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Komunikac¢ni mix

Souhrn

Hlavnim tématem bakalarské prace je marketingovy komunika¢ni mix. Hlavnim
cilem této prace je navrh doporuceni v oblasti komunika¢niho mixu s cilem zvySeni
prodeje sluzeb ve vybrané spoleCnosti. Prace je rozd€lena na dvé Casti a to na teoreticka
vychodiska a praktickou cast. Teoretickd Cast je zpracovana na zaklad¢ analyzy
sekundarnich zdroji. V teoretické ¢asti prace je popsana podstata marketingu,
marketingova komunikace a komunika¢ni mix. V praktické ¢asti je predstavena spole¢nost
Labyrint, zabyvajici se nabidkou sluzeb. Dale je popsan jeji komunika¢ni mix a jednotlivé
nastroje, které vyuziva. Prakticka c¢ast je zpracovana na zdkladé vyhodnoceni analyzy
komunika¢niho mixu. Analyza komunikaéniho mixu vychazi z vystupi polo-
strukturovanych rozhovort. V posledni ¢asti prace je sepsano doporuceni pro komunikacni

mix spolecnosti. Zavérem této prace je shrnuti a doporuceni do budoucna.

Klicova slova: Marketing, propagace, komunikace, reklama, stiedisko volné¢ho casu,

sluzba, komunikacni mix, zajmovy utvar, komunika¢ni nastroje



Communication Mix

Summary

The main theme of this thesis is marketing communication mix. The main objective
of the thesis is proposal of recommendation in the area of communication mix
with objective increase in sales of services in selected company. The thesis is divided into
two parts, the theoretical part and the practical part. The theoretical part is based
on an analysis of secondary sources. In the theoretical part of thesis is described principle
of marketing, marketing communication and communication mix. In the practical part is
introduced the Labyrint company, which deals with offering services. Secondly is
described her communication mix and individual tools of the communication mix, which
are used. Practical part is processed on the base analysis evaluation of communication mix.
This analysis of the communication mix is based on outputs of semi-structured interview.
In the last part of this thesis is written a recommendation for communication mix

of company. In conclusion, there is a summary and recommendation to the future.

Keywords: Marketing, publicity, communication, advertisement, the center of free time,

service, communication mix, elective subject, communications tools.



Obsah

L VO oo 10
2 Cilprace a metodika ..............ccoooviiiiiiiiiiii 11
2.1 CHLPIACE ..o 11
2.2 MELOAIKE ..o 11

3 Teoretickd vychodisKa...............c.ocoeiiiiiiiiii e 12
3.1 Podstata a vyznam marketingU.........ccccoeveeeriueriiiieniiiienniee e sieeesieeens 12
3.2 Koncepce marketingového fizeni (marketing management) ................ 13
3.3 MarketingOVY PrOCES. ...ccuiiiiiiiiiiiie it e st sane s 14
3.3. 1 Cileny Marketing........cocvuveiiiiiiiiiiieiiie i 14

3.4 MarketiN@OVY MIX ....coiiiiieiiiieiie s 16
3.5 Marketingova KOMUNIKACE..........cocuiiiiiriiiiiieiiceiee e 19
3.5.1 Cile marketingové komunikace ...........cocevirviiieiiiicniciise e 19
3.5.2  Komunikacni ProCes ........cceoververieiiiiieniesiiseesieee e 21

3.6 Komunikacni MiX........cooeiiiiiiiiiiiiiiciee e 23
3.6.1 Vybér komunikacni Strat€gie .........cccvevrivierieiiieiiiiee e 24
3.6.2 Optimalizace komunikacniho MiXu ........cccccovieeiiiiiieniciiicseee 26
3.6.3  ReEKIAMA ..o 29
3.6.4 POdPOra Prodeje .....ccveivieiieiecie sttt 31
3.6.5 PHMY Marketing........coccverieiiiiiiiieie e 33
3.6.6  PUDIC relations........cccooiiiiiiiiiiici e 34
3.6.7  SPONZOTING ..ttt bbb 35
3.6.8 Veletrhy a VYStavy .....cccoiiiiiiiiiiiie e 36
3.6.9  OSODNT PIOAE] ..ot 37
3.6.10 Komunikacni mixX na internetU............cceereeriieeiiiniienicnieeseeeeeen 39

4 VIAStNE PrACE ....oceoiiiiiiiii i 41
4.1 Piedstaveni spolecnosti Labyrint ..........cccovveiiiiiiiiiiiiiiicnin 41
4.1.1 Historie spolecnosti Labyrint..........cccccoviiiiiiiiiiiiiiicc, 42
4.1.2 KONKUIBNCE ...ttt 42
4.1.3  Cilova SKUPINQA.......eiiiiiiiieiiee e 43

4.2 MarketiNZOVY MIX . ..cciiiriiiiiiiieirisie i 43
4.2.1 Produkt (STUZDa) .....ccveeiiiiiieices e 43
422 CBNA ..o 47
4.2.3 PrOPAJACE .....ccueiiiiiieiiieie ettt 48
4.2.4 DIStHDUCE ..o 48

4.3 Komunikac¢ni mix spole¢nosti Labyrint — analyza soucasného stavu... 48

8



431 REKIAMA ..t 49

4.3.2 PUDIC relations..........ccccoviiiiiiiiice 50
4.3.3  OSODNT PIOAEC] .evevvvieiiiieiiiiieiiii ittt 51
4.3.4 PHMY MArketing........coeviiiiiiiiiiieieeene e 51
4.3.5 Veletrhy @ VYStaVy .oocvieiiiiiiiiiiiiieiie e 51
4.3.6 POUPOra PrOGEJE .....oiuieieiiieieie ittt 52
O Ao To g .40 1 Vo [ SS 52

S VysledKy a diSKUZe ............ccoooiiiiiiiiii 53
B ZLAVEY ..ot 57
7 Seznam pouZitych Zdrojll...........cccccooveiiiiiiiiiiiici e 59
7.1 LIEBIATUI ..t 59
7.2 INterNEtOVE ZATOJC...ccuvviiiiiieiiiie ittt 60

8 PFIONY ..o 61

Seznam obrazku

Obrazek 1 — Prib€h STP........ccoveiiiiiiiei e 15
Obrazek 2 — 4 P marketingoveho miXu.........cocviviiieiiiiinicc e 17
Obrazek 3 — Model komunikacniho procesu .........ccocvvviieiiiiiiiiie e 22
Obrazek 4 — Strategie PUll..........cco oo 24
Obrazek 5 — Srategi€ PUSH ......ocveiviiiiiieiieee e 25
Obrazek 6 — Kombinace obou Strate@ii..........ccoovvrveeniriiieiieieescsec e 25
Obrazek 7 — Formy pifimého marketingU..........cccoceviiiiiiiiiiiiiiie, 34

Seznam tabulek

Tabulka 1 — Slozky marketingového mixu: 4P a 4C ..., 18
Tabulka 2 — Optimalizace komunika¢niho MiXu .......ccccceervrieriereniieniee e 28
Tabulka 3 — Vyhody a nevyhody nastroji marketingové komunikace............... 38

Seznam grafi

Graf 1 — Pocet nabizenych zajmovych ttvaru v letech 2002 az 2015 ................ 45



1 Uvod

vvvvvv

marketingu. Tento nastroj marketingového mixu, pokud je spravné nastaven, slouzi
k ziskavani novych zéakazniku, k udrZzovani stavajicich a péci o né€. V soucasné dobé je
nemozné, aby firmy nepropagovaly své vyrobky ¢i sluzby nebo firmu samotnou. A to
v disledku obrovské konkurence na trhu. Kazda firma se snazi svou marketingovou
strategii zaujmout a tim si ,urvat“ svlj kus trhu. Marketingovd komunikace se fadi
mezi discipliny, které se neustale vyviji a to také diky technologiim, které jdou neustale

dopiedu.

Komunikaéni mix se sklada z jednotlivych slozek a vSechny jsou svym zptisobem
dilezité, neni to jen o reklamé, kterou znaji lidé nejlépe. Podle odbornych publikaci se tedy
jedna o reklamu, osobni prodej, podporu prodeje, pfimy marketing, public relations,
sponzoring a veletrhy a vystavy. Reklama ma v dnesni dobé mnoho forem a lze ji vidét
naprosto vSude, at’ uz jde o klasickd média, jako jsou noviny, Casopisy nebo televizni
¢i rozhlasové vysilani. Dale hraje klicovou roli Internet, bez reklamy na Internetu nemutze
firma jiz existovat. Mezi dal$i formy reklamy se fadi outdoorova reklama (billboardy,
dopravni prostiedky a dalsi). Osobni prodej je zalozen hlavné na profesiondlnich
prodejcich, jedna se naptiklad o umisténé stanky na frekventovanych mistech. Podpora
prodeje zase spocivd v ruznych reklamnich predmétech, slevach, kuponech a dalSich
formach, které pfivedou zdkaznika okamzitému nakupu. Pokud jde o pfimy marketing, tak
se jednd o pfimou adresnou komunikaci mezi zdkaznikem a prodavajicim. Mezi jeho
nastroje patfi napiiklad zasilkovy prodej (nabidky s vyuZitim emailu/posty), katalogy,
teleshopping a dal$i. DalSim jiZ zminénym nastrojem je Public relations, neboli vztahy
s vefejnosti. PR mad za tkol komunikaci s vefejnosti a tiskem a mél by udrzovat
a vylepSovat povést firmy. Podobné jsou na tom i veletrhy a vystavy, tam navic dochézi
k ptedvadéni produktu ¢i sluzby. Vétsinou se jedna o velké a dobie organizované udalosti.
Posledni slozkou komunika¢niho mixu je sponzoring. Pokud firma sponzoruje, vylepSuje si
téz svou povest a image firmy. VSechny tyto slozky jsou dilezité, dohromady tvofi

komunikacni mix firmy a budou podrobné popsany v pfislusné kapitole této prace.

10



2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem této prace je navrh doporuceni v oblasti komunika¢niho mixu

s cilem zvySeni prodeje sluzeb ve vybrané spolecnosti.

Dil¢im cilem je popis jednotlivych slozek komunika¢niho mixu, které spolecnost
Labyrint vyuziva. Spole¢nost byla vybrana diky osobni zkuSenosti a praxi v této

spolecnosti, takze bylo snadnéjsi ziskat potfebné informace pro zpracovani této prace.

Dal$im cilem prace je vytvofit teoretickd vychodiska na zdkladé na zaklad¢ analyzy
sekundarnich zdroji. Tato Cast prace je zaméiena na vysvétleni pojmi, jako je marketing
ajeho podstata, marketingovd komunikace a jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu.

Z téchto poznatkl nasledné vychézi prakticka ¢ast.

2.2 Metodika

Bakalaiska pace je rozdé€lena na dvé hlavni Casti a to na cast teoretickou
a praktickou. Pfi zpracovani teoretické Casti je pouzita analyza sekundarnich zdroju,
které se tykaji dané problematiky a které jsou nasledné¢ uvedeny v seznamu pouzité

literatury.

Praktickd ¢ast je zpracovdna na zdkladé vystupt z kvalitativniho/kvantitativniho
vyzkumu. V praktické ¢asti prace je popsan a zanalyzovan marketingovy komunika¢ni mix
spolecnosti Labyrint, kterd se zabyva nabizenim sluzeb v oblasti vzdé€lavani, traveni
volného casu atd. Analyza komunika¢niho mixu spole¢nosti Labyrint byla provedena
na zékladé¢ osobnich konzultaci s pracovniky ve spole€nosti, Vramci téchto konzultaci
prob&hly polo-strukturované rozhovory. Tyto konzultace probéhly v listopadu 2015 a byly
celkem dvé. Nasledné probéhlo vlastni vyhodnoceni. Na zakladé vyhodnoceni vystupt
z polo-strukturovaného rozhovoru je navrzeno doporucéeni v oblasti komunika¢niho mixu
spolecnosti. Doporuceni je déale také navrzeno na zékladé poznatkli z teoretické cCasti.
Zavérem této prace je shrnuti dané problematiky, a sepsdno doporuceni do budoucna,
které¢ by mélo vést, v ptipad€ vyuziti spolecnosti, ke zvyseni prodeje sluzeb.
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3 Teoreticka vychodiska

V  této  cCasti  prace je  popsana  problematika,  tykajici = se
marketingu a marketingového mixu. Dale je zde popsan komunika¢ni mix, jeho

optimalizace a jednotlivé slozky.
3.1 Podstata a vyznam marketingu

Marketing definujeme jako spolecensky a manazersky proces, jehoz prostiednictvim
uspokojuji jednotlivei 1 skupiny své potieby a ptfani v procesu vyroby a smeény

vyrobki ¢i jinych hodnot (Kotler, Armstrong, 2004, s. 30)

Marketing je zalozen hlavné na vztazich se zdkazniky. Jedna se nejen o prostiedek
Kk uspokojeni potieb a prani zakaznika, ale zaroven dal$im cilem je vytvofeni nové potieby,
o které zékaznik jesté ani netusi. Jde o to, pfinést mu takové hodnoty, které mu jiny subjekt
nemiize dat. Mezi zajmy organizace také patii ziskdvani novych a udrzovani stavajicich

zakaznikd (Paulovéakova, 2015).

