizaci kampan ale az v pibéhu ugitéhoc¢asového horizontu.
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5.2 Modelové hodnoceni efektivity

Jak uvadi Jablonsky a Dlouhy (2004), modely analghalu dat (DEA - Data
Envelopment Analysis) byly navrzeny jako specialemmy modelovy nastroj pro
hodnoceni efektivnosti, vykonnostiproduktivity homogennich proddkich jednotek.

5.2.1 Zakladni principy

Homogenni produii jednotkou byva neéasgji oznaovan takovy soubor
jednotek, ktery se zabyva produkci identickych nefwivalentnich efekit které jsou
oznaovany jako vystupy této jednotky. V redlném Z¥otvaZzujeme fedevsim Zadouci
(pozitivni) efekty, tzn. takové efekty, jejichZ wjodnota vedek vy3si vykonnosti dané
jednotky. Ri vytvareni €chto efektéi vSak produkni jednotka spdebovava vstupy, které
jsou naopak svoji povahou minimaléza, tedy nizSi hodnota vstpvede k vysSi
vykonnosti sledované jednotky. Viipads hodnoceni efektivnosti jednoho vstdpa
jednoho vystupt Ize efektivnost sledované jednotky vyjidpiislusnym ponsrovym
ukazatelem vystupni jednotky k jednotce vstupnioTgontrové ukazatele pak rgsgji
reprezentuji nap trzby nebo zisk na zafstnance, pet nemocnych pacieinina jednoho
|ékare atd. AvSak v redlném Zivotlze definovat mnoho obdobnych pé&mvych
ukazateh, které vyplyvaji z siznych Udaj a jejichz vysledkycasto ani nebyvaji ve
vzajemném souladu.fiPhodnoceni celkové efektivnosti je proi@hlia vzit v potaz &Si
pocet vstum (vystupi) a také relativni @lezitost (vahu, ,cenu®) jednotlivych vstupnich

promennych. Celkovou efektivnost pakiieme vyjadt jako

vdZeny soucet vystupu  Y,; UiYiq

vdZeny soucet vstupli XiviXjg' (1)
kde v;, j=1, 2, ..., mjsou vahy pitazenej-tému vstupu aw;, i=1, 2, ..., r jsou vahy
piitazenéi-téemu vystupu. V pipadech, kdy jereba jednotlivé vahy stanovit (odhadnout)
dle vlastnihaii externiho Usudku, j¢dba takovémuto odhadgnovat znanou pozornost,
neba’ Spatny subjektivni odhad vah vede ke ¢mdanu zkresleni vysledkieSeného
problému majici objektivni povahu, coz negatiwvliviiuje validitu modelu a naslednou

akceptovatelnost vysledidané analyzy.

3 Ceteris paribus.
* Jakakoliv relativd homogenni jednotka — et pracovnil pobasky, firmy, zdravotnického zézeni apod.
® Nejcastji trzby, zisk, p&et pacieni apod.
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Podstatou DEA modelje tedy existence tzvmnoZzZiny pripustnych moZnosti
(production possibility set), ktera je tema vSemi moznymi {fpustnymi) kombinacemi
vstupi a vystum. Tato mnoZina je dena (ohrariena) tzv.efektivni hranici. Produkni
jednotky lezici na této efektivni hranici lze ndéske nazyvat efektivnimi jednotkami,
neba’ se pedpoklada, Ze neexistuje jednotka, ktera by mob&ikinout stejnych vystis
nizsimi vstupy, pipadré vysSich vystup se stejnymi vstupy.

MnoZinu gipustnychieSeni Ize ilustrovat nasledujicim numerickybikiadem —
viz tabulka 5.1.

Tab. 5.1: Vstupni data pro model jednoho vstupu agdnoho vystupu (Zdroj: Jablonsky a Dlouhy (2008),ts. 72)

Pobocka Ul U2 U3 U4 us U6 u7 us8
Pocet pracovnikd (x) 12 7 9 3 7 2 9 4
Triby (y) 14 12 11 3 4 6 6 9
Trzby/pocet pracovnikd (y/x) 1,17 | 1,71 | 1,22 | 1,00 | 0,57 | 3,00 | 0,67 | 2,25

Pro zjistni podoby efektivni hranice (mnoziny progdukch moZznosti) jeréba
piijmout predpoklad o charakteru vynog rozsahu pro danou ulohu. Vynosy z rozsahu
mohou byt konstantni (CRS - Constant Return toe§aabo variabilni (VRS — Variable
Return to Scale). Variabilni vynosy z rozsahu lakedozdlit na rostouci nebo klesajici.

Z piedpokladu CRS plyne, je-li kombinace vsiup vystug (X, y) prvkem
mnoziny gipustnych moznosti, potom je prvkem této mnoZzZinkoimbinace ¢x, ay),
kdea > 0. Z uvedeného tak vyplyva, Ze je-fjaka produkni jednotka s kombinaci vsttip
a vystum (x, y) jednotkou efektivni, potom bude efektivni i jetke (@, ay). Pro uvedeny
ilustraéni priklad je efektivni hranice a mnozZina prodakch mozZnosti zndzotna na
obrazku 5.1.

- 49 -



15 . - .
Triby efektivni hranice
14 1 & ul
¥ e
U
12 ® U2
& u3
o Y ® us
E 4
ue
B ® u7
4 A ® Uy
&
7 U4
0 N N
0 2 4 7] B 10 12 14

Pofet pracovniki

Obr. 5.1: Mnozina produkénich moznosti — konstantni vynosy z rozsahu (Zdrojjablonsky a Dlouhy (2008))

Jedinou efektivni jednotkou je v tomtdipact jednotka W. VSechny ostatni
jednotky jsou neefektivni, coZ Ize dokumentovatifid@d na jednotce &J(y = 9, x = 4),
ktera s danou velikosti vstupu (x) a vystupu (Mehiena efektivni hranici. Aby se jednotka

Us na tuto hranici dostala, musela bydbu

1. Zvysit hodnotu produkovaného vystupu na hranicipyi zachovani satasné
arovre vstupu X, ¢imz vznikne nova jednotka (tzv. virtualni jednotkd)” s
virtudlnim vstupem a vystupem (x,y’) = (4; 12). dyhodely, které se snazi najit
virtuélni jednotku maximalizaci vystupdigachovani Urovd vstupu, se ozra;ji
jako modely orientované na vystupy (output oriented). Relativni mira
efektivnost? pak reprezentuje p@bnou miru navyseni vystupu

2. Snizit hodnotu spé&tbovavaného vstupu na Gréve” pii zachovani sotasné
arovre vystupu vy, ¢imz vznikne nova jednotka (tzv. virtualni jednotkd) s
virtualnim vstupem a vystupem (x",y) = (3; 9). Tytwdely, které se snazi najit
virtualni jednotku redukci vstupuipzachovani arow vystupu, se ozrialji jako
modely orientované na vstupy(output oriented). Relativni mira efektivnosti pak
reprezentuje psébnou redukci vstufu

3. Kombinaci obou fedchozich moznosti. Tyto modely se nazyvaji jakiitivni

neboodchylkové modely(additive models, slack-based models).

® Relativni proto, Ze jeji hodnota zavisi na celésnb®ru jednotek. Pokud by byla do soubotidgna
jakékoliv dalSi jednotka, ktera zmi efektivni hranici, zrni tak i miry efektivnosti ostatnich jednotek.

" Navy$eni vystupy = 9 nay =12, tedyy’/y coZ odpovida zvySeni na 133%.

8 Redukci vstupx=4 nax'=3, tedyx'/x coZ odpovida redukci na 75%.
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5.2.2 CCR model

Mezi jeden z prvnich DEA modelze z&adit model, ktery byl navrzen Charnesem,
Cooperem a Rhodesem v roce 1978 a v litéeatwyva ozn&ovan pra¥ podle svych
autorti jako CCR model.

Jak uvadi Jablonsky a Dlouhy (2004), tento modakimalizuje miru efektivnosti
hodnocené jednotky,, ktera je vyjatena jako podil vazenych vystup vazenych vstup
(4.1), @ dodrzeni podminek, Ze miry efektivnosti vSechatvdth jednotek jsou mensi
nebo rovny jedné. Pomoci vah pro vstupyi = 1,2, ..., m a vystupyu;,i = 1,2, ...,r tak

dostavame:
virtualni vstup = v1x14 + VX2 + - + U Xmg,
virtudlni vystup = u;y14 + Uzy2q + - + UpXpg.

CCR model tedy maximalizuje efektivitu produlch jednotek prostdnictvim
optimalizace vah vstup a vystug piéi dodrZzeni podminek maximalni jednotkové
efektivnosti vSech ostatnich jednotek. Tento mealelze pro jednotkw, formulovat jako

tlohu linearniho lomeného programovani:

. . er uiyiq
maximalizace Z=Go
2} VjXjq
r
ALV
za podminek Z;nﬂ <1, k=12,..,n (5.2)
Zj VjXjk
u;, vj 2 &, i=12,..,rj=12,..,m,

Xike» Yjk = 0 i=12,...mj=12,..,rk=12,..,n

Ugelova funkcez pak v modelu (5.2) vyjadje miru efektivnosti jednotky, ae
vyjadiuje infinitezimalni konstanfiy pomoci které model zabezpge, Ze vSechny véahy
vstupi a vystum budou kladné a budou (alegpminimalni nérou) v modelu zahrnuty.

® Infinitezimalni konstanta se voli z pravidla rovi@r8.
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5.2.2.1 Primarni model
Ulohu (5.2) Ize pomoci Charnes-Cooperovy transémensnadnoipvést na tlohu

linearniho programovani. Po Up&gvak dostdvame model:

maximalizace Z = Y UiYig)

za podminek Xiuiyie < Z’]T” VjXjk, k=12,..,n (5.3)
X7 vixig =1,
u;, vj 2 &, i=12,..,rj=12,..,m,
Xik» Vjk = 0, i=12,...mj=12,..,rk=12 ..,n

Hodnocenou jednotkw/, Ize oznait za CCR efektivni tehdy, kdyz optimalni
hodnota miry efektivnosti, vygtena modelem (5.3), je rovna jedné, tedy= 1. Pro
neefektivni jednotky pak plati, Ze jejich mira dfeRosti je nizSi nez 1, tedy* < 1.
Model (5.3) byva v literafte ozng&ovan jakoprimarni CCR model orientovany na

vstupy.

Analogicky Ize odvodit takgrimarni CCR model orientovany na vystupy, ktery

ma nasledujici podobu:

minimalizace g =27 vjxjq

za podminek Xiwyig <X ViXj, k=12,..,n (5.4)
XiuiYig =1,
u;, vj 2 &, i=12,..,rj=12,..,m,
Xik» Vi = 0 i=12,...mj=12..,rk=12 .,n

Hodnocenou jednotkl, v modelu (5.4) Ize shodnako u modelu (5.3) ozid za

CCR efektivni tehdy, kdyZ optimalni hodnota mirgldivnosti, vypétena modelem (5.4),
je rovna jedné, tedy* = 1. Pro neefektivni jednotky pak plati, Ze jejich anéfektivnosti

je niz8i nez 1, tedy* < 1.