Dnes je tfeba marketingem rozumét nikoliv pouze nastroje, které jsou ve smyslu jiz
zastaralého pojeti pouzivany jen Kk uskuteénéni prodeje — piesvédCit a prodat -,
ale ve smyslu novém se snazi o uspokojeni potieb zakaznikti. Dokaze-li marketingovy
specialista dobfe porozumét potfebam zakaznika, vyvine-li vyrobky, které pfinaseji
zakaznikiim novou hodnotu za pfiznivou cenu, U¢inn¢ je distribuuje a podporuje jejich
prodej, pak se tyto vyrobky snadno prodévaji. Prodej a reklama jsou tudiZ pouhou soucasti
rozsahlej§iho marketingového mixu, souboru marketingovych néstrojii, které plsobi

spolecné, aby ovlivitovaly ptislusny trh (Kotler, Armstrong, 2004, s. 30).

D4 se konstatovat, Ze marketing predstavuje domaci ukol, ktery je tfeba fesit jeste
predtim, nez ma spole¢nost produkt k prodeji a ktery vypracuji manazefi, aby vyvodili,
jakeé jsou potieby. Dale urcili jejich rozsah, silu a pak se rozhodli, zda se naskyta piileZitost
dosaZeni urcitého zisku. Marketing pokracuje po celou dobu Zivotniho cyklu produktu,
snazi se prildkat nové zakazniky a udrzet si ty stavajici tim, Ze se vylepsi podoba a vykon

produktu, uci se z vysledkil prodeje a snazi se uspésnost zopakovat (Kotler a kol., 2007).
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3.2 Koncepce marketingového rizeni (marketing management)

Marketingové tizeni lze chapat jako aktivity, které vedou k dosazeni zamyslené

smény na cilovém trhu. Marketingové aktivity by proto mély byt podlozeny dobie

promyslenou filozofii. Tato filozofie by méla pomyslet na tc¢innost, efektivnost a socidlni

zodpovédnost (Kotler a kol., 2007).

Filozofie marketing managementu firmy vzdy ovliviluje jeji ptistup ke kupujicim.

Existuje pét koncepci, které¢ firmy pouzivaji pro své marketingové aktivity: vyrobni,

vyrobkova, prodejni, marketingova a koncepce spolecenského marketingu (Kotler a kol.,

2007, . 48).

» Vyrobni koncepce — jedna se o jednu z nejstarSich koncepci (filozofii)

prodavajicich. Jde o to, Ze spotiebitelé uptednostiiuji vyrobky, které jsou
levné a velmi dobie dostupné. Tudiz vedeni podniku neboli management by

se m¢l soustiedit na zefektivnéni vyroby a distribuce (Paulovéakova, 2015).

Vyrobkova koncepce — je zalozena na zakladé toho, Ze si spotiebitelé
vybiraji vyrobky, které jsou velmi kvalitni, vysoké jakosti, maji skvély
vykon a moderni vlastnosti. Z tohoto divodu by se firma méla zaméfit

na neustalé zlepSovani a inovovani produktta (Kotler a kol., 2007).

Prodejni koncepce — tato koncepce vychazi z predpokladu, Ze spotiebitelé
nebudou kupovat dostatecné mnoZstvi nabidky firmy, pokud firma
nepodnikne rozsahlé prodejni a reklamni kampané (Kotler a kol., 2007,
s. 49). Tato koncepce se nejvice pouziva u vyrobkd, které nejsou moc

vyhledavané, a pouziva ji pomérné mnoho firem (Kotler a kol., 2007).

Marketingova koncepce — jednd se o filozofii zaloZenou na piedpokladu,
ze firma muze dospét ke svym stanovenym cilim, kdyz dokaze rozeznat
potfeby a pfani cilovych skupin a zdkaznikd. A také kdyz dokaze
poskytnout pozadované uspokojeni 1épe nez konkurence (Paulovcakova,
2015).

Koncepce spolecenského marketingu — spolecensky marketing je zaloZzen

na teorii, ze firma musi uspokojovat potieby a pfani zakaznika ve vSech
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ohledech 1épe a ucinnéji nez jeji konkurence. A to takovym zplisobem,

ktery zachovava nebo zvysuje blahobyt spotiebitele spolecnosti (Kotler

a kol., 2007).
3.3 Marketingovy proces

Marketingovy proces je celek, ktery je dulezity pii pfipravé a realizaci
marketingové strategie. Jedna se o celek, jehoz soucasti je analyza marketingovych
prilezitosti, vybér cilovych trhii, koncipovani marketingového mixu a realizace
marketingové strategie. Soucasti tohoto celku jsou jak vnitini, tak vnéjsi faktory ¢i vlivy,
které pravé piasobi na piipravu a naslednou realizaci marketingové strategie (Kotler,

Armstrong, 2004).
3.3.1 Cileny marketing

Aby firma v dnesni dobé a mezi velkou konkurenci uspéla, tak se musi snazit
orientovat se na zakazniky a ptfesvédCit je, ze je lepSi nez konkurence. Musi se snazit
uspokojit pfani a potieby spotiebitelii/zakaznikd. V dnesni dobé, je ale velice dulezité,
aby se firmy orientovali jen na ur€itou cilovou skupinu zakaznikl, neboli na ur€itou ¢ast
trhu. Neni totiz mozné, aby nabizela a snazila se uspokojit potfeby a prani vSech
zakaznikd, jelikoz trh neni homogenni a Skala spotfebiteli a jejich potieby jsou tak
riznorodé. Proto se zaméii jen na urcitou oblast trhu a skupinu zakaznikti. Tento proces se
sklada ze tii fazi: segmentace trhu (segmentace), vybér cilového trhu (targeting) a trzni

positioning (positioning), tedy STP (Kotler, Armstrong, 2004).
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Obrazek 1 — Prubéh STP

Segmentace trhu Targeting Positioning
- stanoveni segmentacnich - kritéria pro méfeni :> - Stafloveni pOSIonmgu pro
keitéri atrakvity segmenti cllove Segmmlt‘&: .
L : e . tanoveni mark. mixu pro
- popis jednotl. segmenti - vybeér cilovych segmentd ;
POPE] - ’ et segm jednotl. segmenty

Zdroj: vlastni zpracovani autorky (2016); Kotler, P., Armstrong, G., Marketing, str.
326

Segmentace trhu

Pti volbé€ a zpracovani marketingové strategie ma klic¢ovou roli praveé segmentace,
vybér jednoho nebo vice cilovych trhli na zdklad¢ analyzy trznich segmentd s vyuzitim
vysledku situaéni analyzy a marketingového vyzkumu (Paulovéakova, 2015, s. 122). Trzni
segment vyjadiuje skupinu zakaznikl, ktefi maji stejné nebo podobné potteby a pirani

(Paulovcakova, 2015).

Na zéklad¢ vybéru trzniho segmentu pak firma miize sndze obsdhnout a efektivnéji
piizptsobit své vyrobky a sluzby pravé danych pfanim a potiebam (Kotler, Armstrong,
2004).

Kazdy zékaznik je urCitym zplsobem jedinecny, coZ se mimo jiné projevuje
i vjeho osobitych potiebach, ptanich, ale i moznostech. Proto idealni a nejdokonalejsi
nabidka by vychazela z naprosté individualizace trhu. Na zéklad¢ znalosti individuélnich
potieba podminek by se nabidka ,,8ila pfimo na télo* konkrétniho zakaznika, pfesné by

odpovidala jeho pozadavkiim i moZznostem (Foret, 2011, s. 163).
Targeting

Targeting neboli trzni zaméteni je druhym krokem cileného marketingu. Targeting
je mozné formulovat jako proces vyhodnocovani atraktivity jednotlivych segmentt a vybér

jednoho ¢i vice cilovych segmenti (Vastikova, 2014, s. 35).
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Pti vybéru daného trzniho segmentu je dulezité, aby organizace zohlednila
celkovou atraktivitu segmentu (skupiny), dale vlastni cile a prostiedky. Atraktivitu daného
segmentu muze snizit silnd obsazenost konkurenci, existence substituti (podobnych,
zaménitelnych vyrobkll). Naopak mezi atraktivni vlastnosti segmentu patii ziskovost, nizké

riziko, Gspory z rozsahu a naptiklad jesté stabilita segmentu (Paulovéakova, 2015).
Positioning

Positioning predstavuje tvorbu firemni nabidky a image s cilem zaujmout
specifické misto v myslich zdkazniki na cilovém trhu (Kotler, Keller, 2013, s. 806).
Positioning vyrobku nebo znacky je pouzivan k odliSeni od konkurence v podvédomi
spotiebiteld a ma velky vliv na pfipadné zakoupeni produktu ¢i sluzby. Jde o ziskani
konkurenéni vyhody. Ucelem spravného positioningu je dosdhnout maximalizace

potencionalnich piinost pro podnik (Kotler, Armstrong, 2004).
3.4 Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastroji, které firma
pouziva k tpraveé nabidky podle cilovych trhii. Marketingovy mix zahrnuje vse, co firma
muze ud¢lat, aby ovlivnila poptavku po svém produktu. Mozné zptsoby se d€li do Ctyr
skupin proménnych, znamych jako 4P: produktova politika (product), cenova politika
(price), komunikacni politika (promotion) a distribucni politika (place) (Kotler a kol.,
2007, s. 70).

Nasledujici obrazek znédzoriiuje specifické marketingové nastroje pouZivané

pod jednotlivymi symboly P.
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Obrazek 2 — 4 P marketingového mixu

Vyrobkovi politika Cenovi politika
sortiment,_ kvalita, ceniky, slevy, nahrady
design a znacka a platebni podminkcy

N

Cilovi zakaznict
planovani a
positioning

T

Komunikaéni politika Distribuéni politika
reédalama__dt;:ﬁ:t}bm distribuéni cesty,
prodej. podpora dostupnost distr. sité a

S;iﬁzf sa public prodejni sortiment

Zdroj: viastni zpracovani autorky (2016); Kotler, P., Marketing, s. 106

Produkt — tento pojem zahrnuje vSechny vyrobky a sluzby, které firma nabizi
zakaznikim na cilovém trhu. Pojem produkt Ize chépat nejen jako jakékoliv fyzické zbozi,
a sluzbu, ale i jako informaci, myslenku, zazitky nebo dokonce i osobnost, naptiklad

znamy zpevak ¢i politik (Kotler a kol., 2007).

Cena, tedy penéZni castka za produkt, je jediné ,,P* marketingového mixu,
které pro firmu piedstavuje vynosy. VSechny ostatni ,,P“ marketingového mixu jsou
spojeny vyhradné s ndklady. Spravné stanoveni ceny ma proto pro firmu existencni
vyznam. Stanoveni ceny neni vibec jednoduchy proces, musi se vzit v potaz mnoho

faktori (Karlic¢ek a kol., 2013, s. 171).

Komunikace zahrnuje veskeré aktivity sméfujici k tomu, aby se zakaznici
seznamili S vyrobkem a aby si jej zakoupil (Kotler, Armstrong, 2004, s. 107). Jedna se
0 fizené informovani a pfesvédcovani cilového zakaznika, nebo cilovych skupin, pomoci
kterého napliuji firmy a dal$i organizace ¢i instituce své marketingové cile (Karli¢ek, Kral,

2011, s. 9).

Distribuce neboli dostupnost vyjadiuje veskeré aktivity, které sméfuji k tomu,

aby se vyrobek ¢i sluzba, stal pro cilové zakazniky fyzicky dostupnym. Jednoduchost,
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rychlost a pohodli, s nimiz mize zédkaznik produkt ziskat, jsou soucasti celkové hodnoty,
kterou firma zakaznikovi nabizi. Plati, Zze neni-li produkt pro cilovou skupinu dostatecné
dostupny, mtize byt veskeré dalsi marketingové snazeni zbyte¢né (Karlicek a kol., 2013, s.
211).

Marketingovy mix 4P (produkt, cena, komunikace a distribuce) se oznacuje
za klasicky. Existuje i rozSifena verze marketingové mixu a to tim, zZe se pfipoji dalsi ,,P*“ —
People -lidé. Tim vznika marketingovy mix 5P. Dale lze narazit i na 7P, které se
od klasického lisi pfipojenim People - 1lidé, Processes - procesy a Physical evidence -
fyzicky vzhled. V prube¢hu dalSich let byly snahy o rozsifeni zdkladniho marketingového
mixu 4P, eventualn¢ 7P, jesté o dalsi oblasti. Snaha o doplnéni politické moci - Political
power, formovani vefejného minéni (public opinion formation), a prezentace - presentation

(Paulovcakova, 2015).

Dalsim pojetim marketingu je tzv. 4C model, ktery nahlizi na marketingovy mix
ze strany zékaznika a ne prodavajiciho 4P (Kotler, Keller, 2013). Nasledujici tabulka

zobrazuje slozky zakladniho marketingového mixu a sloZky modelu 4C.