-52 -



5.2.2.2 Duadlni model
Jak uvadi Jablonsky a Dlouhy (2004), z hlediskaovgtniho a také interpretaiho
je vyhodrjSi pracovat s modelem dudlsdruzenym. Analogicky tak Ize k primarnimu

modelu (5.3) odvodidualni CCR model orientovany na vstupy jehoz formulace je

nasledujici:

minimalizace 8,

za podminek Z?=1xij/1j < Ogxig, 1=12,..,n, (5.5)
Y1 Vi 2 Yigs i=12,..,n,
A =0, j=12,..,m,
Xik» Vjie = 0 i=12,...mj=12,..,rk=12 ..,n,

kde A = (44,4;, ..., 43) je vektor vah, které jsouripazene jednotlivym jednotkamey je
mirou efektivnosti hodnocené jednotRy,, ktera je oznéena za efektivni v fipack,

Ze virtualni jednotka s danymi vlastnosttieexistuje, nebo je totozna s hodnocenou
jednotkou, tedy platXA =x, a YA =y,. Tato situace nastava tehdy, jedj =1 a
zarovei jsou i vSechny fidatné proranné sfas;, které v modelu (5.5) tpvadji
nerovnosti na rovnost, rovny nule. Po da@plintchto prom¢nnych do modelu Ize obdrzet

(Usporrjsi) vypasetni tvar vstup& orientovaného CCR modelu (v maticovém zapisu):

minimalizace z=0,—e(eTs* +eTs7),
za podminek XA +s™ = 0gXq, (5.6)
YA-sT =y,

Aj,s%,s7 20,

kde s™ as~ jsou vektory pidatnych prominnych v omezenich vstapa vystug, eT je

jednotkovy vektor & je infinitezimalni konstanta

1 pri hodnoceni jednotkyU,se model pokousi najit virtualni jednotku charakteranou vstupyX4 a
vystupy YA, které jsou linearni kombinaci vstup vystug ostatnich jednotek daného souboru, a které jsou
zarove lepSi (fesrji feceno nejsou horsi) nez vstupy a vystupy hodnocetojky U,,.

1 Infinitezimalni konstanta se voli z pravidla roviei®.
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Hodnocenou jednotkw/, modelu (5.6) pak Ize povazovat za efektivni, jHou-

splreny nasledujici podminky:

1. Optimalni hodnota proémnéd, = 1.
2. Optimalni hodnoty vSechifdlatnych prorannychs;™ a s; " Jsou pro vSechnaa]

rovny 0.

Optimalni hodnota delové funkce z*, ozna&ovana jako mira efektivnosti
hodnocené jednotky, je pak vzhledem k zanedbatbbwnot konstantye shodna s

optimalni hodnotod,.

Z uvedeného tak vyplyva, z&m nizSi je tato mira, tim ménje hodnocena
jednotka efektivni v ramci souboru jednotek. U e&afnich jednotek pak byva zpravidla

optimalni hodnota#,; < 1. Tato hodnota nasledrudava, o kolik jefeba redukovat dany

vstup, aby se jednotkéd, stala efektivni. Cilové hodnoty pro dosaZeni edekthranice,
(vir) (vir)

ozna&ené jakox, “ay, °, lze z optimalnich vysledk modelu (5.6) obdrzet dvojim

zpisobem:

1. xf;’"r) = X/l*,yé”ir) = Y1, kde A* je vektor optimalnich hodnot vah vygeny
modelem (5.6),

Wir) _ px x— _ (vir)
2. X =0gXqg—S",y

q 4 =Vq+ts', kde symboly s (*) jsou vektory optimalnich

hodnot prominnych modelu (5.6).
Formulace a interpretace vyslédkiualniho CCR modelu orientovaného na

vystupy (5.7) je pak téry shodna s interpretaci vysladipiedchoziho modelu (5.6).

Dualni CCR model orientovany na vystupy je (v naté& podob) formulovan jako:

maximalizace g=¢q+e(eTs* +eTs7),
za podminek XA +s™ =xq, (5.7)
YA—s* = dqyq

A, st,sT=0.
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6 Navrh marketingové propagace

V uvodu této kapitoly bude nejprve sind predstavena spalaost Kolumbus
Language Club, nasleginpak na zakla#l teoretickych vychodisek, popsanych v
piedchozich kapitolach této prace, pak bude pro sptai€nost navrzena vhodna forma
marketingové propagace.

6.1 Predstaveni spolecnosti Kolumbus Language Club

Jazykova Skol&olumbus Language Club(dale KLC) byla zalozena v roce 1997
jako soukroma jazykova Skola, nabizejici netfiaidjazykovou vyuku angitiny, ném¢iny,
Sparlstiny acestiny pro cizince. V roce 1998 ro#il jazykova Skola KLC své portfolio
sluZeb o prvni poligu anglické Skotiky Krystof (Cernosice — Praha zépad), v roce 2003
pak byla otetena druha pohita této Skokiky (StraSnice — Praha 10).

Anglicka Skoli¢ka KryStof nabizi celodenni vysoce kvalitnigpéro dti ve wku
2,5 az 7 let v bezgaém a motivujicim prostdi vedeném kvalifikovanymi lektory —

rodilymi mluveimi.

V roce 2001 se sluzby jazykoveé Skoly KLC rozrosdige o prograniKrystof club
junior, jazykovou vyuku pro &i a mladez ve &u 6 az 18 let, téZ pod vedenim
kvalifikovanych lektoti — rodilych mlusi. Od roku 2008 pak KLC nabizi v tomto
programu i pipravu ke slozeni mezinaraglnznavanych zkousek KET, PET a FCE.

e

Jazykova Skola KLC deklaruje jako jednu ze svyejtidezitéjSich priorit a hodnot
praw pozitivni podporu jedingosti svych klieni. U détskych klientt pak projevuje
snahu o vytvieni pevné vazby mezi rodinou a Skkbu, ktera tuto podporu je&Swice

umocni.

Zakladem pro vyuku ve Skokach Krystof je Primary English Curriculum
Framework (PECF), zpracovany pro igdity dti v predSkolnim ¥ku. Tento zéklad je

piedpokladem proifrozeny a Usgsny gechod ditte na dvojjazyné a mezinarodni Skoly.

Na stejném zaklad(PECF) je postaven i program Krystof club juniodividualni
a patelsky pistup lektora odstraije jazykovou bariéru a motivuje snahu o rychlé

porozungni a pouzivani jazyka. Velikyidaz je od poatku kladem naetbu.
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U dosglych klienti se jazykova Skola KLC snazi co n&gi moznou rérou
podrecovat jejich fantazii a vracet se z jejich pohléddavno jiz zapomenutym znalostem,

jejichz naslednym rozi&nim tak klient zé&ina jazyk skuténé vyuzivat.

P¥i vSech aktivitach dba jazykova Skola KLC na ochradivotniho prosedi nejen
duslednym ftidénim odpad, ale i Setenim energii a pouzivanim recyklovanych i

recyklovatelnych material*?

6.2 Navrh reklamniho programu

Jazykovou Skolu KLC Ize s ohledem #lareéni narodniho hospotktvi z&adit do
kvintarniho sektoru ekonomiky

P¥i dosahovani stanovenych iciby jazykova Skola KLC a zajisté uplatovat
metody marketingové koncepce (viz kapitola 3.2 @gitkéa 3.2.4), tedy nejprve
identifikovat poteby a pani zakaznik (viz kapitola 3.1.1) a posléze nabizet takovou
skladbu produkt a sluzeb (viz kapitola 3.1.2), ktera bude zachovani zisku spalaosti
maximalni moznou grou tyto poteby a pani uspokojovat (viz kapitola 3.1.3).

NejcastjSi formou zjifovani poteb a pani zakaznik je bezesporu marketingovy
vyzkum (viz kapitola 3.3.2). Vijpact jazykové Skoly KLC, kdy fevlada spiSe piba
reflexe na nabizené produktysluzby spolu s ps¢bou demografickych udajse pro sér
primarnich informaci jevi jako nevhogai forma informativniho neboli explamiho
vyzkumu. Na Uusudkem odhadnutém vzorku resporidegak je mozné realizovat
dotazovani najklad formou ankety nebo pro geby kvalitativnino vyzkumu pak vyuzit
sofistikovargjSi nastroj umodujici realizaci rozsahem mensiho dotaznikového uyrk
Pro tento el tak miZe poslouZit najklad online sluzba Google Ddés Tato sluzba
nabizi nejen uZivatelsky velmitipemné prosedi, ale i nadstandardni funkcionalitu a

moznost zpracovani dat v realnéase.

2 Informace o jazykové Skole Kolumbus Language Chbyty pievzaty z internich zdrdjspolenosti.
Informace jsou dostupné také online na URL: hitywi.klckrystof.cz/o-nas.

13 Kvintarni sektor je sektorem rozvojovych sluZeptoTsluzby maji za kol uchovavani a kultivaci kéko
potencialu. Do kvintarniho sektoru piatapiklad Skolstvi, kultura, zdravotni a socialni sly&y.

!4 Tato neplacena on-line sluzba, poskytovana gpokii Google, umaitije sdileni a praci s dokumenty
mnoha format on-line a v realnérdase. Podrohijsi informace viz http://docs.google.com/suppotties .
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DalSim z kléovych faktofi Usgchu @i pripraw marketingové strategie je nalezeni
odpovdi na zakladni otazkyV ¢em podnikame?“,Kdo jsou naSi zakaznici?“,Pro ¢
jsme tady?“a,Co jsme vlastd za podnik?: Ke zjiS€ni €chto informaci pak neéasg;ji

slouzi napiklad strategicky auditi vypracovani konkrétnich analyz (viz kapitola 3)3.

6.2.1 SWOT analyza

SWOT analyzu (viz kapitola 3.3.1.2) Ize ogmhaza snadno pouzitelny
autoevaluani nastroj, slouzici k deskripci komplexni situgoedniku. V ramci této
analyzy dochazi ke zkoumani jak wnich silnych $Gtrengths) a slabych stranek
Podkladem pro vypracovani SWOT analyzy uvedenéovggaci byl informativni vyzkum
realizovany prosednictvim sluzby Google Docgetné rozhovory s majitelkou jazykové
Skoly KLC wetre jeji autoevaluace a dalSi zdrojeéepazré sekundarnich informaci.
Vypracovani SWOT analyzy bydlo zdiraznit ty klicové polozky, které maji strategicky
vyznam a vztahuji se ke konkrétni situaci jazykskaly KLC.