Tabulka 1 — SloZzky marketingového mixu: 4P a 4C

4P 4C

Potieby a prani zakaznika (customer
Produkt (product) needs and wants)

) Naklady na strané zakaznika (cost to the
Cena (price)

customer)
Distribuce (place) Dostupnost (convenience)
Komunikace (promotion) Komunikace (communication)

Zdroj: viastni zpracovani autorky (2016); Kotler a kol., Moderni marketing, str. 71
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3.5 Marketingova komunikace

Marketingovou komunikaci Ize vyjadiit jako fizené informovani a presvédcovani
cilovych skupin, diky kterému napliuji firmy a dalSi instituce své marketingové cile

(Karlicek, Kral, 2011).

Komunikace je velice dulezita, bez marketingové komunikace se dnes podniky
a firmy jiz neobejdou. Marketingova komunikace neni pouze jeden z marketingovych
nastrojl, ale jde o cely soubor néstrojii. Firma tyto nastroje koordinuje takovym zptsobem,
aby o sob¢ a své nabidce pfeddvala co moznd nejjasnéj$i a nejpresvédCive)si sdéleni
(Kotler, Armstrong, 2004). Je nutné podotknout, Ze teorie o marketingové komunikaci
neexistuje pouze jedna a to z divodu rozdilného whlu pohledu (Ptikrylova, Jahodova,
2010).

Marketingova komunikace je jednim z nejviditelnéjsich a také nejdiskutovangjsich
nastrojii  marketingového mixu. Je uplatiiovana nejen v klasickém podnikatelském
prostfedi, je nesmirné¢ dualezitd 1 pro organizace poskytujici sluzby. Vyuziti vhodnych
komunikac¢nich néstrojii umoziluje organizaci rychle, srozumitelné a ucelné¢ komunikovat

se svym okolim, coz ji pomaha dosahovat jejich cilti (Vastikova, 2014, s. 126).

3.5.1 Cile marketingové komunikace

rozhodnuti musi vychdzet ze strategickych marketingovych cilii a musi pfimo vést

K upeviiovani dobrého jména a firemni povésti (Ptikrylova, Jahodova).

Dalsimi faktory ovliviiujicimi stanoveni cila je charakter cilové skupiny, na niz je
marketingovd komunikace zamétena, a téZ stadium Zivotniho cyklu produktu ¢i znacky

(Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 40).

Tradi¢né uvadéné cile (Piikrylova, Jahodova):
1. Poskytnuti informace
2. Vytvofeni a stimulovani poptavky

3. Odliseni produktu (diferenciace)
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4. Zdiraznéni uzitku a hodnoty produktu
5. Stabilizace obratu
6. Vybudovani a péstovani znacky

7. Posileni firemni image

Poskytnuti informaci

Zakladni funkci marketingové komunikace je informovat trh o dostupnosti ur¢itého
vyrobku nebo sluzby, poskytovat vSem cilovym skupindm dostatecné mnozstvi
relevantnich informaci. V soucasnosti je zna¢na Cast aktivit namifena k poskytnuti

informaci potencialnim zakazniktim (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 40).

Déle podniky pouzivaji informace pro upozornéni na né&jakou zménu, naptiklad
nazménu jména, piest¢thovani apod. Také timto zplsobem podavaji informace

pro potencialni investory (Pfikrylova, Jahodova).
Vytvoreni a stimulovani poptavky

Jednim z hlavnich cili vétSiny Cinnosti je vytvotfeni a nasledné zvySeni poptavky
po vyrobku nebo sluzbé. Uspésnd komunikaéni podpora mize pomoci ke zvyseni poptavky

(Ptikrylovéa, Jahodova).
Odliseni produktu (diferenciace)

Jedna se o koncepci odliSeni vyrobku od konkurence. Diference dovoluje daleko
vétsi volnost v marketingové strategii, hlavn€ v cenové politice. Predpokladem je
dlouhodoba a konzistentni komunikacni aktivita, kterd uci zakazniky unikétnim
vlastnostem produkti ¢i firem samym. Cilem je vybudovani pozitivni asociace v myslich

spotiebitelt (Piikrylova, Jahodova, 2010).
Zdiraznéni uzitku a hodnoty produktu

Tento cil spocivd vtom ukazat vyhodu, kterou pfindsi vlastnictvi produktu
nebo piijem sluzeb. Kombinace uzitku a hodnoty, které obvykle reprezentuji proslulé

znaCky, opraviiuji fadu vyrobcli Casto prodavat az za neumérné vysoké ceny. VéEtSina
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podnikli formuje svou tvar a zamétuje se na urCitou vrstvu zdkaznikd, kterym nabizi 1épe

zacileny produkt odpovidajici specifickym potfebam (Ptikrylova, Jahodova, 2010).
Stabilizace obratu

Obrat, ktery firmy v prubéhu roku nebo let zaznamenévaji, neni stejny. Zmeéna,
kterou zaznamenavaji je zpiisobena napiiklad sezonnosti zbozi nebo sluzeb, cykli¢nosti
nebo jednoduSe feceno nepravidelnosti poptdvky. Pro vyrobce tyto vykyvy znamenaji
zvySovani provoznich a vyrobnich nakladu a tudiz cilem marketingové komunikace je co
nejvetsi vyrovnani téchto vykyvl a také stabilizovani vyse zminénych néklada (Prikrylova,

Jahodova).
Vybudovani a péstovani zna¢ky

Marketingova komunikace jsou prostfedky, jimiz se firmy snazi informovat,
piesvédcit a pripomenout se zakaznikiim — pfimo ¢i nepfimo — V souvislosti se znackami,
které prodavaji. V jistém smyslu piedstavuji marketingové komunikace hlas znacky. Jsou
prostfedkem, jimz mulze znacka nastolit dialog a vybudovat si vztahy se spotfebiteli

(Keller, 2007, s. 310).
Posileni firemni image

Image firmy zfejmym zpisobem pisobi na mySleni a konani zékazniku,
nebo dokonce celé vetejnosti. Tito lidé si o firmé vytvareji piedstavy a nazory, na jejichz
zéklad¢ se pak rozhoduji — bud’to preferuji nebo ignoruji produkty dané firmy (Ptikrylova,

Jahodova, 2010).

Posileni firemni image vyZaduje jednotnou a konzistentni komunikaci firmy
V dlouhém obdobi. K tomu slouzi uzivani stejnych symbolt, které vytvéieji pozitivni
asociace v myslich zakaznikt, a ukotveni firemni znac¢ky. Zaroven je nezbytna upfimnost
Vv komunikaci vcetné¢ pfiznani nepiijemnych skutecnosti (Pfikrylové, Jahodova, 2010,
s. 41).

3.5.2 Komunikacni proces

Komunikace obecné je predani urcitého sdéleni nebo informaci od zdroje
k ptijemci. Divody, metody a cile takového sdéleni jsou rizné. Marketingova komunikace
je spojena s pojmem komunikaéni proces, coZ znamena pienos sdéleni od jeho odesilatele
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k pfijemci. Tento proces probihd mezi proddvajicim a kupujicim, firmou a jejimi
potencialnimi i sou¢asnymi zakazniky, ale také mezi firmou a jejimi dalS$imi z4jmovymi
skupinami. K t&m patii vSechny subjekty, na néz maji firmy a jejich aktivity vliv a které je

naopak také mohou ovliviiovat (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 21).

Principy komunikace vyjadiuje zakladni model komunika¢niho procesu. Sklada se
ze sedmi prvkl — odesilatel, zakédovani, sd€leni, dekdédovani, piijemce, zpétna vazba
a Sum. Nasledujici obrazek znazoriiuje pravé zminény model komunikaéniho procesu

(Ptikrylova, Jahodova, 2010).

Obrazek 3 — Model komunika¢niho procesu

| .
=l sl =
& ' 'y

Zdroj: z https://managementmania.com/cs/zakladni-model-socialni-komunikace
Jednotlivé slozky komunika¢niho procesu (Pfikrylova, Jahodova, 2010):

Odesilatel — je to clovek, skupina osob nebo organizace, ktera vysila informace
K ptijemci, je iniciatorem komunikaénich vztahi. Od odesilatele putuje komunikace diky

komunika¢nim kanaliim, prostfedkiim a forem k ptijemci komunikace.

Zakédovani — proces prevodu informaci, které jsou obsahem sdéleni a to
do podoby, které bude piijemce rozumét, napiiklad slova, obrazky, znaky, hudba,

diagramy, fotografie atd.
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Sdéleni — tento pojem znamena urcitou sumu informaci, kterou se odesilatel snazi

odeslat ptijemci pomoci komunika¢niho média.

Dekodovani — je to proces pochopeni a porozuméni piijemce zakodovanému

sd€leni, které pfislo od odesilatele.

Piijemce — jsou to spotiebitelé, zdkaznici, distribuni Cclanky, uzivatelé,

zaméstnanci, média, komunita nebo i Siroka vetejnost.

Zpétna vazba — jedna se o zpravu, kterou piijemce vysle zpét k odesilateli, je to

urcita reakce na piijaté informace.

Sum — pravdépodobnost problému v piijeti nékterych sdélen.
3.6 Komunika¢ni mix

Marketingovy mix tvofi vyrobkova politika, tvorba cen, distribucni cesty
a komunikace. Marketingovy komunikacni mix je tedy podsystémem mixu
marketingového. Komunikacnim mixem se marketingovy manazer snazi pomoci optimalni
kombinace riznych nastroji dosahnout marketingovych a tim i firemnich cila (Ptikrylova,

Jahodova, 2010, s. 42).

Komunika¢ni mix lze rozdélit do dvou forem a to na osobni a neosobni formy
komunikace. Do osobni formy patii osobni prodej a do neosobni formy spada reklama,
podpora prodeje, pfimy marketing, public relations a sponzoring. Kdyz zkombinujeme tyto
dvé formy, tak se do komunikacniho mixu fadi jesté veletrhy a vystavy (Pfikrylova,

Jahodova, 2010).

v

Tyto formy je moZzné déle rozs$ifit o interaktivni marketing. Ten Umoziiuje novy
zpusob komunikace, ktery vyuziva média jako internet a extranet, pomoci nichz firma
propojuje komunikaci s prodejem. Existuje cela fada nastroji, napiiklad pisemna

prezentace, obrazovky s promitanim, zptisob nabizeného zbozi a jiné (Pelsmacker, 2003).

Kazda ztéchto casti plni svou funkci a dohromady se vzajemné podporuji
a dopliiuji. Pouziti urcitého nastroje komunikac¢niho mixu se 1isi podle typu vyrobku, typu

trhu a dal$im faktorem je také Zivotni cyklus vyrobku. Ke kazdému nastroji se vazi urcité
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znaky a také naklady. Komunikaéni mix zavisi také na cilové skupiné (Karlicek a kol.,
2013).

3.6.1 Vybér komunikacni strategie

Co se ty¢e komunikacnich strategii, tak rozeznavame dvé zakladni a tou je strategie
— pull, coz znamena protahnout a strategie — push neboli protlacit (Ptikrylova, Jahodova,
2010).

Strategie pull

Tato strategie spoCivd ve snaze prodavajiciho stimulovat poptavku konecného
zakaznika, ktery pak vyvine tlak na distribu¢ni cestu. Kdyz ma totiz obchodnik na skladé
velky pocet substitu¢nich vyrobkt, o které neni pfili§ velky zajem, pull strategie ho muze
vyznamné motivovat, aby chtél prodavat i tento vyrobek. Stimulantem je v tomto ptipadé
poptavajici zakaznik. V takovych pfipadech je strategie zavddéna s cilem budovat
spotiebitelskou poptavku. Predpokladem je, Zze zakaznici budou vyrobek poptavat

(Ptikrylova, Jahodova, 2010, s 50). Nasledujici obrazek zobrazuje tuto strategii.

Obrazek 4 — Strategie pull

T T

V}"I‘Ob ce « Obchodni meziclanek 7 akaznik

Zdroj: vlastni zpracovani autorky (2016); Ptikrylova, J., Jahodova, H., Moderni

marketingova komunikace, s. 50

Strategie push

Strategie push spoléha na osobni prodej a podporu prodeje, to znamend, ze cilem je

podporovani vyrobku na cesté ke kone€nému zdkaznikovi. Lze to zajistit pomoci spole¢né
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reklamy, riznych slev, aktivnim zapojenim prodejcti a podobné (Ptikrylova, Jahodova,

2010). Strategie push je zndzornéna na nasledujicim obrazku.

Obrazek 5 — Strategie push

V}"I‘Ob ce ’ Ohchodni meziclinek ‘ 7ikaznik

Zdroj: viastni zpracovani autorky (2016); Ptikrylova, J., Jahodova, H., Moderni

marketingova komunikace, s. 51

Kombinace strategie pull a push

Kombinaci obou strategii vyuzivd mnoho podniki, jelikoz je osvédcena a jiz
odzkousena. Kazdy podnik ma tu svou jednu strategii, ale uspésné firmy pouzivaji prave
riznych kombinaci téchto dvou strategii a to pro rizné vyrobky a znacky (Ptikrylova,

Jahodova, 2010). Na dal§im obrazku je praveé tako kombinace zndzornéna.