Silné stranky (Strengths)

kvalifikovani lektdi — rodili mluwi;

motivujici, pozitivni a bezpmé prostedi s drazem na zdravy Zivotni styl;

individualni gistup (mensi paiy Zaki pii vyuce), Skolka rodinného typu;

vice nez 10-ti let& historie wgdskolnim vzdlavani;

duraz na budovani dlouhodobych vaiahklienty;

pravidelné srovnavaci testovarigkych klient;

poradani pravidelnych spol. akci a vyidzimni a letni kempy, navdta divadla,

muzea, bazénu, padani besidek, maskarni, oslav narozegiskgch klient aj.);

piijemné okoli a prosedi Skolek, dobra dostupnost spadovych oblasti;
* moZnost ¥tSi volnosti a kreativity  vyuce diky individualnimu fistupu;

e vyuzivani netradnich webnich metod a postiip
Slabé stranky (Weaknesses)

» fluktuace lektorského tymu zagigjici vyuku dtskych klient;

» slaba pozice na trhu;
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* nedostaténa diverzifikace;
» omezeneé finati zdroje na rozvoj;
e praimérné az podpmeérné vyuziti marketingu a moznosti propagace;

e drobné vniini problémy v operativni a taktické séé
Prilezitosti (Opportunities)

e upevreni/posileni pozice na cilovém trhu/trznim segmentu;

rozS8teni a/nebo zkvalitmi portfolia sluzeb;

» navazani spoluprace/partnerstvi s korporatni sfdfoamni Skolky, jazykové
vzklavani zamistnand spol&nosti);

» rozSteni sit pobaek v Prazei do prilehlych mést Stedaieského kraje;

* vyuziti pozitivni demografické zémy (silné r@niky, baby boom).
Hrozby (Threats)

» konkurence ze strany ostatnich jazykovych Skolgliekych Skolek;
» vstup novych subjelitstejného zagteni do odtvi;
» zpomaleni ekonomiky aistu trhu v dsledku ekonomické recese;

* sniZeni porodnosti, migrace popul&cgnak negiznivy demograficky vyvoj.

6.2.2 Komunikac¢ni mix
S ohledem na zaffeni spolénosti (viz kapitola 6.1), povahu nabizenych sluzeb
(viz obrazek 3.14 v kapitole 3.3.4), volbu cilovéhau a positioning (viz kapitola 3.3.3) a

jednotlivé prvky marketingového mixu (viz kapit@a3.4) byly vybrany nasledujici formy

propagace:
o tisk;
¢ rozhlas;
* internet;
* outdoor;

e event marketing;

» dalSi specifické formyievazr internetového marketingu.

Prehled vyhod a nevyhod jednotlivych médii je uvedeaiilozec. 2.
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6.2.2.1 Tisk
S ohledem na spadové oblasti paddo anglické Skotiky KryStof byl vyker
vhodnych tiskovin roz&len do dvou oblasti:

1. Cernosice afilehlé okoli;

2. StraSnice aiflehlé okoli.

Vybér vhodnych tiskovin pro aboblasti probihal dle shodného postupu. Prvnim
krokem byl vylgr okolnich obci¢i méstskychéasti, které pravidetnpublikuji obecnici
inzertni tiskoviny. V pipad Cernosic a okoli byly vybrany nejen oblastéstské asti
Praha-zdpad (vizifjoha ¢. 3), ale i spravniho obvodu Prahy 16 s rfmfu misobnosti
(viz pilohac. 4). V pipact Strasnic a okoli byl jako celek vybraréstsky obvod Prahy 10
(viz priloha¢. 5). Do celkové kalkulace byla nad ramec vySe auétio zahrnuta i reklama
v tiskovinachgi inzertnich novinach, které sikteré z obci a gstskychcasti vydavaji

samostaté

V druhém kroku byly na z&kl&dgoskytnutych cenikinzerce, nabidky dostupnych
reklamnich format, individudlre poskytnutych slev (v fifjpact opakované inzerce) a
dalSich podminek inzerce (dle druhu tiskovin) imdliialne vybrany vhodné reklamni
formaty a provedena kalkulace. Vysledna kalkulace plk oblasti je uvedena v

tabulce 6.1, podrobna kalkulace pakiilqzec. 6.

Tab. 6.1: Kalkulace tiskové reklamy pro oblasiCernogic a Strasnic

Oblast Cena Pocet vytiska

Cernogice a prilehlé okoli | 34 832 K¢ 40 000

Strasnice a prilehlé okoli | 20 000 K¢ 75 000

6.2.2.2 Rozhlas

S ohledem na cilovy trh a segment potencialni@ntl jazykové Skoly KLC byl
vybér moznych rozhlasovych stanic omezen na ty, jej&ighél pokryva pevazre uzemi
hlavniho mésta Prahy a ifjpadré i Sttredaieského kraje — viz obrdzek 6.1. Vyznamnym
faktorem i vybéru rozhlasové stanice ro¥hbylo zangieni stanice, programova skladba,
segment posluckia a v neposlednifack také ptimérna poslechovost. Do uzsiho b
tak postoupily stanice Radio 1 a stanice Expresraaicemz jako vhodné pro realizaci
bylo vybrano Radio 1 s pmérnou tydenni poslechovosti 90 000 posludha ptimérnou
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dobou poslechu 231 minut. Podref informace o historii a programové skléd®adia 1

jsou popsany vifiloze¢. 7, cenova kalkulace reklamy je pak uvedenéilozec. 8.

-
. Krélové

'D:im:u

-
™ Olamaus
Jinlava

.
[ Ezﬂijnuiﬁn ;rnu Ziin

Obr. 6.1: Radio 1 vysila s vyzéenym vykonem 5kW, co? pokryva Prahu a SedniCechy. (Zdroj: www.radiol.cz)

6.2.2.3 Internet
Neustaly vyvoj IT technologii, potazmo interneakg celku, spolu s neustalym
tlakem na integraciéthto technologii do &Zného lidského Zivota nabizi organizacim

mnoho dalSich moznosti, jak je$tice a efektivyji propagovat své produkty sluzby.

Z pohledu internetového marketingu nabizi pFemlt internetu mnoho dridha
forem reklamy a propagace, jejichz charakteriskitesvoji povahou f@sahovala rdmec a
zantieni této prace, avSak pro pelty této prace bude stne vymezeni internetového

marketingu naslednuvedeno.

Mezi hlavni nastroje Internetového marketingu agadit SEO (Search Engine
Optimalization), SEM (Search Engine Marketing) a(PBblic Relation).

SEO lIze naslednrozclit na optimalizaci on-page faktibra optimalizaci off-page
faktori. Nejastjsi formy SEM pak jsou PPE PP\*® PPS’, CPA® Affiliates
programy® a dal&i mozné formy.

Kazda z vySe uvedenych forem ma sveé vlastni melrikinoceni efektivity avsak v
ramci této prace bude jejich vykonnost a efektivgarovnana i s jinymi druhy

marketingové propagace.

5 pay Per Click (platba za proklik).

5 pay Per View (platba za zobrazen).

" pay Per Sale (platba za uskukai prodeje).

18 Cost Per Action (platba za akci).

19 Provizni partnersk¥eseni, nejastji formou PPSi CPA.
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Jako vhodnéa forma internetového marketingu bylleavdiremni z4pis na portalu
www.firmy.cz, jehoZ provozovatelem je spé@st Seznam.cz, a.s. Tento portal zaje
ktefi maji o nabizené sluzby v dané kategorii a regajam, tedy aktivéje vyhledavaiji.
Spolu se zapisem do firemniho katalogu byl vybeko jvhodny i tzv. sponzorovany odkaz
ve zvolené kategorii katalogu firmy.cz. Cenahito sluzeb se patdi dle konkrétni formy

zapisu a navévnosti dané kategori

Pro zvolenou kombinaci zapisu vdech patho (Cernosice a Stradnice) spolu se
zapisem sidla (hlavni kancetd jazykové Skoly KLC (Korunni 127 - Praha dhila
vysledna kalkulace 36 240cKia 1 rok. Rimeérny paiet moznych zobrazeni vSech zéipis
danych kategoriich (Jazykové Skoly, Soukromé iskéeskoly a Mateské Skoly s vyukou
jazyki) byl vyeislen na 172 440 — vizitohac. 9.

Jako dalSi mozna forma internetového marketingla zyolena PPC kampa
Google Adword$', jejimZ provozovatelem je spoleost Google Inc. Tato sluzba
umoziuje velmi sofistikované nastaveni, které zaja velmi fesné zacileni na uzivatele,
kte¥{ jiz aktivré vyhledavajt* o konkrétnim produktdi sluzbs pottebné informace. Déle
se reklamni s#leni zobrazuiji také v tzv. obsahovéZ%jttéZ nazyvané také jako reklamni

sit’, a na tzv. strankach parther

Vzhledem k faktu, Ze jazykovéa Skola KLC jiz tutwrrhu internetového marketingu
vyuziva, budou informace o nakladech a oslovenykivatelich pevzaty ze statistik
systému Google Adwords a internich matériazykovée Skoly KLC. Souhrnné statistiky
jsou uvedeny v tabulce 6.2, podréfs prehled pak nabizifgohac. 10.

Tab. 6.2: Statistiky vykonu reklamni kampargé Google Adwords v roce 2010

Pocet Primérné Primérna
Kampan Prokliky | zobrazeni CTR* cpc” (KE) | Cena (Kc) pozice26
Vsechny kampané celkem 2492 2294 422 0,11% 7,43 18 516,93 4,1

% podrobg;jsi informace o zapisu do katalogu www.firmy.czaké o sponzorovaném odkazu viz URL:
http://napoveda.seznam.cz/cz/firemni-zapis.html

2L podrobujsi popis sluzby a rozhrani proigtup k této sluzbviz URL: http://adwords.google.com/

22 prostednictvim vyhledavse Google.

23 8echny partnerské webové stranky, na kterycloj®leno zobrazovani reklam sluzby Google Adwords.
24 CTR (Clickthrough rate) ozsaje miru prokliku reklam.

5 CPC (Cost per click) oztigje cenu za jeden proklik.

%6 Pramgrna pozice znd pramernou pozici umisini reklamy v oblasti wené reklamnim sdenim.

-61 -



6.2.2.4 Outdoor
Pri vybéru outdoorové reklamy bylo hlavnim kritériem gedmgieé umiséni
reklamnich s&leni. S ohledem na spadové oblasti tak byteny dw mozné lokality:

» Strasnice — okoli Jizni spojky gnrem do centra i z centra;

o Cernosice — okoli Strakonické ve &m Andl/Strakonice.

Jako vhodna forma pro outdoorovou reklamu bylalene propagace formou
velkoformatovych reklamnich ploch. Po zvazeni vsdoktupnych nabidek byly vybrany

dvé spole&nosti nabizejici velkoformatové reklamni plochywéranych lokalitach:

1. euroAWKs.r. 0.
2. Bigmedia, spol. sr.0.