Obrazek 6 — Kombinace obou strategii

Nabidka
Virobee * Obchodni mezi€linek « 7 ikaznik
Poptavka

Reklama

Zdroj: vlastni zpracovani autorky (2016); Ptikrylova, J., Jahodova, H., Moderni

marketingova komunikace, s. 51
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3.6.2 Optimalizace komunika¢niho mixu

vvvvvvvvvv

ktery musi marketingovy manazer vyftesit, jelikoz neexistuji kvantitativni kritéria
pro urceni efektivnosti. Spravna optimalizace a nastaveni komunika¢niho mixu bude plnit

vyrobni i firemni cile a bude ptinaset zisk (Ptikrylova, Jahodova, 2010).

Optimalizaci a volbu ovliviuji nasledujici faktory (Pfikrylova, Jahodova, 2010):
» Podstata trhu

» Podstata vyrobku nebo sluzby

» Stadium zivotniho cyklu

» Cena

>

Disponibilni zdroje

Podstata trhu

Charakter neboli podstata trhu ma na konkrétni podobu komunika¢niho mixu
nejvetsi vliv. Velikost cilové skupiny, vzdalenosti mezi jednotlivymi zédkazniky nebo druh
zakaznika maji nejvétsi vliv (Prikrylova, Jahodova, 2010).

Podstata vyrobku nebo sluzby

Dal$im neméné dilezitym faktorem je produkt sim o sob&. Na osobnim prodeji
jsou zavislejsi vyrobky technické ¢i primyslové povahy, u zbozi bézné spotieby se lze
spolehnout na reklamu. Komunikaéni mix se také méni, kdyZz vyrobce zavede jiné
produkty pro jiné trzni segmenty (Pfikrylova, Jahodova, 2010).

Stadium Zivotniho cyklu

Komunika¢ni mix musi odpovidat aktualnimu stddiu Zivotniho cyklu vyrobku. Je
jasné, ze pii uvadéni nového vyrobku na trh musi byt kladen diiraz hlavné na osobni
prodej, aby se dosahlo vysoké informovanosti. Ve fazi rGstu se musi o vyrobku

presvédCovat, pii zralost je kladen diraz na pfipominani produktu, aby se dale kupoval.
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Kdyz je vyrobek ve fazi poklesu, tak se vynakladaji uz jen malé ¢astky a mald podpora

prodeje (Prikrylova, Jahodova, 2010).
Cena

Cena zbozi nebo sluzby je ¢tvrtym faktorem, ktery ovlivituje komunika¢ni mix
a jeho optimalizaci. Reklama je dominantni prvek mixu pro vyrobky s nizkou cenou
na jednotku a obrovskou distribuci, protoze naklady na kontakt ptfi osobnim prodeji by

byly piili§ vysoké. Reklama zasdhne masove a tim splni sviij acel a je také nejspolehlivejsi

formou komunikace (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 47).
Disponibilni finanéni zdroje

Jedna se o zdroje, o finance jaké vynalozime na propagaci vyrobkd. Rozpocet miize
byt velkou piekazkou. Ne kazda firma ma na televizni reklamu v hlavnim vysilacim ¢ase
atak musi hledat alternativni feSeni, i kdyz bude moznd méné efektivni (Ptikrylova,

Jahodova, 2010).

Byly popsany jednotlivé zdkladni faktory, které ovliviluji optimalizaci
komunika¢niho mixu. Nésledujici tabulka znézoriiuje souvislosti mezi uvedenymi faktory

a doporucenou aplikaci prislusného nastroje (Ptikrylova, Jahodova, 2010).
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Tabulka 2 — Optimalizace komunika¢niho mixu

Diiraz na osobni | Diraz na

Faktory prodej reklamu
Pocet kupujicich: omezeny pocet velké mnozstvi
Geograficka koncentrovany rozptyleny
Charakter trhu | koncentrace: y ptyleny
Druh zékaznika organizace koneény
spottebitel

komplexni, na

Komplexnost: , standardni
miru
Charakter Servisni naro¢nost: znacna minimalni
produkiu Druh zbozi: pramyslové spotiebni
Kompletizace , ,
subdodavateli: obvykla neobvykla
Stadium zavadeéni a pozdni ristova
Jivotniho cvklu pocatecni rustova | stadia, zralost a
y stadia pocatek poklesu
vysoka nizka jednotkova

Cena . ,
jednotkova cena | cena

Zdroj: vlastni zpracovani autorky (2016); Piikrylova, J., Jahodova, H., Moderni

marketingovd komunikace, s. 46

Jednotlivé slozky komunika¢niho mixu

Jak jiz bylo zminéno, tak do komunika¢niho mixu patii reklama, podpora prodeje,
ptimy marketing, public relations, sponzoring, osobni prodej a veletrhy a vystavy. V této

¢asti kapitoly budou jednotlivé Casti popsany (Ptikrylova, Jahodova, 2010).
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3.6.3 Reklama

Reklama je nejviditelnéjSim a nejvice pouzivanym ndstrojem marketingovych
komunikaci. M4 mnoho forem a zptisobu pouziti. Dokaze oslovit Siroky okruh vetejnosti

(Pospisil, Zavodna, 2012, s. 12).

Reklama by méla pfinaSet vzdy néco nového. Jejim cilem je zvysSit atraktivitu
produktu a rozsifit prodej. Reklama mé jako jedina ze vSech slozek komunika¢niho mixu
prokazatelnou historii. Zajimavy je jeji vyvoj v riznych souvislostech. Historie reklamy je
do urcité miry zavisld na vyvoji prostredka, které jsou pouzivany ke komunikaci (Chromy,

Ryashko, 2013).

Slouzi k dlouhodobému budovani znacky, ale da se pouzit i k rychlé podpoie
vyrobku ¢i sluzby. Vyhodou je rychlé pusobeni, kontrola pro zadavatele nad obsahem
a také to, ze zadavatel muze ovlivnit, koho a kde reklama zasahne. Reklama ma ale 1 fadu
nedostatkt, jako to Ze je neosobni, pouze jednosmérna a nedokaze pfinutit k pozornosti

a reakci. Ve vétsing pripadu je reklama finan¢né narocna (Foret, 2011).
Stanoveni reklamnich cild

Stanoveni reklamnich cilti je prvnim krokem tvorby a ptipravy reklamy, tyto cile
musi byt formulovany podle cilového trhu, positioningu a marketingového mixu,
protoze to vSe tvoii zéklad pro vymezeni mista reklamy v celkovém marketingovém

programu (Kotler, Armstrong, 2004, s. 641).

Klasické reklamni cile/druhy (Kotler, Armstrong, 2004):

Inovativni reklama — ta ma za ucel informovat trh o novinkach, o moznostech
produkt, o zménach cen a také vysvétlit fungovani vyrobku. Dal§im poslanim této

reklamy je budovani firemni image, rozptyleni obav zdkaznika atd.

Piesvédcovaci reklama — jejim cilem je zvySeni preferenci dané znacky, podpora

a presvédceni zédkaznika k okamZité koupi.

Piipominkova reklama — tato reklama ma za ukol, jak uZz nazev napovida,

pfipominat. Pfipominat potfebu vyrobku a misto kde je mozné jej sehnat.
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OvSem druht reklam je daleko vice. Mezi dal§i druhy lze zafadit reklamu

vyrobkovou, firemni nebo institucionalni (Heskova, Starchoti, 2009).

Miize sem patfit i reklama socialni, ktera je nastrojem socidlniho marketingu. Cilem
je propagace vefejné prospé$nych aktivit, mySlenek, postoju, chovani, apod. (Heskova,

2015).
Stanoveni reklamniho rozpocétu

Tvorba reklamniho rozpoctu se vytvaii pro kazdy trh a produkt zvlast.
Mezi metody tvorby patii stanoveni podle finanénich moznosti firmy, procentem
z béznych nebo predpokladanych trzeb, metodou konkuren¢ni rovnosti (fidime se
podle konkurence) a metoda ukoll a cilt - fidime se tim, ¢eho chceme dosahnout (Kotler,
Armstrong, 2004).

Vyhodnoceni reklamni kampané

Reklamni program by mél pravidelné¢ hodnotit komunikacni efekty a obchodni
vysledky. Méteni komunikacni ucinnosti reklamy fik4, zda komunikuje sd€leni spravné
Utinnost reklamy a to, zda komunikuje spravné lze otestovat jesté dfive pied zavedenim.

(Kotler, Armstrong, 2004, s. 655).
Reklamni prostiredky

Vybrat spravné a vhodné médium pro pienos reklamniho sdéleni je jednim
z nejduleitdjsich rozhodnuti reklamni strategie. Spatna volba miZe firmu stat miliony.
Reklamnich prostiedkii je celd fada. Muzeme je rozdélit podle né€kolika hledisek

(Ptikrylova, Jahodova, 2010). Zde uvedené patii mezi nejéastéjsi déleni.

Déleni z hlediska rozvoje elektroniky (Ptikrylova, Jahodova, 2010):
» Elektronicka média - TV, rozhlas, internet (+ emaily), SMS, MMS

» Klasicka média - noviny, casopisy, venkovni reklamy (billboardy,

vitriny), obaly
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Déleni podle ptisobeni na emoce (Heskova, Starchon, 2009)

» Horkd média — siln¢ plsobi na emoce, piijeti informace zavisi
na expozici, spoluptisobi zvuk, obraz, mluvené slovo, je tézko
uchovatelnd, musi se Casto opakovat, protoze dochazi ke ztraté

informaci

» Chladnd média — oproti horkym médiim je reklama uchovatelna,
vnimani neni zavislé ne expozici a zptsob pfijeti si voli kazdy ¢lovék

sam
3.6.4 Podpora prodeje

Podpora prodeje je forma neosobni komunikace, kterd vyuzivd podnécujici

vvvvvv

nebo vétsitho ndkupu v daném case. Reklama nabizi divod, pro¢ koupit, podpora prodeje

dava ve vymezeném cCase podnét ke koupi (Paulovéakova, 2015, s. 226).

Podpora prodeje ma velikou vyhodu v tom, ze dokaze vyvolat okamzitou
a viditelnou reakci z nakupu. Tim padem je Gi¢inek podpory prodeje snadno vyhodnocovan.
Naopak nevyhodou jsou relativné vysoké naklady a kratkodobé pusobeni (Karlicek,
Zamazalova, 2009).

Typy podpor prodeje se déli podle cilové skupiny, na kterou jsou zaméfeny.
Podle tohoto hlediska lze stanovit spotifebni podporu prodeje, obchodni podporu prodeje

a podporu prodeje obchodniho personélu (Ptikrylova, Jahodova, 2010).

Spotiebni podpora prodeje — techniky (Piikrylova, Jahodova, 2010):
» Vzorky — jedna se o miniatury produktt, které maji nalakat na budouci prode;j

» Kupony — jedna se o poskytnuti slevy na dalsi nakup, setkavame se s nimi typicky

v maloobchodé. Bézné je k dostani postou, v ¢asopisech, novinach, letacich atd.

» Prémie — poskytuji se zdarma nebo jsou slevou na ptisti nakup, jedna se o ucinnou

motivaci zakaznika k nakupu
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» Odmény za vérnost — vérnostni programy (vérnostni karty), vedouci k ziskani

vyhod

» Soutéze - davaji zakaznikim moznost néco vyhrat, naptiklad hotovost, zbozi

nebo zajezd, jde o podchyceni zakaznika

» Obchodni znamky — obdoba prémii, znamky se dostavaji a pak je mozno je sménit

za darek ¢i slevu
» Nakupni slevy — snizeni prodejni ceny

» Vyzkouseni zbozi zdarma — jde o nalakani potencialnich zakaznikt ke koupi

Obchodni podpora prodeje — vyuzivané stimuly (Ptikrylova, Jahodova, 2010):
Slevy — okamzité pii nakupu, mnozstevni slevy, pro stalé zakazniky

Zbozi zdarma — jako darek nebo zbozi za symbolickou cenu

Podil na nékladech za reklamu

Soutéze — odmény za zvySovani objemu nakupt

Prostfedky 3D reklamy — jde o reklamni a darkové predméty

Odmeény za vystavovani zboZi — naptiklad ve vitrinach

vV V VYV VY V V VY

Garantovani moznosti zpétného odkupu zbozi

Podpora prodeje obchodniho personalu — formy motivace (Prikrylova,
Jahodové, 2010):

» Soutéze — zaméfeni na objem prodeje nebo ziskavani zakaznikt
» Odborna skoleni, vzdélavani, veletrhy
» Ocenéni vykont — zajezdy apod.

» Reklamni predméty — ptirucky, reklamni pomucky...
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3.6.5 Piimy marketing

Tento pojem vyjadiuje pifimou adresnou komunikaci mezi zakaznikem
a prodavajicim. Tato komunikace je zaméfena na prodej zbozi a sluzeb a funguje
na zéklad¢ reklamy uskuteciované pomoci posty, telefonu, televizniho ¢i rozhlasového

vysilani nebo novin a ¢asopist (Vastikova, 2014).