Spol&nost euroAWK mé ve své nabidce reklamni euro paveelyelikosti 5,1x2,4
metru a spoknost Bigmedia pak tzv. Backlight panely ve veliko8i6x3,6 metru —
s vnitnim pros¥tlenim. Souhrnna kalkulace outdoorové kangppro vybrané lokality je
uvedena v tabulce 6.3, podr@Bi informace o lokalitach spolu s cenovou kalkulac
jednotlivych nosit jsou pak uvedeny vifloze ¢. 11. Celkovy poet oslovenych byl
stanoven na zékladstatistik’ intenzity automobilové dopravy ve vybranych lotéth —
viz tabulka 6.4.

Tab. 6.3: Cenova kalkulace outdoorové reklamni kamgné pro vybrané lokality

euroAWK - euro panely Bigmedia - Blacklight

Jizni spojka | Strakonicka | Jizni spojka | Strakonicka

Celkova cena (K¢/mésic) 15 000 15 000 85 000 85 000

Tab. 6.4: Intenzita automobilové dopravy, rok 2010pracovni den, 0-24h (Zdroj: www.tsk-praha.cz)

Cisla uzlt Osobni Vozidel
Délka automobily celkem

Ul U2 ULICE Zacatek Konec (m) (za den) (za den)
10064 | 10082 |JIZNiSPOJKA | PRUBEZNA PRUMYSLOVA 2680 40 000 47 500
10082 | 10064 |JIZNiSPOJKA | PROUMYSLOVA | PRUBEZNA 35 700 44000
5037 | 5038 |STRAKONICKA |KE KRNOVU HRAN. MESTA 3370 16 600 18 100
5038 | 5037 |STRAKONICKA |HRAN.MESTA |KE KRNOVU 17 900 19 300

2" Statistiky intenzity dopravy jsou dostupné na wedathnické spravy komunikaci — viz www.tsk-praha.cz
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6.2.2.5 Event marketing

Jako vhodna forma event marketingové propagace ziiglen samplingoVy
projekt ,Skolak*, ktery se zawmtuje na dti, jenz gichazeji k zapisu do prvniidy.
Realizatorem tohoto projektu je spatest EVENT marketing s.r.o.

Projekt s piznainym nazvem,Skolak* je ojedirély a originalni projekt, ktery
nabizi 97% zasah cilové skupiny rodin &nd, jeZ vstupuji do prvnichiil zakladnich
Skol. Ri z&pisech a vstupu do prvnickidt jsou prostednictvim gitela distribuovany
darkové tasky wené rodiim ati. V CR je lEhem této jedné akcSkolak" distribuovano
85 000 darkovych tasek.

Na uzemi hl. m. Prahy pak bude do 254 Skol distntano celkem 8 909 darkovych

tasek®. Cena jednoho vkladlipo zohledini slevycinila 2Ke/ks. Vysledna cena za tuto

event marketingovou kampaak byla vyislena na 17 818K

%8 Sampling jsou reklamni akce z&mné na distribuci vzotkéi ochutnavka aj.
%9 Tento Udaj vychazi z kalkulace pro rok 2010.
%9 Moznost vlozit 1 reklamni material do 1 darkovikia
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7 Analyza efektivity navrzené marketingové propagace

Obecr Ize tvrdit, Ze jakékoliv hodnoceni efektivity Ipeovadt vzdy zgtne, a to
az na zaklag shromazdni vesSkerych podklad potebnych pro posuzovani efektivity
(vykonu, &innosti aj.) s ohledem na zadana kritéria. Mnohelyw$ak teba vyhodnotit
efektivitu, giinos¢i potencidl, jedt pred tim, nez se dana akce rédliskuteni. Ficin pro
potrebu takovéto formy hodnoceniuie byt mnoho. V fipadt této prace, potazmo
jazykové Skoly KLC, je mozné tytofiginy — velmi zjednoduSen— charakterizovat
pomoci vyrazypotreba jistoty* Uvodnigast této kapitoly odhali, co se pod timto slovnim

spojenim skryva.

Jest pred tim, nez spotmost (obeck jakakoliv) dospje do stadia Ppravy
komunika&niho mixu a realizace marketingové propagace, nmefbrve projit vSemi
etapami marketingového procesu, na jehoZizépak stanovi vhodné formy a nastroje

marketingové komunikace a komuniké kampa zrealizuje.

Teprve aZz po provedeni marketingové propagacepzajng s jistym ¢asovym
odstupem, Ize pomoci marketingovygihekonomickych analyz sledovat a vyhodnocovat
efekty (efektivitu, dinnost aj.) této propagace, potazmaiidth marketingovych kampani

(viz kapitola 5.1).

Na zaklad téchto zgtnych analyz efektivity marketingové propagace
jednotlivych kampani pak spdaleosti obvykle rozhoduiji, jaka forma propagace kgpia
nejlinngjSi (nejefektivigjSi) a kterd kampasplnila stanovené cile, jinymi slovy do které

se vyplati investovat znovu a ktera z kampani hytauhou ztratou peee acasu*.

Existuje vSak mnoho ipvazR mensich firem¢i spole&nosti, které nemaji
marketingova od#eni ¢i prostor a finance na to, aby formgaokus - omyl“ owiovaly a
zkouSely, ktera z kampani bude ta dajaejSi ¢i nejefektivrejSi. AvSak i tyto spokénosti,
stejre tak jako vSechny ostatni, enorénmsiluji o to, aby efektivh propagovaly své
produkty a sluzby prodnictvim vhodného média, jinymi slovy s co r&¥m zasahem
oslovily relevantni klienty cilového segmentu, avEe s nejmensi moZnou investiaisu,

asili a finartnich prostedki.
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NemoZznost hodnotit efektivitu kampani fedpied provedenim marketingovée
propagace tak pro mnoho menSich sfobsti mize gredstavovat zraé limitujici faktor,
neba’ vynalozeni ¥tSiho objemu financi na neefektiviii neltinnou propagaci rize

vazre ovlivnit stabilitu spolénosti a v nejhorSimifpact vyvolat az existeimi problémy.

| pfes existencitznych marketingovych studii, nezavislyclizkuma trha ¢i studii
samotnych marketingovych agentur, pojednavajicichi¢onosti té ¢i oné formy
propagace, Iiire byt pr&¢ hodnoceni vykonnosti a efektivity pomoci modelwalgny
obalu dat (DEA) vhodnym nastrojem jak dé&sg poznani, ktera kampge na zaklad
uvedenych vstupa vystugm tou nejefektivijSi a naopak, do které se nevyplati investovat,

neba’ se jevi jako zcela neefektivni.

Jak je uvedeno v kapitole 5.2, DEA modely byly miany jako specializovany
modelovy nastroj pro hodnoceni efektivnosti, vykastnc¢i produktivity homogennich
produkénich jednotek’. Takovymi jednotkami mohou byt nidklad Skoly, knihovny,
supermarkety, poléy bank, nemocnice a jimi poskytované sluzby, alkétnapiklad i

marketingove kampan

V piipadt hodnoceni efektivnosti jednoho vstdpua jednoho vystupd Ize
efektivnost sledované jednotky vyjéd ptisluSnym porrovym ukazatelem vystupni
jednotky k jednotce vstupni. Tyto pérové ukazatele pak typicky reprezentuji hagby
nebo zisk na za#stnance, ptet nemocnych pacieintna jednoho lék& atd. AvSak v
realném Zzivat Ize definovat mnoho obdobnych p&mvych ukazatel, které vyplyvaji z
raznych udaj a jejichz vysledkyasto ani nebyvaji ve vzajemném souladtihBdnoceni
celkové efektivnosti je protddba vzit v potaz&tSi paet vstum (vystupi) a takeé relativni

dulezitost (vahu, ,cenu“) jednotlivych vstupnich prémnych.

S ohledem na zatieni této prace tak byly vybrany vhodné vstupni atwyni
proménné, které byly navic u jednotlivych forem markgbmé propagace shogn

zastoupeny. iehled zvolenych vstuipa vystum pak nabizi tabulka 7.1.

3 Homogenni produlni jednotkou Ize ozt takovy soubor jednotek, ktery se zabyva proditentickych
nebo ekvivalentnich efektkteré Ize ozn&t za vystupy této jednotky.

%2 jJakakoliv relativa homogenni jednotka — pet pracovnik pobaky, firmy, zdravotnického Zézeni apod.
% Nejeast;ji trzby, zisk, p@et pacient apod.
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Tab. 7.1: Vstupni data modelu marketingovych kampah

Cenaza Doba Terminova Pocet
Kampan realizaci Mzdové N. | priprav ndvaznost oslovenych Relevance

_ {1 {1} {1} {1} {o} {o}
Tisk — Cernosice 34 832 K¢ 5200 K¢ 7 dni 0,85 40 000 0,6
Tisk — Praha 10 20 000 K¢ 3120K¢ 3dni 0,85 75000 0,5
Radio 1 59 000 K¢ 4160 K¢ 7 dni 0,7 270 000 0,6
Firmy — sponzor. 17 850 K¢ 3120 K¢ 3dni 0,9 33000 0,9
Firmy — katalog. 36 240 K¢ 3120K¢ 7 dni 0,7 172 500 0,9
PPC adwords 18 500 K¢ 20 800 K¢ 7 dni 0,1 2 294 500 0,7
euroAWK —JS 15 000 K¢ 4160 K¢ 14 dni 0,8 1372500 0,4
euroAWK — Str 15 000 K¢ 4160 K¢ 14 dni 0,8 561 000 0,4
Bigmedia —JS 85 000 K¢ 4160 K¢ 14 dni 0,8 1372 500 0,4
Bigmedia — Str 85 000 K¢ 4160 K¢ 14 dni 0,8 561 000 0,4
Event marketing 18 000 K¢ 5200 K¢ 10 dni 0,85 8909 0,75

Vyswetlivky k tabulce 7.1:

{I} ozn&uje input (vstup){O} ozna&uje output (vystup).

Cena za realizacivyjadiuje celkové naklady na kampaa 1 rok.

Mzdové naklady vyjadiuji celkové mzdové néklady z&sinand jazykové Skoly
KLC, které bylo pateba vynaloZzit naifjpravu kampa#iv pribéhu roku.