Na soucasném trhu je pro kazdou firmu velice diilezity uzky a individualni pfistup
ke kazdému zakaznikovi. Pfimy marketing, neboli direct marketing, se takovyto pfistup

snazi uplatnit a navazat piimé vztahy s vybranymi zakazniky (Kotler, Armstrong, 2004).

Mezi vyhody patii zaméteni na jasn€ vymezeny a smysluplny segment, efektivnost
cilené komunikace, umoznujici vytvoteni osobniho vztahu, kontrolovatelnost, métitelnost
reakci, operativnost reakce, nazornost predvedeni produktu a dlouhodobost vyuzivani

(Vastikova, 2014, s. 139).

Pfimy marketing ma téz ur¢ité nevyhody. Neni pfili§ vhodny pro komunikaci
s masovym trhem. K jeho negativim dale patii relativné vysoké naklady na ziskani
kvalitnich databazi a realizaci zasilek a rovnéz skutecnost, Ze pifijemci jej mohou vnimat
jako obtézujici, zvlasté pokud se o jejich piizen uchédzi vétsi mnozstvi firem, coZ u nich
muze vyvolat pocit zahlceni nabidkami. Pro vyrobky s nizkou jednotkovou cenou se tento
nastroj jevi jako nevhodny, nebot’ kone¢ny naklad na distribuci mize byt vyssi nez sdm

nakup (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 95).

Nastroje primého marketingu (Kotler, Armstrong, 2004)
» Telefonni marketing (telemarketing) — vyuziti telefonu pii pfimém prodeji
zakaznikim, tvoii nejvétsi cast vydaji na pfimy marketing
» Zasilkovy prodej (poStovni zasilky) — rozesilani nabidek, oznameni a jinych

poloZek na urcitou adresu. Jednd se o zasilani milionli zasilek. Jednd se

vvvvvv

1 faxu, emailu nebo hlasové zpravy.

» Katalogovy prodej — pomalu se ustupuje od klasickych tisténych katalogti
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a pfechazi se na elektronické.

» Teleshopping — vyuziva se televizni vysilani s uvedenim vS§ech podrobnosti,

vcetné telefonniho Cisla pro okamzité objednavky.

» Specializované stanky (kiosky) — umisténi stinku na vyznamnych,

vytizenych a frekventovanych mistech za ucelem upoutdni pozornosti,

ptipadné naldkani zakaznika ke koupi.

Nasledujici obrazek zobrazuje formy ptimého marketingu.

Obrazek 7 — Formy primého marketingu

osobni
prodej

on-line

[ zasilkovy
marketing

prodej

specializované
stanky (kiosky)

katalogovy
prodej

teleshopping telemarketing

Zdroj: z http://www.halek.info/www/prezentace/marketing-prednasky5/mprp5-

print.php?projection&I=07

3.6.6 Public relations

Public relations pifedstavuji komunikaci s vefejnosti, tzn. s jakoukoli skupinou,

ktera ma skute¢ny nebo potencialni zajem o firmu nebo vliv na jeji schopnost k napliovani
vlastnich cilii. PR souZzi k budovéani image firmy nebo k jeji obrané, k pfedavani informaci,
ovliviiovani ndzorti, udrzovani postojii nebo také podpofe jednotlivych produkti,

avsak nepfimo, na rozdil od reklamy, kterd je spiSe komercné a kratkodobé zaméfena

(Paulovcakova, 2015, s. 229).
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Hlavni funkce PR

Mezi hlavni funkce public relations patii vystupovani pred tiskem, kdy zastupce
prezentuje nové udalosti a informace o firmé, které posiluji image a ptsobi pozitivng. Jde
také o publicitu produkta, kterda vede ke zvySeni zndmosti produktu. Dalsi funkce je

korporatni komunikace, lobbing a poradenstvi (Paulovcakova, 2015).

Nastroje PR (Kotler, Armstrong, 2004):
» Zpravy — ptiznivé zpravy o podniku, o produktech nebo lidech

» Zvlastni akce (events) — tiskové konference, slavnosti, laser show,

multimedidlni prezentace, vzdélavaci programy a dalsi

» Lobbovani — zastavani a prezentace nazor pfi jednanich se zakonodarci

(Foret, 2011)

» Sponzorovani - sponzorovani kulturnich, spolecenskych, politickych

¢i sportovnich aktivit, ma velky vyznam pro spole¢nost

» Firemni webova stranka, ¢i reklama — dualezitd pro udrzeni a zvySeni

reputace, image firmy
3.6.7 Sponzoring

Tento nastroj lze definovat jako urCity vztah, obchodni vztah a to mezi
poskytovatelem finan¢nich prostiedkli nebo sluzeb a jedincem, akci, ¢i organizaci.
Sponzoring je fazen k nastrojim public relations, ale da se chapat 1 jako samostatnou ¢ast.
Prostfednictvim sponzoringu miZe firma ziskat pozornost vefejnosti. Sponzorovani by se
m¢elo stat vyznamnou soucasti firemni strategie, nebot’ diky nému mize pozvednout image
své znacky nebo predstavit nové fady vyrobkl a sluzeb. Sponzor vétSinou poskytne
finan¢ni, materidlovou nebo jinou pomoc a na oplatku pozaduje zviditelnéni loga, odkaz
na webové stranky nebo urcity zpusob propagace a tim se napliuji komunikaéni cile

podniku (Ptikrylova, Jahodova, 2010).
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Ziakladni druhy sponzoringu (Ptikrylova, Jahodova, 2010):

>

Sportovni sponzoring — spo¢iva v podpoie tymu ¢i jedincii (sportovci)

nebo celych spolku atd.

Kulturni sponzoring — jedna se o podporu divadel, muzei, galerii,

knihoven, vystav, jednoduse feceno, vSech mist, co se tykaji kultury

Spolecensky sponzoring — ten je zaméfeny na ochranu pamatek,

podporu vzdélavani apod.

Védecky sponzoring — logicky, jak ndzev napovida, se jedna o podporu

védy, vyzkumu a vyvoje
Ekologicky sponzoring — je spojen s ochranou zivotniho prostiedi

Socialni sponzoring — hlavnim cilem je posilovani image firmy, jde
0 podporu skol a spolec¢enskych nebo obcanskych organizaci
Sponzoring médii a programli — pfesné¢ vymezen zdkonem, jelikoz se
jedna o vyuzivani vetejnopravnich médii

Profesni sponzoring — podpora podnikatelskych zamért, profesniho
rustu nebo 1 investi¢nich prilezitosti

Komeréni sponzoring — tento druh je zamétfen na utuzeni obchodnim

vztahil s partnery

3.6.8 Veletrhy a vystavy

Veletrhy a vystavy jsou kombinaci osobniho i neosobniho jednéni a ptredstavuji

dilezitou soucast komunika¢niho mixu. Jedna se o organizované udalosti, které je nutné

velice dobie pfipravit a naplanovat, aby splnily svlij ucel. Vystavovani a piedvadeni

produktu je t¢innym propagacnim nastrojem. Pfedvadéni produktu byva casto dopliiovano

pfedvadénim na obrazovkach, na ptredvadécich panelech ¢i pfedvadécich molech, vzorky

vyrobkli zdarma a u potravin zase ochutnavkami. Veletrthy vyuzivaji riznych

komunikac¢nich kanalt a tim padem je mozno vystavované exponaty vnimat vSemi smysly

a pusobit tak G¢inné na stavajici 1 potencidlni zakazniky (Ptikrylova, Jahodova, 2010).
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3.6.9 Osobni prodej

Osobni prodej jako mé jako jediny osobni formu, pokud nebereme v potaz
kombinované veletrhy a vystavy. Jedna se o formu osobni komunikace s jednim
nebo n¢kolika moznymi zakazniky. Jeho cilem je dosazeni prodeje. Obsah a forma sdéleni

muze byt ptfizpisobena konkrétnimu zékaznikovi a situaci (Vastikova, 2014, s. 135).

Cilem komunikace je nejen dosazeni prodeje vyrobku ¢i sluzby, ale také nastoleni
dlouhodobého pozitivniho vztahu se zakaznikem. Oproti reklamé ma osobni prodej jednu
obrovskou vyhodu a tou je, ze kvalitni prodejce muze piizpusobit podobu sdéleni
momentalni situaci. Tato vyhoda vyjadiuje oproti reklamé vysokou flexibilitu. Mezi dalsi
vyhody se tadi tedy osobni kontakt, posilovani vztahti a stimulace ndkupu dalSich osob.
Naopak nevyhodou je, ze se osobni prodej fadi mezi nejdrazsi komunikaéni nastroje

(Vastikova, 2014).

Velmi dilezitou roli hraje osobnost a schopnosti prodejce, jako je mira
profesionality, znalost produktu, ktery nabizi, jeho celkové vystupovani, chovani a znalost
psychologického piisobeni na zdkaznika a v neposledni fad¢ divéryhodny vzhled. VSechny

tyto vlastnosti jsou velice dulezité a mohou zajistit konkuren¢ni vyhodu. (Foret, 2011).

Hlavni kroky uspésného prodeje (Kotler, Keller, 2013)

» Vyhledavani zékaznikti a jejich kvalifikace — vyhledani zadkaznika a urceni jeho

zajmu o prodavané zboZi nebo sluzby a jeho finan¢nich moZnosti)

» Ptedprodejni piiprava — ziskani co nejvice informaci o potencialnim zékaznikovi

» Prezentace a demonstrace — uplatnéni schopnosti prodejce

» Prekonani namitek — pfemluveni, argumentace pozitivnim pfistupem

» Uzavfeni prodeje — sepsani objednavky apod.

» Nasledny kontakt a udrzovani — tento krok je velice dilezity, pfispiva

ke spokojenosti zakaznika

37



Byly popsény jednotlivé slozky komunika¢niho mixu vcetné toho, jaké mayji

vyhody i nevyhody. Pro leh¢i orientaci poslouzi nasledujici tabulka, ktera obsahuje druhy

komunikace, jejich naklady, vyhody a nevyhody (Ptikrylovéa, Jahodova, 2010).

Tabulka 3 — Vyhody a nevyhody nastroji marketingové komunikace

DRUH

KOMUNIKACE Naklady Vyhody Nevyhody
OSOBNI:
Néklady na kontakt
Osobni prodej Vysoké naklady Umoznujg pruznou podsta’tne vySSinezu
. prezentaci a ziskani | ostatnich forem, nesnadné
na jeden kontakt oy . o
okamzité reakce ziskat ¢i vychovat
kvalifikované obchodniky
NEOSOBNI:
Vhodné pro masové | Znacné€ neosobni, nelze
Relativné levna | ptsobeni, dovoluje predvést vyrobek, nelze
Reklama , o S
na kontakt vyraznost a kontrolu | ptimo ovlivnit ndkup,
nad sdélenim nesnadné méteni ucinku
Upouta pozornost a 4,
.| Muze byt dosahne okamzitého Snadno napodf) b1teElna
Podpora prodeje | , . - . .. | konkurenci, pisobi
nakladna ucinku, dava podnét , <
. kratkodobé
k nakupu
. o Efektivnejsi zacileni | /. .0 1o kvalitnich
Piimy Nizké naklady na spotiebitele, o i
. . b L databazich, nutna jejich
marketing na jeden kontakt | moznost utajeni pied

pravidelna aktualizace

konkurenci
Relativné levné,
h‘larvne publicita; Voy ™ ky stupen' Publicitu nelze tidit tak
Public relations | "¢ PR akce diveryhodnosti, snadno jako ostatni form
nakladné, ale individualizace J y
. . , komunikace
jejich frekvence | pasobeni

nebyva tak Casta

Zdroj: vlastni zpracovani autorky (2016); Piikrylova, J., Jahodova, H., Moderni

marketingova komunikace, s. 44
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3.6.10 Komunikaéni mix na internetu

Z4adné médium nemélo tak zasadni a celosvétovy vliv na oblast obchodu,
marketingu a komunikace a zarovenl nezaznamenalo tak obrovsky rozvoj jako internet.
Tato celosvétova pocitacova sit’ a komunikacéni platforma se stala postupné neodd¢litelnou
soucasti aktivit firem v riznych odvétvich podnikéni, statnich 1 jinych instituci, organizaci

a zajmovych sdruzeni i jednotlivct (Prikrylova, Jahodova, 2010, s. 216)

Internet jako komunikacni platforma i jako vyznamné marketingové médium ma

nekolik dalezitych vlastnosti, které jsou uvedeny zde (Piikrylova, Jahodova, 2010):

» Obrovska §ife obsahu a funkci, rychlé aktualizace

» Celosvétové pusobeni

» Je multimedialni

» Dale je rychly, nepfetrzity a umoziuje pouziti spousty nastroji a postupti

» Umoziuje minimalizaci ndkladd a snadnou métitelnost

Firmam davéa Internet nepieberné mnozstvi moznosti, jako to, Ze jim poskytuje
prostor pro prezentaci firmy samotné i vyrobki, je to informacéni zdroj, nastroj pro fizeni

vztahll a komunikaci se zakazniky a spoustu dalSich (Ptikrylova, Jahodova, 2010).