Doba priprav vyjadiuje délku trvani fipravné faze jednotlivych kampani.
Terminova navaznost vyjadiuje nutnost dodrzeni pe¥nstanovenych termin
jednotlivych kampani, tedy takovych termijrv rdmci kterych musela byt kanipa
piipravena a fedana realizatorovi nebo marketingové sgubsti. Terminova
navaznost zohledje také moznostifpadného posunuti stanovenych terimiedy
moznost realizace kampaw dalSi period (tyden/ngsic). Stupnice pro terminovou
ndvaznost byla stanovena v intervalu <0,1>, kdyj@dtuje minimalni terminovou
navaznost a 1 naopak maximalni terminovou navaznost

Poéet oslovenych lidineboli hruby zasalvyjadiuje celkovy pdet osob, které byly
vystaveny reklamnimu gténim za 1 rok, potazmo za dobu, kdy reklama prahih
Ukazatel relevance vyjadtuje, do jaké miry se skupina jedincvystavena
reklamnimu sé&eni shoduje s profilem ,cilovych Klietit jazykové Skoly KLC,
jinymi slovy zdali se jedna o relevantni skupinugmzialnich klieni, ¢i nikoliv.
Stupnice relevance byla stanovena v intervalu <Oktly 0 vyjaduje minimalni

relevanci a 1 naopak maximalni moznou relevanci.
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Nasledny vypoet efektivity tohoto vstuph orientovaného CCR modelu
marketingovych kampani byl proveden pFedhictvim demoverze programu Frontier

Analyst® od spolénosti Banxia Software Ltd®.

)y Efficiency Table - =X
Efficiency scores . Summary graph . Distribution
Units Comparizon 1

Unit name Score Efficient Condition
Radio 1 71.7% i
Tisk - Praha 10 65.5% i
Tisk - Cernoice 57.2% 0
bigmedia-15 100, 0% S
bigmedia-Str 60.6% )
euroAWK-13 100.0% o )
EuroAWK-Str 70.4% i
eventmarketing 84, 1% 0
firmy - katalog 100.0% a @
firmy - sponzaor 100,0% W @

11 units Min: 57.18

Obr. 7.1: Vysledky hodnoceni efektivity marketingeych kampani — demoverze Frontier Analyst®

Obrazek 7.1 fehledr zobrazuje vysledek hodnoceni efektivity marketingin

kampani na zé&kladuvedenych vstupnich dat — viz tabulka 7.1. Z unétie vystupu je

patrné, Ze se v tomto modelu nachazeji 4 efekkianipar (ozna&eny zelenym bodem):

« PPC adwords;

» outdoorova kampaspol&nosti euroAWK v lokali¢ Jizni spojky;
» firemni zapis v katalogu www.firmy.cz;

» sponzorovany odkaz v katalogu www.firmy.cz.

Z obrazku 7.1 je dale patrné, Ze outdoorova ka@mgpol€&nosti Bigmedia
(bigmedia-JS) dosahla&sre efektivni hranice, avSak do souboru efektivniaingek jiz
zahrnuta nebyla. Podro§jai analyza vystup neefektivnich jednotek objasni, pree tak

stalo.
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7.1 Analyza neefektivnich kampani

Vyhodou DEA modédi tedy neni pouze to, Ze poskytuji odhad miry evekitsti, na
jehoz zaklad jsou hodnocené jednotky daného souboru i#&lmy, ale fedevSim ta
skut&nost, Ze poskytuji informace o tom, jakymigpbem by se #ho znenit chovani

hodnocené jednotky tak, aby se tato jednotka sfaktivni.

Nasledujici tabulky (tabulka 7.2 az tabulka 7.8k prehledi uvadji hodnoty
efektivity jednotlivych kampani, vychozi a cilovédnoty vstug spolu s pozadovanou

44 spolu s potem referendf.

mirou jejich redukce a také Udaje o¢po,peer jednotek
Cilové hodnoty vystup se v pipad vstupré orientovaného modelu némi, a proto

nejsou v tabulkach uvédy.

Tab. 7.2: Vysledné hodnoty analyzy — outdoorova kapaii bigmedia-JS°

Hodnoceni efektivity — 100.00%
Ref :0,P |
bigmedia-JS eferences: 0, Peers o e
hodnota vstupu
Vstupni proménna vychozi cilova Peer jednotky
Cena za realizaci (rok) {I} 85000.00| 15000.00 -82.35% e euroAWK-JS
Doba pfiprav {1} 14.00 14.00 0.00 %
Mzdové N. {I} 4160.00 4160.00 0.00 %
Terminova ndvaznost {I} 0.80 0.80 0.00 %

Tab. 7.3: Vysledné hodnoty analyzy — event marketgova kampai ,Skolak"

Hodnoceni efektivity — 84.13%
. References: 0, Peers: 2
event marketing % redukce
hodnota vstupu
Vstupni proménna vychozi cilova Peer jednotky
Cena za realizaci (rok) {I} 18 000.00| 15143.47 -15.87 % «  PPC adwords
Doba pfiprav {1} 10.00 2.77 -72.29% * firmy —katalog
Mzdové N. {I} 5200.00 3668.46 -29.45 %
Terminova navaznost {I} 0.85 0.72 -15.87 %

3 peer jednotky jsou skutieé efektivni jednotky, které slouzi jako vzorové jEdnotky neefektivni.

% Informaci o peer jednotkach Ize vyuzit i z pohlgeldnotek referetmich, nebé plati jednoduché logika, ze
pro¢im vice neefektivnich jednotek je efektivni jedreotkfererini, tim \&tSi,,vahu" jeji efektivita ma.

% Jak je patrné z tabulky 7.1, outdoorova reklamarhpai spolenosti Bigmedia v lokali Jizni spojky
témef dosahla na efektivni hranici, avSak aby se statawalu efektivni jednotkou, musela by j6t82,35%
redukovat pislusny vstup.
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Tab. 7.4: Vysledné hodnoty analyzy — kampaRadio 1

Hodnoceni efektivity — 71.72%

References: 0, Peers: 4

Radio 1 % redukce
hodnota vstupu
Vstupni proménna vychozi cilova Peer jednotky
Cena za realizaci (rok) {I} 59000.00 | 21782.36 -63.08 % e firmy - katalog
Doba priprav {1} 7.00 5.2 -28.28 % e firmy—sponzor
Mzdové N. {I} 4160.00 2983.64 -28.28 % ¢ PPCadwords
Terminova navaznost {I} 0.70 0.50 -28.28 % *  euroAWK-Is
Tab. 7.5: Vysledné hodnoty analyzy — outdoorova kapai euroAWK-Str
Hodnoceni efektivity — 70.36%
Ref :0,P :3
eUroAWK-Str eferences: 0, Peers A
hodnota vstupu
Vstupni proménna vychozi cilova Peer jednotky
Cena za realizaci (rok) {I} 15000.00| 10554.44 -29.64 % «  firmy - katalog
Doba pfiprav {I} 14.00 5.92 -57.71% e PPCadwords
Mzdové N. {I} 4 160.00 2927.10 -29.64 % *  euroAWK-JS
Terminova navaznost {1} 0.80 0.52 -34.78 %
Tab. 7.6: Vysledné hodnoty analyzy — tiskova kampiana Gzemi Prahy 10
Hodnoceni efektivity — 65.45%
Ref :0,P 13
Tisk - Praha 10 eferences: 0, Peers R
hodnota vstupu
Vstupni proménna vychozi cilova Peer jednotky
Cena za realizaci (rok) {I} 20000.00| 10110.56 -49.45 % «  firmy - sponzor
Doba pfiprav {1} 3.00 1.96 -34.55% e  PPCadwords
Mzdové N. {I} 3120.00| 2042.07| -3455% *  euroAWK-JS
Terminova navaznost {1} 0.85 0.50 -41.31%
Tab. 7.7: Vysledné hodnoty analyzy — outdoorova kapai bigmedia-Str
Hodnoceni efektivity — 60.61%
. ) References: 0, Peers: 3
bigmedia-Str % redukce
hodnota vstupu
Vstupni proménna vychozi cilova Peer jednotky
Cena za realizaci (rok) {I} 85000.00| 15637.13 -81.60 % «  firmy - katalog
Doba pfiprav {1} 14.00 7.6 -49.55 % e PPCadwords
Mzdové N. {I} 4 160.00 2521.27 -39.39 % *  euroAWK-JS
Terminova navaznost {I} 0.80 0.48 -39.39%
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Tab. 7.8: Vysledné hodnoty analyzy — tiskova kampiav okoli Cernosic a Prahy 16

Hodnoceni efektivity — 57.18%
. < - References: 0, Peers: 3
Tisk - Cernosice % redukce
hodnota vstupu

Vstupni proménna vychozi cilova Peer jednotky
Cena za realizaci (rok) {I} 34832.00| 19918.19 -42.82 % «  firmy - sponzor
Doba priprav {1} 7.00 3.92 -43.97 % * firmy — katalog
Mzdové N. {I} 5200.00| 2973.55 -42.82 % e PPCadwords
Terminova navaznost {I} 0.85 0.49 -42.82 %

7.2 Analyza efektivnich kampani

Z uvedeného obrazku 7.1 je patrné, které kampgayly zakladnim modelem
vyhodnoceny jako efektivni. Z tabulky 7.9 dale wy@, kolika jednotkam (kampanim)

poslouzily efektivni jednotky jako refereriééreferertni jednotky).

Tab. 7.9: Vysledné hodnoty analyzy efektivnich jedstek

Kampan Hodnoceni efektivity | Reference
PPC adwords 100 % 7
euroAWK-JS 100 % 6
Firmy - sponzor 100 % 6
Firmy - katalog 100 % 4

AvSak aby bylo mozné podrofin analyzovat reklamni kampan které byly
vyhodnoceny jako efektivni, byl tento model mankgtvych kampani dale ro#én o

vypaet superefektivity.

Princip néteni superefektivity sgdva ve vyjmuti efektivni jednotky, pro kterou je
superefektivita pg&itana, ze sledovaného souboru a zafixovani jejy véhnulové hodneét
(g = 0). Timto krokem se vyt¥o nova efektivni hranice. Superefektivita pak vyjgd
vzdalenost fivodni vyjmuté jednotky od této néwzniklé efektivni hranice. Pro vstupn

orientované modely byva hodnota superefektivityrtomené jednotky&si nebo rovna 1.

%" Informaci o peer jednotkach Ize vyuZit i z pohlgeldnotek referemich, nebé plati jednoducha logika, Zze
pro &im vice neefektivnich jednotek je efektivni jedreotkferenni, tim wtsi, vahu" jeji efektivita ma.
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Prostednictvim této vypéetni metody tak lze ziskat podraisi informace o
marketingovych kampanich, které bylyiguSnym DEA modelem identifikovany jako
efektivni. Tyto informace se tykaji nejen zist, kterd z efektivnich marketingovych
kampani byla vyhodnocena jako ta nejlepSi ale wthé@oveni jejich padi. Vysledky
hodnoceni superefektivity jednotlivych marketingolrskampani pakighledr zachycuje
obrazek 7.2.

@ Efficiency Table - B X
Effidency scores . Summary graph . Distribution
Units Comparizon 1

Unit name Score Efficient Condition
Radio 1 71.7% @
Tisk - Praha 10 B5.5% @
Tisk - Cernodice 57.2% 0
bigmedia-15 100.0% )
bigmedia-Str 60.6%: @
EUroAWK-15 234,3% W @
euroAVWK-Str 70.4% @
eventmarketing 84, 1% @
firmy - katalog 127.1% a O
firmy - sponzor 233.3% w O

11 units Min: 57.18

Obr. 7.2: Vysledky hodnoceni superefektivity markéngovych kampani — demoverze Frontier Analyst®

Na zaklad provedeného hodnoceni efektivity a superefektijiggnotlivych
marketingovych kampani préstnictvim modelu analyzy obalu dat tak Ize proireai
jednoznané doporuit tyto druhy reklamnich kampani:

reklamni kamp& PPC AdWords;
» outdoorovou reklamni kampapole&nosti euroAWK v okoli Jizni spojky;
» sponzorovany odkaz v kategorii katalogu www.firnzy.c

» firemni zapis v katalogu www.firmy.cz.

Outdoorova reklamni kampaspol&nosti Bigmedia v okoli Jizni spojky se sice
umistila €sré na efektivni hranici, avSak po nakladové stramceskolikanasobn drazsi,

nez téndt totozna kampaspole&nosti euroAWK ve stejné lokatit
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8 Zaver

SeZejni cast této prace byla zatena na navrh a nasledné hodnoceni efektivity
marketingovych kampani. Toto hodnoceni bylo reatimm nikoliv formou ex-post,
ale formou ex-ante prastnictvim modelu analyzy obalu dat (DEA — Data Hopment
Analysis) a softwarového nastroje Frontier Analyst®

Prakticka aplikace této hodnotici metody v oblastirketingu niZze byt jist
piinosem, neh existuje mnoho ievazre mensich fireméi spole&nosti, které nemaji
marketingova odgeni ¢i prostor a finance na to, aby formgaokus - omyl* zkouSely a
ovérovaly, ktera z marketingovych kampani budagaci efektivni, jinymi slovy do které
se vyplati investovat znovu, a kterd byla naoppkuhou ztratou pe#z a casu“.
Na zéklad vySe uvedenych fakttak byla tato relativhnova hodnotici metoda pouZité p

hodnoceni marketingovych kampani jazykoveé Skolyukdius Language Club (KLC).

AvSak jest nez bylo mozné k tomuto hodnoceriisupit, bylo teba nejprve
vymezit formalni aspekty marketingu a navrhu manggtvych kampani v oblasti sluzeb,
piredstavit metody projektoveltizeni, které Ize v ramci marketingového planovédmdre
uplatnit a také objasnit jednotliv&iptupy, pomoci kterych lze efektivitu marketingokiyc

kampani — marketingové komunikace — hodnotit.

Na zé&klad téchto teoretickych vychodisek a pebnych podklad, uvedenych v
prvni ¢asti této prace, byla zpracovana SWOT analyza, eeyolvhodné nastroje
komunika&niho mixu a nasledn vybrany jednotlivé formy marketingové propagace.
U téchto vybranych forem byla, pro geby nasledného hodnoceni efektivity, provedena
kalkulace a formulace vstupnich a vystupnich gmomych (kritérii). Teprve po spini
vySe uvedeneho bylo mozné pomoci wgtaiho DEA modelu a softwarového nastroje
Frontier Analyst® vyhodnotit efektivitu navrzenyckampani, vhod& interpretovat

vystupy a navrhnoutifslusna doporteni tykajici se samotné realizace.

Vypoétem zakladniho DEA modelu byly nejprve identifikoya efektivni a
neefektivni kampah Jako efektivni byly ozri@ny: PPC kampaAdWords, outdoorova
kampa spol&nosti euroAWK v oblasti Jizni spojky, sponzorovaogkaz v katalogu
www.firmy.cz spolu s firemnim zapisem ve zvolenykategoriich. Aby bylo mozné

podrobrji analyzovat kampat které byly zakladnim DEA modelem identifikovaak
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efektivni, byl model dale roz&n o vypget tzv.,superefektivity”. Pomoci této vypetni
metody bylo stanoveno padi efektivnich marketingovych kampani a také &jist ktera z
marketingovych kampani byla vyhodnocena jako tdep8&j. Prosednictvim analyzy
neefektivnich marketingovych kampani pak bylo &gt jakym zgisobem je ieba

redukovat vstupy, aby se danéa katnptala efektivni.

Na zéklad provedeného hodnoceni efektivity marketingovycmpani a nasledné
analyzy vystup bylo mozné dopodiit k realizaci ty marketingové kampgnkteré byly
DEA modelem roz&nym o vypdet superefektivity vyhodnoceny jako efektivni.
Realizace dalSich reklamnich kampani, které nebytydnoceny jako efektivni, je pak na
zvazeni vedeni jazykové Skoly KLC, avSak dopiirk realizaci by bylo mozné i
event marketingovou kamja,Skolak", ktera jen d&snd zaostala za efektivni hranici.
V uvahu by pichazela také realizace reklamni kampaa Radiu 1 spolu s outdoorovou
reklamni kampani spaleosti euroAWK v okoliCernosic, které gy témst shodnou
efektivitu. Hodnoceni zbylych kampani se jevi sgé&® ptimeérné az podpmerné, avsak

i pres toto hodnoceni efektivity by mohly ve vysledkadit ocekéavani.

Zawrem této prace by bylo vhodné uvést taképadnd doporieni, tykajici se
budouci aplikace modelu analyzy obalu (DEA) dati godnoceni efektivity

marketingovych kampani.

* Pcatet porovnavanych jednotek byémbyt dostaténé velky, nebd pii velkém
poctu kritérii a malém p&u jednotek by byly vSechny hodnocené jednotky
povazovany za efektivni. Jako jednoduché pravidle mize poslouzit vztah:
pocet DMU> max{m = s,3(m + s)}, kde:m = patet vstup, s = paiet vystup.

» Dulezity je také vybr vhodnych kritérii, podle kterych jsou jednotkydmoceny.

* Pro budouci aplikaci této metody lze distoporiit rozckleni jednotlivych forem
propagace do skupin, nejlépe pak dle komufmikago mixu. Tato skutaost
naponiize lepsSi formulaci vstupnich a vystupnich kritéritaké pispeje k lepsi
interpretaci a relevanci vysledlknodelu.
formulace dalSich kritérii, které se + az pimo ¢i negimo — vztahuji ke
konkrétnim  marketingovym  kampanim nebo  jednotlivymmastroim

komunikaniho mixu.
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Piiloha ¢. 1: Segmenténi promenné pro spdebni trhy (Zdroj: Kotler a kol. (2007))

Proménné Typické hodnoty

Geografické

Region Velikost se mize lisit - napriklad celd Evropa, skupiny statl (Skandinavie), jednotlivé zemé
(Finsko) i regiony v ramci téchto zemi (Laponsko).

Velikost zemi Obii (USA), velké (Némecko, Spanélsko), stiedni (Nizozemsko, Rakousko) nebo malé (Malta,

Litva).

Velikost mést

Do 5000 obyvatel, 5000-20 000, 20 000-50 000, 50 000-100 000, 100 000-250 000,
250 000-500 000, 500 000-1 000 000, 1 000 000-4 000 000 a od 4 000 000 vy3e.

Hustota obyvatel

Méstské, predmeéstské, venkovské oblasti.

Klima

Tropické, subtropické, mirné atd.

Demografické

Vék

Do 6 let, 6-11, 12-19, 20-34, 35-49, 50-64, 65+.

Pohlavi

Muzi, zeny.

Velikost rodiny

1-2,3-4,5+.

Faze zivotniho cyklu

Mladi, svobodni; mladi manzelé, bezdétni; mladi manzelé, nejmladsi dité do 6 let; mladi

rodiny manzelé, nejmladsi dité od 6 let vyse; starSi manzelé s détmi; starsSi manzelé bez déti do
18 let; starsi, svobodni; ostatni.

Prijem Do 10 000 euro, 10 000-15 000, 15 000-20 000, 20 000-30 000, 30 000-50 000, 50 000-75
000, 75 000-100 000, od 100 000 vyse.

Povolani Odborni a technicti pracovnici; vedouci, funkcionafi a vlastnici; Urednici, prodejci;
femeslnici, predaci; délnici; zemédélci; dlichodci; studenti; v domacnosti; nezaméstnani.

Vzdélani Zakladni nebo nizsi; stfedni; stfedni s maturitou; vysokoskolské; postgradualni; odborné.

Nabozenské vyznani

Katolici, protestanti, zidé, muslimové atd.

Rasa Bélosi, cernosi, Asijci atd.
Narodnost Americka, britska, némecka, skandinavska, latinskoamericka, stredovychodni, japonska atd.
Psychografické

Spolecenska trida

Chudi, nizsi stiedni tfida, pracujici stfedni tfida, vyssi stiedni tfida, bohati, nejbohatsi.

Zivotni styl

Uspésni, dFici, bojujici.

Osobnost

Kompulzivni, spolecenskd, autoritarska, ambicidzni.

Behavioralni

Nakupni prilezitost

Pravidelny nakup, zvlastni prilezitost.

Ocekavany uzitek

Kvalita, servis, Uspora.

Uzivatelsky status

NeuZivatelé, byvali uzivatelé, potencialni uZivatelé, nezkuseni uzivatelé, pravidelni uzivatelé.

Frekvence uzZivani

Zridka, stredné casto, casto.

Loajalita

Z4adna, stfedni, silna, absolutni.

Pfipravenost

Neznali produktu, uvédomuijici si existenci produktu, informovani, zaujati moznosti
koupé, prejici si koupit, rozhodnuti koupit.

Postoj k produktu

Nadseny, kladny, indiferentni, negativni, nepratelsky.
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Priloha ¢. 2 Vyhody a nevyhody jednotlivych forem médii (Zdriptler a kol. (2007))

Médium Vyhody Omezeni

Noviny Flexibilita, v€asnost, pokryti mistniho trhu, Siroce Nizka Zivotnost, Spatna kvalita
pfijimané, vysoka vérohodnost. reprodukce, mald Sance na predani média

dalsim ¢tenaram.

Televize Dobré pokryti hromadného trhu, nizké naklady na Vlysoké absolutni naklady, vysoké zahlceni
jednoho zasazeného spotrebitele, kombinuje vizualni, |cizi reklamou, pomijiva expozice, nizsi
zvukové a pohybové prvky, smyslové pritazliva. selektivita v oblasti publika.

Radio Dobre prijimano na lokalnim trhu, vysoka geografickd a | Pouze zvukova prezentace, nizka
demograficka selektivita, nizké naklady. pozornost (médium poslouchané ,,na pul

ucha"), pomijiva expozice, roztristéné
publikum.

Casopisy Vysoka geografickd a demograficka selektivita, Dlouha doba od zakoupeni reklamy po
davéryhodnost a prestiz, vysoka kvalita reprodukce, realizaci, vysoké naklady, urcitd mira
dlouha Zivotnost, dobra Sance, Ze bude médium zbyteéné cirkulace, nulova garance pozice.
predano dals$im ¢tenardm.