Bezesporu nejvice vyuzivanou sluzbou jsou webové prezentace (www stranky)

a elektronicka posta (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 217).

Pro propagaci své znaCky na internetu jsou obvykle pouzivany (Ptikrylova,

Jahodova, 2010, s. 224):
» Reklamni kampané
» On-line PR
» Mikro stranky — podpora navstévnosti

» Virdlni marketing
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» Marketing na podporu komunit

» Advergaming

Pti cileni na podporu prodeje a zvySeni efektivnosti se vyuziva (Prikrylova,

Jahodova, 2010, s. 224):
» Reklama ve vyhledavacich (napi. SEO, SEM, a PPC)
» Online soutéze pro spotiebitele

» Emailovy marketing

SEO - optimalizace ve vyhledavacich, jde o ziskani lepSiho umisténi pii vyhledavani.

SEM — jedna se o marketing ve vyhledavacich, cilem je zvysit navstévnost na daném webu

a je to zpoplatnéna sluzba.

PPC — jedna se o reklamni odkazy, které jsou vazany na uréitad klicova slova se
specifickym placenim za kliknuti. NejzndméjSim systémem pro PPC reklamu je AdWords,
tento systém je propojen s nejvetSim sve€tovym vyhledavacem Google a jde o velice

propracovany systém.

Nejrozsitengjsim komunika¢nim nastrojem pro firmy na internetu je reklama,
protoze muze oslovit mnoho lidi v kratkém case a za relativné malo penéz. Internetova
reklama je méné€ nakladna, ma rychlejs$i odezvu a dopad reklamni kampané je exaktné

meteny, napiiklad poctem kliknuti, po¢tem zhlédnuti atd. (Ptikrylova, Jahodova, 2010).
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4  Vlastni prace

V praktické casti prace je predstavena spolecnost Labyrint — stfedisko volného
Casu, ktera plisobi se svou cinnosti ve Stiedoceském kraji, zejména ve méste¢ Kladno. Je
zde popsan marketingovy mix spolecnosti a dale je prace zaméfena na marketingovou
komunikaci a komunika¢ni mix spole¢nosti. Konkrétné je provedena analyza jednotlivych
slozek komunika¢niho mixu na zakladé vystupt z polo-strukturovanych rozhovora

a nasledné¢ je navrzeno doporuceni pravé v oblasti komunika¢niho mixu do budoucna.
4.1 Predstaveni spolec¢nosti Labyrint

Labyrint - stiedisko volného Casu se zabyva nabidkou sluzeb a ¢innosti v oblasti
vzdélavani a traveni volného c¢asu. Pusobi ve Stredoceském kraji, zejména ve meéste
Kladno. Jde o statni $kolské zatizeni, zafazené do rejstiiku Skol a Skolskych zafizeni
MSMT CR. Ziizovatelem spole¢nosti je Stfedocesky kraj a také se jedna o prisp&vkovou
organizaci, ktera je pravnickou osobou. Tudiz stfedisko nema za ukol tvofit zisk, ale ma
za kol organizovat zajmové utvary a dalsi akce a neprodé€lat na nich. Stredisko vyuziva
dvou budov, ale ma také dvé dal§i pracovisté ve mésté. Soucasti je také Turisticka
zakladna, ktera se nachazi v nedalekém méstecku, kde probihaji hlavné détské tabory.
Nékteré ¢innosti (hlavné zajmové krouzky) jsou realizovany v jinych objektech, naptiklad
ve §kolach nebo matetskych skolach v Kladné nebo piipadné v okolnich vesnicich. Cinnost
stfediska probiha celoro¢né a jeho aktivit se ucastni lidé z mésta Kladna, ale i z jinych
okolnich mést, ¢i vesnic. Poslanim stfediska je vytvareni podminek pro smysluplné traveni
volného Casu déti, mladeZe 1 Siroké vefejnosti. Nabidka zdjmové cinnosti je urcena
zejména détem zakladnich Skol, ale také détem predskolnim, mladeZzi 1 dospélym
a nezapomina se ani na dichodce. Stfedisko volného €asu se snaZi pokryt veSkerou skalu
zajml v nejriznéjSich oborech, od sportu po umélecké aktivity, od techniky a ptirodnich
veéd po spoleCenskovédni obory. Je nutné podotknout, ze na ¢innostech se nepodileji jen

zamestnanci, ale 1 spousta dobrovolnikt a externistli z fad dospélych 1 mladeze.
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4.1.1 Historie spolecnosti Labyrint

Stfedisko volného Casu a vzdélavani bylo zalozeno 1. 7. 1990. Prvnim zvolenym
feditelem byl PhDr. Jaroslav Jindra. Od této udalosti se datuje novodoba historie a letos
probeéhlo vyroc¢i 25 let. OvSem historie piedchiidct saha zpét az do roku 1965. Od roku
1965 byly budovy spolecnosti postupné darovany domum déti a mladeze. Slavnostni
otevieni tenkrat navstivilo 1128 klientl. Po roce 1990 se seSla novéa parta predev§im
mladych nadsenct. Ti vymysleli nové volnocasové aktivity, organizovali rizné soutéze,
prehlidky a rozvijeli vzdélavaci projekty. V té dobé se stalo pevnou soucasti Cinnosti
vzdélavani pedagogickych pracovnikli, c¢lenii obcanskych sdruzeni, podnikateli
I vefejnosti. Byly realizovany rekvalifikaéni vzdélavaci programy. Akreditovano bylo
ptes 90 vzdélavacich programli zaméfenych na pedagogické dovednosti, management,

vypocetni techniku, cizi jazyky i specializované programy.
4.1.2 Konkurence

Labyrint se té8i neustalému zajmu o jeho zajmové krouzky a to i ptesto, ze ¢eli ¢im
dal vétsi konkurenci a to hlavné ze strany Skol, které ptichazeji s nabidkou rGznych
volnocasovych aktivit. Také vybaveni Skol k této ¢innosti se stale zlepSuje a tim 14ka vice
lidi. Maji také nizs$i ceny krouzki, diky pfiznivéj§im podminkdm Skol. Samoziejme
sttedisku konkuruji také nové vznikajici organizace poskytujici volnocasové aktivity.
Ovsem o sluzby Labyrintu je neustaly zajem diky jeho dobrému jménu, dlouholeté tradici,
kvalitnimu sboru externich lektorti a vedoucich. Také ptijemné prostiedi a profesionalita
pedagogickych pracovniki velmi pftispiva. Pro stiedisko tedy konkurenci predstavuji
hlavné Skoly (matetské, zakladni a stfedni) a specializované organizace a do jisté miry pak

I obc¢anska sdruzeni, sportovni oddily a dal$i subjekty.

> Skoly

Kazdéa Skola, Skolka nabizi pro své zaky, studenty mnoho zdjmovych krouzkd.
Nejenze je jejich nabidka také velkd, ale hraje zde roli také to, ze déti nemusi nikam
dojizdgt, respektive je rodi¢e nemusi jestd vozit po krouzcich, coZ jim zabira Gas. Skoly si

také mohou dovolit daleko niz§i cenu, coZ je vétSinou pro rodice rozhodujici. Skoly

42



predstavuji konkurenci také proto, ze se nékteré vylozené specializuji na urcité oblasti,

jako jsou naptiklad jazykové Skoly, hudebni Skoly a také sportovni skoly.

» Specializované organizace

Na Kladensku jich ptisobi n€kolik a kazda nabizi néco jiného. Jedna se naptiklad
0 specializované organizace na vyuku jazykl neboli jazykové kurzy, kdy v téchto
specializovanych organizacich existuje moznost ziskat za absolvovani certifikdt a to
sttedisko neumozinuje. Déle jsou to rizné herny, télocvicny ¢i rodinné centra, ktera jsou
spojend i s hlidanim déti. Jedna se také o dal§i domy déti a mladeze, jako je naptiklad Dim

déti a mladeze Ostrov ve Slaném.
4.1.3 Cilova skupina

Zakladem efektivni marketingové komunikace je identifikace cilové skupiny.
Cilovou skupinu by si mél urcit kazdy podnik nabizejici produkty ¢i sluzby, jelikoz cilit
na vSechny neni tolik efektivni a nékdy i neucelné. Cilovou skupinou Labyrintu jsou
predevsim rodice déti a vétSinou piimo jen maminky hlavné z okresu Kladno. Dale také
prarodi¢e. Aktudlné se stfedisko snazi rozsitfit svou cilovou skupinu. Snazi se zacilit
I na seniory, dichodce, ale i mladez. Se seniory se to celkem dafi, nékteré krouzky pro tuto
Cast populace se uz realizuji. Jedna se napiiklad o zajmovy utvar Turistika, Pocitace
a Internet a dalsi. Oslovit mladeZz se zatim moc nedafi, proto je tieba, aby se se na tuto
problematiku stfedisko vice zaméfilo. Jde o to, aby se nalezl zpUsob, jak tuto generaci
zaujmout. V dnesni dobé¢ je to celkem problematické, jelikoz mladez ztraci zajem ucastnit

se pravidelné zajmové Cinnosti. A ti, ktefi zajem maji, tak uz vétSinou nékam dochazeji.
4.2 Marketingovy mix

4.2.1 Produkt (sluzba)

Labyrint se nezabyva prodejem uréitého produktu, nybrz nabidkou sluzeb
a ¢innosti. Tyto ¢innosti jsou piedevsim pro déti nejriznéjsiho véku, ale i pro dospelé
a seniory. Nabidka sluzeb je velice pestrd a neustdle se pfizpisobuje aktudlni poptavce

a trendum.
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Poskytované sluzby lze rozdélit do nékolika oblasti:

» Pravidelna zajmova ¢innost — zajmové krouzky
» Nepravidelna ¢innost
o Prilezitostnd zajmova ¢innost
» Velké akce stfediska
= Velké akce odd¢leni
= Akce menSiho rozsahu
= Agenturni c¢innost — Akce na zakdzku; vychovné vzdé€lavaci
programy
Prazdninova ¢innost
Prace s talentovanymi détmi a mladeZzi
Spontanni ¢innost

Odborna ¢innost

YV V V V V

Organizace soutézi a prehlidek
o Soutéze MSMT CR

o Ostatni soutéze

Pravidelna zajmova ¢innost — zajmové krouzky

V riiznych z4jmovych utvarech je realizovdna pravidelna zajmova ¢innost a tvoii
tak zéklad a hlavni napli stfediska volné¢ho €asu. Jde o Cinnost, kterd ma stalou ¢lenskou
zakladnu a ke své Cinnosti se schazi pravidelné. Ve Skolnim roce 2015-2016 spole¢nost
nabizi v rdmci své pravidelné ¢innosti cca 193 z4jmovych Utvari. Tyto zdjmové utvary
jsou zameétfeny na piredSkoldky, rodiCe s détmi, Skoldky, mladez, dosp€lé a seniory.
Nabidku pravidelné zajmové Cinnosti tvoii nejrozmanitéjsi formy zajmovych utvart a je
cilené smefovana na vSechny kategorie populace od piedskoldki po seniory. Pozitivnim
trendem také je, Ze nabidka vychazi ,,z prizkumu trhu“ a Ze je béhem roku inovovéana
a dopliiovana. Zajmové utvary by se daly rozdélit do velkych oblasti jako je sport, jazyky,
technika, estetika, turistika, kluby, kultura, hudba, pfirodovéda a zbytek se fadi do skupiny
nezafazenych Cinnosti. V poslednich letech se stabilizoval zdjem vetejnosti o sportovni
aktivity jako je florbal, volejbal, stolni tenis, cyklistika, tai-ji, horolezectvi, lukostielba,

Sachy, aerobik a riiznd cvieni. Mimofadné vzristd zdjem o hudebni oblast (kytara,
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flétnicky, hra na kldvesové néstroje, Prvni kricky k hudbé, Hratky s robatky a Rytmické
kroky). Trvalejsi pokles zajmu vykazuje i vyuka jazykt a to z divodu veliké konkurence
zejména $kol a organizaci specializovanych na vyuku jazykua. Také skute¢nost, Ze v téchto
specializovanych organizacich existuje moznost ziskat certifikat, je dnes pro zdjemce
0 vyuku jazykll rozhodujici. Nasledujici graf zobrazuje, jak kolisal pocet nabizenych

utvarti béhem poslednich let.

Graf 1 — Pocet nabizenych zajmovych tvari v letech 2002 az 2015

Pocet nabizenych ZU (2002-2015)
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Zdroj: Vlastni zpracovani autorky (2016) na zdklade poskytnutych informaci od

spolecnosti

Pozn.: Z grafu vyplyva, ze se pocet od roku 2002 navysil o cca 40 krouzkl. Je
vidét, Ze pocet nabizenych krouzkii se prizptisobuje poptavce na trhu, jelikoz neni mozné

nabizet stale stejné krouzky a také jejich pocet je vhodné ze strategického hlediska ménit.

Nepravidelna ¢innost
» Prilezitostnd zajmova ¢innost
Tyto ¢innosti pfedstavuji nabidku organizovanych pfilezitostnych akci vychovné
vzdélavaciho nebo rekreaniho charakteru, které jsou verejnosti pomérné oblibené.