Direct mail Vlysoka selektivita publika, flexibilita, Zadna reklamni Pomérné vysoké naklady na jednu
konkurence v ramci téhoz média, umoZfiuje zaméfit se |expozici, image nevyzadané posty.
na konkrétni osoby.

Outdoorova Flexibilita, opakovana expozice, nizké naklady, nizka Nulova selektivita v oblasti publika,

reklama konkurence mezi sdélenimi, dobra selektivita ohledné [omezuje kreativitu.
positioningu.

Internet Vysoka selektivita, nizké naklady, bezprostfednost, Malé, demograficky nerovnomérné

interaktivni moznosti.

rozvrstvené publikum, pomérné nizky
ucinek, publikum kontroluje expozici.
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P¥iloha & 3: Cernosice afiflehlé okoli (okres Praha zapad)

1. Cernosice
2. Jilovisg
(distribuovano také do 2*: Jilové u Prahy, Kamenicakovice, Kamenny ivoz,
Davle, Psary, Petrov u Prahy, DolnieBany, Mchenice, Krhanice a okolni obce)
3. MniSek p. Brdy
4. Revnice

5. Dobrichovice a pilehlé oblasti
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Piiloha &. 4: CernoSice afilehlé okoli spravni obvod Praha K5rozsfenou fisobnosi)

T riama i T b Rows j
Praha-Zligin \@J Mtol e .

Zlicin Hodie Srmichow FPraha 2
iy E_e_erzd = W

Praha5 \
Radlice Husle \.

Praha13
StodClky

Trebonice

Jinonice Paclali
i hic
ﬁepuryje
.Praha b Praha 4
. H ubocepy
Reporyje Halyré Branik beris
Praha
-Slivenec . 7~
Hodkowicky L

Slivenec

‘\-H‘/P‘]_ ka
hacdFany |J.

Praha 16
Radotin

Lhraslay

Lipence

[Méstska cast] Praha-Lipence

Wataztralni Uzemi

Souwasti spravniho obvodu Prahy 16 s ria$bu misobnosti je

* Radotin
* Lochkov
* Lipence
e Zbraslav
* Lahovice

* Velka Chuchle
« Mala Chuchle
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Priloha ¢. 5: StraSnicea prilehlé okoli (nestskacast Prahe
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Priloha ¢. 6: Podrobna kalkulace tiskové reklamy

Lokalita Format reklamy Cena za inzerat Pocet vytisku Vysledna cena
1/4 125*160mm 4520 K¢
Praha 16 10 000 5814 K¢
1/8 125*105mm 2 320 K¢
Zbraslav D 1/3 125*160mm 2 000 K¢ 1500 3 600 K¢
Radotin celostrankovy 2 340 K¢ 1000 2 340 K¢
Cernosice celostrankovy 2300 K¢ 2300 4 600 K¢
Dobfichovice 1/2 180*120mm 1520 K¢ 2 000 4 000 K¢
B 1/2 A4 1 800 K¢
Revnice C 1/3 A4 1200 K¢& 2300 3375Ke
D 1/4 A4 750 K¢
1/2 A4 1368 K¢
Mnisek p. Brdy 2500 3438 K¢
1/4 A4 2677 K¢
¢.2 185*131mm 3025 K¢
Jilovisté 9200 4765 K¢
¢.3 92*131mm 1740 K¢
1/4 A4 1300 K¢
Slivenec 9200 2900 K¢
1/2 A4 1 600 K¢
¢.2 141*217mm
Praha 10 20 000K¢ 75000 20 000 K¢

¢.2 285*109mm
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Pifloha &. 7: Historie a programové skladba Rad4 1

Radio 1 vzniklo na j& roku 1991, ale skutey zaatek vysilani fSel na podzim
roku 1990 khem vystavy Totalitni zona v podzemi byvalého 8Stala pomniku v Praze

na Letné.

Od za&atku své existence se Radio 1 liSi od ostatnichekarith stanic svou
alternativni hudebni dramaturgii, kterd neni svazaitparadovymi pravidly. Hlavni
charakteristikou Radia 1 je maximalni atewost, a to jak kuznorodym hudebnim
Zanim, tak i v gristupu k poslucham.

V programu Radia 1 nechybi ani komponovanéa@p a publicistické relace.
Radio 1 se vyznamnou &mou podili na propagaci négngjSich kulturnich akci jako

filmovych ¢i divadelnich pedstaveni, koncartmensinovych Zaiira sportovnich udalosti.

Radio 1 také vysilaifpmé genosy z fiznych akcici zaznamy konceiita mnoho
dalSich zajimavosti. Za podpory Radia 1 byly tak@any stovky alb domécich

nezavislych interpréta rekteré zajimavé knizni tituly.

Nedilnou soutésti filozofie Radia 1 je zejména Zivy kontakt slpch&i po cely
den, staly kulturni fehled o akcich v Praze i okoli, coZz dokazuje jalkéennozstvi
Zivych rozhovot, tak napiklad pravidelny Kulturni servis, vysilany 2x deéna okamzité
zarazovani novych nahravek s akcentem na domaci tvoepuéna mladych interpiet
ktefi nabizeji nedielé hudebni postupy.

V souwasném vysilani najdete denni tok hudby a kulturmébrmaci, vysilany ve
vSedni dny mezi 6. a 19. hodinou, poté hodinovyagoCD Nonstop mezi 19. a 20.

hodinou vSedni dny a pmaje 20. hodinou a kée 6. hodinou ranni specialni programy.

Radio 1 se nezattuje pouze na import muziky ze zahkdnizde stoji za zminku
oblibené&ctvrtecni Hitparada Radia 1), ale dava ve vysilani talkamn prostor domacim
interpretim. Dokladem niZze byt nap. Uternic¢eska hitparada Velka sedma a pravidelny
¢tvrtedni pa‘ad Inclubator, ktery i@dstavuje z&najici domaci muzikanty a jejich demo

snimky.

% 7droj: http://www.radiol.cz/www/obsah.php?pid=1020

-85 -



Pifloha &. 8: Nabidka kampaha cenova kalkulace reklamy na Radfti 1

Nabidka kampané

.. aneb jedinecni s Radiem 1, neni jind alternativa

:: navrh spoluprace
° propagace Vasispole¢nosti a jejich sluZzeb ve vysilani na Radiu 1

® moznost vybudavéni si povédomi o Vasi znalce

:: Radio 1 garantuje a tim zajisti

° odvysllanf 51 spotii o déice 30 sac po dobu 3 tydnl

° odvysilani viech spoti v Ease 9-20 hodin pondéli az nedéle

® nasazeni skyscraper na www.radiol.cz od zaéatku spusténi kampané po dobu 1tydne
® nasazeni banneru na www.radiol.cz od zatdtku spusténi kampané po dobu 3 mésici
° mozZnost postupnéhc Cerpani kampané az do konce roku 2010

* odvysilani a vyrobu reklamy v minimalni hodnot& 135 250 K¢

° zachovani cen od podpisu smlouvy az do vyCerpani kampané

* pfehled vysflacich Zasii vZdy 3 dny pFed za&atkem kampané

:: Cena pro nasi spolupraci
® cenu pfedstavuje ¢astka 58 750 K¢

° cena zahrnuje vie, co Vam Radio 1 garantuje a zajisti zarovefi

:: Kontakt obchodni Radio 1...

° Lucie Kortusova
° +420774 206 452
lucie.kortuscva@radiol.cz

%9 7droj: Interni materialy jazykové Skoly KLC
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Priloha €. 9: NavSgvnost vybranych kategorii v katalogu www.firmy.c4/2011

Jazykové Zkoly (ID kategorie 5205) *°
Region: Praha
Primérny pocet zobrazeni kategorie za mésic: 4590
Odhadovany pocet zobrazeni reklamy Sponzorovany odkaz za mésic: 4410
Odhadovany pocet zobrazeni reklamy Tip Firmy.cz za mésic: 4 800
Odhadovany pocet zobrazeni reklamy Rectangle za mésic: 4 890
l‘]h;;f;lévnosl
1000
200
E00
400
200
D12.1. 19.1. 26.1. 2z2. a.z2. 16.2. 23.2. 2.3. 9.3, Dny
Soukromé matefské Zkoly (ID kategorie 25869)*"
Region: Praha
Primérny pocet zobrazeni kategorie za mésic: 7 260
Odhadovany pocet zobrazeni reklamy Sponzorovany odkaz za mésic: 7170
Odhadovany pocet zobrazeni reklamy Tip Firmy.cz za mésic: 7 620
Odhadovany pocet zobrazeni reklamy Rectangle za mésic: 7530
N:;f;lévnosl
400
500
200
100
D12.1. 19.1. 26.1. 2z2. a.z2. 16.2. 23.2. 2.3. 9.3, Dny
Matefské Ekoly s vyukou jazyki (ID kategorie 752)"
Region: Praha
Primérny pocet zobrazeni kategorie za mésic: 570
Odhadovany pocet zobrazeni reklamy Sponzorovany odkaz za mésic: 600
Odhadovany pocet zobrazeni reklamy Tip Firmy.cz za mésic: 600
Odhadovany pocet zobrazeni reklamy Rectangle za mésic: 540

Pozn: Graf navsvnosti kategorie Matské skoly s vyukou jazykneni k dispozici.