Mezi tyto Cinnosti patii zejména tzv. ,,velké akce® stfediska, akce jednotlivych oddéleni

sttediska, akce mensiho rozsahu a tzv. agenturni ¢innost.
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Velké akce jsou tradicni aktivity, které jsou pravidelné rozlozeny do celého roku.
Jsou to akce, které se vétSinou vztahuji k uritym vyznamnym dniim ¢i udélostem. Jedna se
napiiklad o Narozeniny Labyrintu, Certoviny, Den déti atd. Tyto akce jsou détmi
| vefejnosti oblibené a hojné navstévované. Jsou také ti¢innou formou reklamy, propagace
a naboru do zajmovych utvaru stfediska. Tyto akce také prispivaji K ziskavani dalSich
sponzort. Velké akce patii k jednomu z vrcholl ¢innosti spolecnosti. Ve mésté ptisobeni

maji ale dlouholetou tradici, vefejnost je o¢ekava a jsou velmi dobie hodnocené.

Akce tzv. malého a stiedniho charakteru, akce jednotlivych oddéleni - jedna se
predevsim 0 koncerty, vystavy, akce zaméfené napf. k jednotlivym ro¢nim obdobim
ajejich zvykim (velikonoce, vanoce, Carod¢jnice) ¢i k riznym, dnes jiz opomijenym
¢innostem (pousténi draki, turnaj v kulickach), ale i k aktivitam typu rdznych soutéZzi,
zavodu a prehlidek. Pocet akei za kazdy rok se pohybuje v rozmezi od 900 do 1400 a pocet
navstévniki saha i k 40 000.

rr v

Akce na zakdzku (agenturni Cinnost) — stfedisko také nabizi Siroké vetejnosti
moznost organizovani akei na zakézku podle pfani zdkaznika od oslav détskych narozenin,

ptes akce pro déti zaméstnancii firem, az po organizovani vyletl a pobytovych akci.
» Prazdninova ¢innost

Do této kategorie se fadi pobytové akce a jedna se o nabidku jak zimnich, tak
I letnich tabort. Kazdy rok se nabizi v priméru 2 — 3 zimni tabory a 14 - 18 letnich tabort
a soustfedéni. I v této oblasti ¢innosti je v kraji znana konkurence. Letni pobytové akce
jsou daleko vice oblibené a absolvuje je kazdy rok 400 — 500 Gcastnikli. Déle sem patii
jednorazové akce. V tomto piipadé jde predevSim 0 piiméstské tabory béhem hlavnich
prazdnin, ale i o ostatnich prazdninach. Jedna se o Sirokou nabidku programi
pro déti, které nemohou, nebo necht&ji travit prazdniny bez rodiny a tak dochazeji
do stiediska pouze ptes den a na noc chodi domt. Coz je vhodné predevsim pro malé déti,

nebo déti, které jest¢ nedokazi byt pres noc bez rodicl. Jedna se v priméru o 80 akci se

1400 navstévniky za jeden rok.
» Prace s talentovanymi détmi a mladezi

Jedna se zejména o rozsifujici Cinnost s talentovanymi lidmi v oblasti sportu,

vytvarného a dramatického uméni a pfileZitostné 1 Zurnalistiky, ktefi se opakované
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zucastiiovali pravidelné¢ zajmové Cinnosti V zdjmovych utvarech. Kazdoro¢né stiedisko

pracuje s 18 az 37 détmi a mladezi.
» Spontanni ¢innost

Spontdnni Cinnosti jsou takové aktivity, které jsou pedagogicky i1 organizacné
ovliviiovany pedagogy nepfimo a které nemaji stanoveny pevny fad. Nabidka téchto
¢innosti se tidi podle aktualniho zajmu. K t€émto ¢innostem je celorocné zpiistupnéna

zahrada u budovy stfediska a malé herna.
» Odborna ¢innost

Mezi odbornou ¢innost patii nékolik seminaiti tematicky zaméfenych na metodiku

volnocasovych aktivit. Jedna se o seminéie a Skoleni uzaviené ziskanim certifikatu.

Souhrnné k nepravidelné ¢innosti je mozné konstatovat, Ze nepravidelnd ¢innost

tvoti druhy, velmi vyznamny prvek v ¢innosti spole¢nosti.

Organizace soutézi a prehlidek

Stfedisko se zabyvd organizaci soutéZi a piehlidek vyhlaSovanych
nebo doporu¢ovanych MSMT CR. Podil spole¢nosti spotiva v piipravé, propagaci,
zabezpeceni vlastniho pribéhu a vyhodnoceni soutéze. Od roku 2010 z povéieni kraje
sttedisko  organizuje 1 nékteré soutéZe pro okres Prahu zipad (napf.

Déjepisnou a Chemickou olympiadu, Ptirodovédného a Matematického klokana).
4.2.2 Cena

Cena za poskytnuté sluzby/Cinnosti se li§i podle druhu. Zalezi, zda se jedna
0 pravidelnou zajmovou cinnost (tedy o zajmové krouzky, které probihaji cely rok)
nebo o jednorazové akce ¢i pobytové akce. Ceny zajmovych krouzkd se pohybuji
od necelé tisicikoruny do cca necelych 3 000 K¢. Zalezi, jak Casto krouzek probiha, tedy

kolik ma lekci béhem roku.

U jednorazovych akci (napf. Certoviny, Drakyada, Den déti nebo rtizné zavody

atd..) se ceny vstupného pohybuji v fadu desitek K¢. VétSinou se vstupné plati jen za déti
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(za soutézni karty). U spousty akci je vstupné dokonce dobrovolné a zalezi, jestli se

navstévnici rozhodnou pfispet nebo ne.

Pokud se jedna o pobytové akce, tak tam se ceny pohybuji logicky v fadech tisict
K¢, ovSem 1 tak to nejsou zavratné sumy. A tak jsou tdbory potadané stfediskem dostupné
pro vSechny rodiny s détmi. Co se tyCe cen, tak jsou samoziejme¢ promyslené i slevy

pro pocetné rodiny, takze kdyz jedou na tabor sourozenci, tak to maji levnéjsi.
4.2.3 Propagace

Propagace spolecnosti je velice dulezita. Bez fadné propagace by se spole¢nosti
nedafilo tak dobfe. Labyrint vyuziva se své propagaci predevsim riizné formy reklamy,
dale vyuziva public relations a dal$i slozky. Komunika¢ni mix spolecnosti bude vice

rozebran v nasledujici ¢asti kapitoly.
4.2.4 Distribuce

Tato ¢ast marketingového mixu se zabyva tim, jak se vyrobek neboli sluzba dostane
od vyrobce (poskytovatele) ke spotiebiteli (zakaznikovi). Jelikoz se v pfipadé této
spole¢nosti nejedna o produkt (vyrobek), ale o sluzbu, tak je cesta velice jednoducha
a kratka. Jedna se tedy o pfimou distribuci, to znamend, Ze se na cesté nepodileji zadni

prostiednici.
4.3 Komunikaé¢ni mix spole¢nosti Labyrint — analyza souc¢asného stavu

Zvoleni kvalitni marketingové komunikace nebo propagace je nedilnou soucasti
kazdé firmy ¢i spoleCnosti, kterd se chce na Ceském trhu s vyrobky ¢i sluzbami
prosadit. V této kapitole je popsano, jaké hlavni komunikacni nastroje stfedisko volného

¢asu vyuziva pro svou cilovou skupinu.

Na zaklad¢ odpovédi z polo-strukturovanych rozhovorit 1ze uvést, jak na tom
stiedisko je v rdmci komunika¢niho mixu a lze popsat, jaké slozky komunikac¢niho mixu
vyuziva a také jak pfesn¢ je vyuziva.

Za uplynulé obdobi doSlo ve stfedisku k vyraznym zméndm v oblasti

propagace a marketingu. Na téchto zménach se nepodili pouze vedeni, ale podileji stavajici
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I novi pracovnici a pfinasi podnéty z prizkumu trhu volného Casu. Nabidka ¢innosti
vychazi a reaguje na ménici se socialni a spoleCenské podminky potencidlnich zajemcu.
Nabidka je velmi Siroka a na zakladé ménicich se trendd dochazi k jeji pravidelné inovaci.
Veskera zajmova Cinnost je vyraznym zplusobem propagovana a tim umoziuje zapojeni
vSech skupin vefejnosti. Své finan¢ni prostfedky spolec¢nost investuje do riznych forem
reklam a propagace. Facebook ¢i webové stranky se kromé béznych katalogt, plakatd
a letaka staly nedilnou formou komunikace s vefejnosti. Komunika¢ni mix stiediska tedy
tvofi tyto nastroje: hlavné reklama a public relations. Dale ale uz v mensi mife osobni
prodej, pfimy marketing a veletrhy a vystavy. Podpora prodeje je vyuzivana minimalné

a spolu se sponzoringem spise neptipadd v uvahu.
43.1 Reklama

Z odpovédi v ramci rozhovori vyplynulo, ze rizné formy reklamy piedstavuji
pro stfedisko nejvyuzivanéjsi formu propagace. Reklamnim cilem spolecnosti je neustale
informovat o existenci stfediska, o nabizenych sluzbach, o novinkach a o planovanych
udalostech. Vyuzitim reklamy se snaZi udrZovat stavajici ,,zdkazniky* a ziskavat nové.
Stiedisko neustdle investuje své finanéni prostfedky do riznych forem reklam.
Mezi nejvyuzivanéjsi formy reklamy patii internetova, tiskova, ale 1 venkovni,
tzv outdoorova reklama. Mensi reklamni spot ma sttedisko 1 v mistni televizi. Spoluprace

také probihé s radiem.
Internetova reklama

Tato forma reklamy dnes patii jiz k béZnym a velmi efektivnim nastrojim
marketingové komunikace. Bez tohoto druhu reklamy se dnes zZadné firma ¢i spolecnost
uz neobejde. Labyrint ma své vlastni webové stranky, dostupné z: www.labyrint-svc.cz,
na kterych lze nalézt vS§echny mozné informace, at’ uz se jedna o struény popis stiediska,
tak o veSkeré sluzby, akce a zajmové utvary. Na strankdch se také nachéazi kalendar
nadchazejicich akci a udélosti. Pres webové stranky je mozné se rovnou piihlasit
do zajmovych utvart a na dané akce. Stfedisko ma dale zfizené stranky na socialni siti
Facebook, coz je v dnesni dobé moderni a na které pravidelné piispiva, zvefejiuje

novinky, planované akce, ale zaroven zde uvefejiiuje fotografie z jiz probehlych akci. Dale
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je stredisko reklamovano na vybranych webovych strankach, jako je napiiklad

www.kladnozive.cz, nebo www.kudyznudy.cz.
Tiskova reklama

Tiskova reklama probiha formou letakl, plakati a inzeratl v ¢asopisu a novinach.
Stfedisko pravidelné inzeruje v regiondlnim casopisu Kamelot. V tomto casopisu ma
stiedisko vymezeny pravidelné 2 stranky. Na téchto strankéch je ptehled planovanych akci
a udalosti na dany mésic. Mize zde byt také upozornéni na uréité zajmové utvary. Casopis
Kamelot vychazi kazdy mésic. Letaky i plakaty si spoleCnost tvofi sama. Také distribuci
téchto letakl si stfedisko zajiStuje samo. Tyto letdky, at’ se tykaji chystanych udalosti
nebo zajmovych utvard, stfedisko umistuje na strategicka mista. Jsou to frekventovana
mista, kudy prochdzi mnoho lidi, nebo jsou dobie viditelnd. Letaky a plakaty, tykajici se
krouzkli umistuje stfedisko i do riznych obchodi, které maji podobné zaméieni jako
krouzek, naptiklad do papirnictvi (krouzek Tvurci ateliér), do knihoven (krouzek
Knihatsky kurz) atd. Stfedisko spolupracuje také s regionalnimi novinami jako je

Kladensky denik nebo s dalsim ¢asopisem a tim je Casopis 5+2.
Dalsi formy reklamy

Mezi dal$i druhy reklamy, jak jiz bylo zminéno a které stfedisko vyuziva je
venkovni reklama. Jedna se pfedevSim o velké billboardy, které jsou vyuzivany hlavné
na propagaci, pfipomenuti a naldkani na velké akce (udalosti) stfediska jako jsou naptiklad

Narozeniny stiediska, Certoviny, Karneval a mnoho dalich.
4.3.2 Public relations

Po vyhodnoceni rozhovori 1ze urcit i oblast vetejnych vztahli. PR souzi k budovani
image firmy, dobré povésti firmy, k pfedavani informaci, ovliviiovani nazord, udrZzovani
postojit nebo také podpoie jednotlivych sluzeb jako je tomu v ptipadée stiediska. Labyrint
pofada nekolikrat do roka velké akce neboli udalosti, kde ptedvadi nabidku svych sluzeb
a zayjmovych utvart. Pomoci téchto akci se udrzuje v podvédomi stavajicich a zaroven
dostava do podvédomi potencionalnich zédkaznikl. Na téchto udélostech se predvadi nejen
ukazky cinnosti, ale také se zde promitaji fotografie z uplynulych let, jakoZzto ukazka
spokojenych zakazniki. Jelikoz na téchto udalostech je vétSina pracovniki, tak je mozné se
na cokoliv zeptat.
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4.3.3 Osobni prodej