40 zdroj: www.firmy.cz/statsScreen?serverld=seznatalkg&section=/reg/NOREGION&collocation=categ

ory_5205&mode=list

41 Zdroj: www.firmy.cz/statsScreen?serverld=seznatalkg&section=/reg/CZ010&collocation=category 2

5869&mode=list

42 7droj: www.firmy.cz/statsScreen?serverld=seznatalkg&section=/reg/CZ010&collocation=category 7

52&mode=list
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Pifloha &. 10: Statistiky vykonu reklamni kampasoogle Adwords v roce 2010

Pocet Primérné Pramérna
Kampan Prokliky | zobrazeni cTR™ cpc® (KE) | Cena (Kc) pozice46
Skolka + club junior 2492 2292 881 0,11% 7,43 18 516,93 4,1
Celkem — Vyhledavaci sit 781 60 291 1,30% 14,59 K¢ 11 391,34 2,6
Celkem: reklamni sit 1711 2234131 0,08% 4,16 K¢ 7 125,59 4,1
Vsechny kampané celkem 2492 2294 422 0,11% 7,43 18 516,93 4,1
101 Zobrazit historii zmén
W Prokiiky
1.1.20 1.12.
Priloha¢. 11: Podrobné informace o c&a lokalitach velkoformatovych ndsi
Cislo Spolecnost | Lokalita | Oznaceni plochy VCenva , Inten2|ti|7
K¢/mésic | dopravy
Praha 10 - | Jizni spojka/V Korytech za ¢.s. OMV,smér
10045 euroAWK | Zabéhlice |Stérboholy, zc 10 500 10 050
Praha 15 - | Jizni spojka -
10248 euroAWK | Hostivai | CSPHM.sm.Strasnice,D1,NYCOM,dc 12 600 10 050
Praha 16 -
5240 euroAWK | Lahovice |Strakonicka - pf.od Andéla,sm.Strakonice,zc 12 600 5030
Praha 16 - | Strakonicka/Vypadova - pf.od
5202 euroAWK | Lahovice | Strakonic,sm.Andél,D1,dc 11 500 5030
Praha 16 -
5236 euroAWK | Zbraslav | Strakonicka - pf.od Andéla,sm.Strakonice,zc 12 600 5030
Praha 16 -
5237 euroAWK | Zbraslav | Strakonicka - pf.od Strakonic,sm.Andél,D1,dc 13 600 5030
Praha 16 -
5246 euroAWK | Zbraslav | Strakonicka - pf.od Andéla,sm.Strakonice,zc 12 600 5030
Praha 16 -
5366 euroAWK | Zbraslav | Strakonicka - pf.od Andéla,sm.Strakonice,zc 12 600 5030
Praha 16 -
5442 euroAWK | Zbraslav | Strakonicka - pf.od Strakonic,sm.Andél,D1,dc 12 600 5030
Praha 16 - | Strakonicka/K vytopné - pf.od
5196 euroAWK | Zbraslav | Strakonic,sm.Andél,D1,dc 12 600 5030
Praha 16 - | Strakonicka/K vytopné - pf.od
5515 euroAWK | Zbraslav | Strakonic,sm.Andél,D1,dc 13 600 5030
1850651 | Bigmedia |PHAS Strakonickd k vytopné - do centra 82 000 5030
1850652 | Bigmedia |PHAS Strakonickd k vytopné - z centra 82 000 5030
1850196 | Bigmedia |PHA 10 Jizni spojka - Prelucka 2 (do centra) 82 000 10 050

43 Zdroj: Interni report jazykové $koly Kolumbus Larmge Club.
4 CTR (Clickthrough rate) oztiaje miru prokliku reklam.

45 CPC (Cost per click) oztaje cenu za jeden proklik.

“® Primerna pozice znd primérnou pozici umisini reklamy v oblasti wené reklamnim sdenim.

“" Intenzita dopravy vyjadije ptimérny paset vozidel, ktery projede v daném Gseku v&loR4 hod v bzny
pracovni den.
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bi
Panelz: 1850196 9

Mésto - Praha 10 Adresa -Jizni spojka - Pretlucka Il
Okres - do centra
Kraj Praha

Rozmér 9,6x3.,6

Umisténi panelu :

|:| centrum =
[ ] okrajova étvrt

[ ] obchodni &turt

[ ] obytna étrt

|:| primyslova Etvrt
|:| nezastavéné plochy

Komunikace :

[ ] dalnice

[ ] silnice I tridy
|:| silnice ostani
|:| ulice

(W] piijezd

[] wiezd

[ ] parkovisté

[ ] psizéna

[ ] kiizovatka

Poloha :

El kolmo
[ ] sikmo
[ ] rovnobézne
[ ] samostatny

Okoli panelu :

(W] MHD
[ ] nadrazi CD, CSAD b Mitas
[ posta

[] Pns [] supermarket Viditelnost :
[ ] kultumi zaFizeni [] terpaci stanice [[] do20m

[ ] spertovni zafizeni [ ] skola 25,58 vS [ ]20-50m
[ ] zdravotnické zafizeni [ ] banka [ ] 50-100m

[ ] obchody [ ] restaurace ] pfes 100 m
[ ] obchodni dim [ ] hotel [l viastni osvétleni
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Panelz: 1850651

Mésto :Praha 05
Okres -

Kraj “HIL. m. Praha

Rozmér

Adresa : Strakonicka - K Vytopné
do centra

Umisténi panelu :

|:| centrum

[l okrajova étvrt

[ ] obchodni étvrt

[ ] obyina étvit

|:| pramyslova étvrt
|:| nezastavéné plochy

Komunikace :

[ ] dainice

(M| silnice 1. tridy
|:| silnice ostani
|:| ulice

W] prijezd

[] vijezd

[ ] parkovista

[ ] p&sizéna
Ii| kiizovatka

Poloha :

D kolmo
[ ] sikmo
|:| rovnobézné
[ ] samostatny

Okoli panelu :

[ ] MHD

[ ] nadrazi CD, CSAD
[] posta

[ ] PNs

[ ] kultumni zafizeni

[ ] sportovni zafizeni
|:| zdravotnicke zafizeni
[ ] obchody

[ ] obchodni dim

UPENCE

Pogmrod sinllaly LM SN, 000

D supermarket
[] cerpaci stanice
[ ] &kola Z5,55.VS

I:l banka

|:| restaurace

[ ] hotel

Viditelnost :

[[]do20m
[ ] 20-50m

[ ] 50-100m
[M] pes 100m

El vlastni osvétleni
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Panelt: 1850652

big

Mésto : Praha 05
Okres -

Kraj :HIL m. Praha

Adresa : Strakonicka - K Vytopné
2 centra

Rozmér 9,6X3,6

Umisténi panelu :

|:| centrum

[l okrajova étvrt

[ ] obchodni étvrt

[ ] ooytna étvit

|:| pramyslova vt
|:| nezastavéné plochy

Komunikace :

|:| dalnice

(Wl sinice 1. tridy
[ ] sinice ostani
|:| ulice

|:| piijezd

[ viiezd

|| parkovigs

[ ] pesizéna
E kizovatha

Poloha :

Ii| kolmo
|:| Sikmo
|:| rovnobéing
[ ] samostatny

Okoli panelu :

[ ] MHD

[ ] nadrazi €D, CSAD
(] posta

[ ] PNS

[ ] kutturni zaFizen|

|:| sportovni zafizeni
l:l 7dravotnické 7afizeni
[ ] obchody

[ ] obchedni dim

oy ' # I HORRANY

e

—_ ; TOENE

LPENCE l’ &n

Viditelnost :

[ ] supsrmarket
[ ] erpaci stanice [] do20m

[ ] skola Z8 85 VS [[]20-50m

[ ] banka [[]&0-100m

[ ] restaurace (W] pfes100m

|:| hotel Iil vlasti osvétleni
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Parelc. 10248

() eurcawk

TPk SRl RPN S,

Mésto :Praha 15 - Hostivafr
OKres - Praha
Kraj Praha

Adres

Rozmé

WS84 n-50.0695390

a :Jizni spojka
CSPHM.sm.Straénice D1,NYCOM,dc

WS84 eo 114.5288130
r 51x24

Umisténi panelu :

l:l centrum

[ ] okrajova &tert

[ ] obchodni éburt

[ ] obytna &turt

|:| prumyslova étvrt
l:l nezastavéns plochy

Komunikace :

[ ] dalnice

|M| silnice I tridy
l:l silnice ostani
|:| ulice

W piijezd

(W] vyjezd

|:| parkovisté

[ ] pssizéna
|:| kiiZovatka

Poloha:

lil kolmo
[ ] sikmo
[ ] rovncbézne
|:| samostatny

Okoli panelu :

[ | MHD
(W] nadrazi CC, CSAD

[] posta

[ ]PNs

|:| kultumi zafizeni
l:l sportovni zafizeni
|:| zdravotnické zafizeni

[ ] obchody
l:l obchodni ddm

Ho— x\ 7 -ys:,i’; 2l I NaviEn
I iy,
f— A
o\
3 Vo A\ _
| ‘-. : f-—'*".""-r: ‘\‘ 'f!ﬁ , | g mm il
’ _;;,r"' — = \ i A\

‘,,,Q"( - " o §TErsonoLy
| s . . | \ " i ) l‘;'
s . - ] A _;,-—" = ‘,_-_ -.-:.
‘ e e § e
i _-‘-"a'_—"'—_-'_ — — ""“--.._“= : .
= =

[ ] supermarket Viditelnost :

Ii| terpaci stanice
[ ] skolz 25,55,V
[ ] banka

|:| restaurace

l:l huatesl

|:| do 20 m

[ ]20-50m

[ ]50-100m

[l pies100m

l:l vasini usvelleni
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Panel C.. 551 5

() euroawk

TIC SRl QUTER D,

Mésto :Praha 16 - Zbraslav
Okres _Praha
Krag :Praha

Adresa : Strakonicka
pi.od Strakenic,sm.Andél,D1,dc

WGSE84 n-49.9613080 WGSES eo (14.3TR5TED
Rozmér 5,1x2.4

Umisténi panelu :

|:| centrum

[ ] okrajova Ewvrt

[ obchodni étrt

[ ] obytra étvrt

[ ] primyslova étvrt
|:| nezastavénd plochy

Komunikace :

|:| dalnice

(] silnice | tFidy
|:| silnicz ostani
|:| ulice

(W] piijezd

(W] viieal

[ | parkoviste

[ ] pésizéna

[ ] kfizovatka

Poloha :

|:| kolmo
(W] sikmo
|:| rovnob&Zné
I:I samostatry

Okoli panelu :

[ ]mHD
[ ] nadrazi CO, CSAD

|:| podtz

[ ]PNs

[ ] kultumi zaiizeni

I:I sportovni zarizeni
|:| zdravotnické zafizeni
| | obehody

(W] obchodni dém

[] supermarket Viditelnost :
terpaci stanice [[]do20m

[ ] zkola 78,583 [ ]20-50m

[ ] banka [ ]50-100m

| | restaurace || pies 100 m

|:| hotel |:| vlastni osvétleni
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Panel C.. 5442

() euroawk

M IC SRSAT QLTE0 3,

Mésto :Praha 16 - Zbraslav

Okres _Praha
Kraj :Praha

Adresa : Strakonicka

pi.od Strakonic,sm.Andé&l,D1,dc

WGES84 n 49.9600400 WES84 eo (14.3794800
Rozmér

5,1x2,4

Umisténi panelu:

l:l centrum

[ ] okrajova Etvrt

[] obehodni cturt

[ ] obytna &turt

[ ] primyslova éturt
l:l nezastavénd plochy

Komunikace :

[ ] dalnice
[H] silnice | tiidy

l:l silnice ostani
|:| ulice

W rpiijezd

W vijea

|—| parkovisté

[ ] pesizona
|:| kiiZovatka

Poloha:

|:| kolma
W sikmo
|:| rovnobeZng
l:l samostatny

Okoli panelu :

[ ] MHD

[ ] nadrazi CD, CSAD
[] posta

[ ]PNs

[ ] kultuni zafizeni

l:l sportovni zafizeni
|:| zdravotnické zafizeni
|| obchody

[ ] ebchodni dém

D supermarket
ferpaci stanice
[ ] kola 78,58,V
[ ] banka

I!l restsurace

lil hotel

Viditelnost :

[[]do20m

[ ]20-580m
[ ]50-100m
|| pres 100 m

l:l vlastni osvétleni
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