Z odpovédi z polo-strukturovanych rozhovord vyplynulo, Ze se stiedisko ucastni
ruznych akci, které porada mesto a na téchto akcich ma vzdy své stanovisté neboli stanek.
Jde naptiklad o oslavy Dny mésta a dalsi. Tato stanovisté pak slouzi k ptedvedeni Cinnosti,
jako informacni stanek a zaroven jako misto, kde je mozné setkat se piimo s pracovniky

¢i dobrovolniky.
4.3.4 Primy marketing

I toto vyhodnoceni bylo mozné provést diky ziskanym informacim z rozhovortii.
Spolecnost vyuziva také emailovych sluzeb ke své propagaci a to prostfednictvim zasilani
newsletterti. Jedna se o informace o novinkach, planovanych akcich apod. Newslettery
stiedisko zasila vétSinou 2-3 krat mési€né a samoziejm¢ jen tém, kteii se k odbéru
ptihlésili, to znamena jen tém, ktefi maji o informovani o novinkach a o dalsi informace
zajem. Dale stedisko distribuuje sviij vlastni katalog s nabidkou zdjmovych krouzki.
Tento katalog je k dispozici v§em. Dale se jedna o spolupraci s regionalni televizi. Labyrint
ma kratky reklamni spot, ktery bézi na kladenské kabelovce, kladenském zpravodaji
prostiednictvim UPC spole¢nosti. Tento spot spolu s ostatnimi bézi na vefejnych mistech,
napiiklad v nemocnici. Poslednim reklamnim prostfedkem je spoluprace s mistnim radiem

Relax.
4.3.5 Veletrhy a vystavy

V piipad¢ stfediska se jednd o organizovani tzv. Velkych akci, které slouzi
k predvedeni stfediska a jeho sluzeb, které nabizi. VétSinou na téchto akcich bézi
doprovodny program, jako jsou soutéze, riznd vystoupeni a hudebni doprovod. Také jsou
zde k dostani veskeré informace o stfedisku, moznosti piihlaseni na jakykoliv zajmovy
utvar a v neposledni fad¢€, zde maji zékaznici, konkrétné predevSim rodie, mozZnost
popovidat si s pracovniky nebo dobrovolniky a tim se pfiblizit ¢innostem, které nabizeji.

Toto Ize konstatovat na zakladé vyhodnoceni odpovédi pracovnikl v ramcei rozhovoru.
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4.3.6 Podpora prodeje

I slozky podpory prodeje se tykaly polo-strukturované rozhovory. Diky tomu doslo
ke zjisténi aktualniho stavu v ramci tohoto nastroje. Jako nastroj podpory prodeje v ramci
sttediska by se dali povazovat urcité poskytované slevy v rdmci zajmovych utvarii. A to
v piipad¢ velkych rodin, kdy se poskytuje sleva pro sourozence. Déle sem lze zaradit
moznost vyzkouSeni sluzby zdarma. Tato moznost se opét tyka zajmovych krouzkd. To
znamena, ze neni nutné se ihned piihlasit a zaplatit. Zakaznik (vétSinou dite) si mize lekci
nejdiive vyzkouset, zjistit zda se mu Cinnost libi a zda ho bude bavit. Poté se teprve musi

rozhodnout a pfipadné zavazné zaplatit.
4.3.7 Sponzoring

Z rozhovoril vyplynulo, Ze Labyrint nemd i¢ast na sponzorovani jinych spole¢nosti.
Samo stredisko usiluje o ziskavani sponzorii a investort, jelikoZ se jedna o pfispévkovou
organizaci. Sponzory se snazi zaujmout pomoci poradani tzv. Velkych akci. Za ptispévek
sponzorstvi by se dalo povazovat jediné¢ poradani urcitych sbirek, naptiklad sbirka pro psi
utulek Bouchalka, kdy lidé méli moznost do stfediska nosit vSemozné pomiicky a krmivo

pro psy. Stiedisko poté sbirku ptedalo.
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5 Vysledky a diskuze

Na zékladé provedené analyzy komunika¢niho mixu spolecnosti Labyrint lze
vyvodit ur€ity navrh doporuceni do budoucna. Tato analyza byla vyhodnocena na zakladé
odpovédi v ramei polo-strukturovanych rozhovort. Toto doporuceni by mélo vést, pokud
se jim bude spolecnost fidit, ke zvySeni prodeje sluzeb. Jelikoz se jedna o piispévkovou
organizaci, tak je jasné, ze neni mozné vyuzit vSemoznych forem reklamy a propagace.
Alei tak lze néco vylepsit, i kdyz lze fici, ze komunika¢ni mix Labyrintu je nastaven
celkem dobfe. Hlavni naplni Cinnosti stfediska je pravidelnd cinnost a to v podobé¢

z4jmovych utvaru a tak je dilezité, zaméfit se na jejich propagaci a reklamu.

Béhem roku takovou podporu zdjmové utvary nemaji, jelikoz se propaguji hlavné
tzv. Velké akce, pobytové akce a ostatni drobné aktivity v rdmci stfediska, coz je
pochopitelné. Proto je pak vhodné v dobé nejcastéjsiho piihlasovani do zajmovych utvard,
coz je obdobi pfelomu srpna/zati az listopad, pozménit a vylepSit pravé komunikacni mix.
Dale je dobré zvysit reklamu, tykajici se zdjmovych ttvard v dobé kdy konéi a zacina nové
pololeti pro $kolni déti. Casto se déti totiz rozhodnou, Ze je jiz dany krouzek nebavi a tak
ptejdou praveé do jiného, nového, ktery je aktudlné laka. Proto je dilezité, aby v této dobé

byla nabidka Labyrintu viditelna a dosazitelna.
Reklama

Stiedisko vyuziva spoustu forem reklamy, ale i tak je co zlepSovat. Tiskovou
reklamu mé spolecnost zvladnutou velice dobie a to i diky vlastni distribuci letdkt

a plakatu.

Co se tyce vyuZiti Internetu, tak stfedisko mimo jiné jiz zminéné formy reklamy,
vyuziva socidlni sit’ Facebook. Vyuziti socidlnich siti je v dneSni dobé€ jiZ samoziejmosti
amuize to byt efektivni zptsob reklamy, je to také malo ndkladné, proto je idedlni
pro stiedisko, které musi peclivé zvazovat vydej finan¢nich prostiedkii. Jednim z navrht je
tedy vyuziti i dal$ich socialnich siti, jako je naptiklad Instagram (propojeny s Facebookem)
a Twitter. Vytvofit si tam svij ucet je velice jednoduché a tidrzba je také nenaroc¢na. Stejné
jako Facebook 1 tyto socialni sit€¢ nabizi placenou reklamu. V ptipadé Twitteru jde
o vyuziti Tweetu, ktery si firma bud’ sama vymysli, nebo to mlze zadat dalsi firmé,

coz jsou ovSem dalsi naklady. Cenu si firma voli sama. Pokud se jedna o Instragram, tak
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ten jiz inzerovani také nabizi. V podstaté se jednd o Facebook pro reklamu (Facebook for
business), neboli mobilni nastroj pro marketing. Reklamy na Twitteru a Instagramu se stale
vyvijeji a vylepSuji, ovSem uz ted dochazi k jejich oblibenosti. Proto stoji za zvazeni
tohoto vyuziti. V rdmci Facebooku, ktery zna spolecnost jiz dobie, by stalo za to, zapojit se
do riznych skupin. Napftiklad do skupin, které se ptimo tykaji déti, maminek a traveni
volného cCasu jako jsou: Maminky z Kladna, Kladno a okoli — diskuze pro maminky,
Kladno a okoli — diskuze pro rodiny s détmi. V téchto skupinach by pak stfedisko mohlo
umistovat svoje letaky (v digitdlni form¢) a piipominat neboli doporucovat své akce
nebo praveé zajmové krouzky a s nimi spojené piihlasovani. Na vySe zminénych socialnich
sitich a webovych strankach muze stfedisko pfispivat neustale, nic to nestoji, takze mtze

své z4jmové Utvary propagovat velice aktivné a ve vhodny Cas.

Dal8im navrhem v rdmci Internetu by mohlo byt zvazeni vyuziti SEO optimalizace
pro vyhledavace. Tento nastroj umoznuje lepsi pozici pfi vyhledavani na Internetu
na zéklad¢ klicovych slov. Pfi vyzkouSeni hleddni pojmu — Zajmové krouzky Kladno —
na vyhleddvaci Seznam, nabidka webovych stranek stiediska nebyla na prvni strané, byla
az na 3. stran¢ a to Sance na uspéch moc nezvySuje. Pii vyhleddni na Google se webové
stranky Labyrintu objevily na prvni strané, zhruba na 6. pozici. Tuto moznost reklamy by

stiedisko mohlo alespon zvazit.

Jako dal§i moZnost vylepSeni vyuziti reklamy na Internetu je moZnost zapojit se
do nedavno nové aplikace Kladno v mobilu. Tato aplikace je relativné¢ mlada, ale tcelna.
Poskytuje informace vSem obc¢antim mésta Kladna a okoli, ktefi si tuto aplikaci zdarma
stahnou do svych mobilnich zatfizeni. Lze v ni nalézt piehled a zakladni informace o tom,
co se déje ve mésté, at’ uz se jedna o kulturni akce, koncerty, divadelni pfedstaveni a dalsi.
V ramci této aplikace je mozna firemni reklama, prostfednictvim vlastniho uctu v aplikaci.
Zalozeni vlastniho profilu je zdarma, tudiZ neni problém propagovat i své akce a zajmové

krouzky.

Dals$im zptsobem, jak ptivést nové navstévniky na své webové stranky nebo zvysit
prodej je nastroj AdWords od Google. AdWords spociva v zobrazeni nabidky firmy
v pravy Cas a to, kdyz zdkaznici vyhleddvaji. Tento ndstroj nabizi moZnost zacileni
reklamy na konkrétni zemi, oblast, mésto nebo jen urcity zvoleny okruh. V ramci

AdWords se plati pouze za kliknuti, registrace je zdarma. Firma si mliZze zvolit maximalni
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rozpocet na den a riizné¢ ho v prib¢hu upravovat. Mohlo by se jednat o drazsi formu
reklamy, a tudiz by to mohlo byt pro Labyrint nevhodné, ale za vzeti v potaz to stoji. Svou

povahou je AdWords podobné SEO optimalizaci.
Public relations, osobni prodej a veletrhy a vystavy

Tyto nastroje Ize v rdmci stiediska sepsat dohromady. Jelikoz spolu souvisi a jsou
vyuzivany hlavné v ramci tzv. Velkych akci stfediska a také dalSich udalosti, jako jsou
naptiklad Dny mésta Kladna a jiné udalosti. Na vSech téchto akcich, krom¢ ukazek néplné
¢innosti a moznosti vyzkouSeni, je mozné piihlasit se do zajmovych utvart, zjistit si
vSemozné informace nebo si odnést aktudlni katalog nabizenych krouzkl. Pro stfedisko
tyto nastroje plni jednu z nejvyznamnéjsich roli. Stedisko se jejich vyuzitim zviditelnuje,
pfedstavuje novym, potencidlnim zdkaznikim a také udrzuje kontakt a dobré vztahy se
stavajicimi zdjemci. VySe zminéné nastroje ma tudiz Labyrint velmi dobie zvladnuté

a proto nebylo nalezeno zadné doporuceni pro zlepseni.
Piimy marketing

Z oblasti pfimého marketingu stfedisko vyuzivd jen rozesilani nabidek pomoci
emailu. Rozesila pravidelné newslettery s novinkami. S ohledem na propagaci krouzka by
bylo vhodné vytvotit alespon nékolikrdt do roka, ve vhodnou dobu (kdyz probiha

ptihlaSovani a v pololeti) newslettery zamétené pouze na nabidku krouzkd.

Dalsi zvySeni vyuziti neni vhodné vzhledem k povaze spole¢nosti, jelikoz se jedna
o prispévkovou organizaci. Stredisko si nemiize dovolit vynakladat velké finance do téchto
nastroji. Sice ma svlj reklamni spot vregionalni TV, ale ten je souhrnny o celém
sttedisku. Vytvofit dalsi, tykajici se krouzkii neni z hlediska financi mozné. Jediné Ze by si
sttedisko dal$i reklamni spot vytvofilo a nato€ilo samo, to by uSetfilo ndklady

na profesionalni zpracovani.
Podpora prodeje a sponzoring

Doporuceni v ramci podpory prodeje lze vyvodit jen tézko, z hlediska finan¢ni
situace spoleCnosti. Mozna by bylo vhodné zvazit vyrobu, a nasledné rozdavani v ramci
akci a propagace, n€kolika reklamnich (upominkovych) pfedmétt. Naptiklad propisky,

klicenky, omalovanky pro malé déti, pexesa apod.
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Oblast sponzoringu nelze rozvijet. Spole¢nost neni v situaci a postaveni, aby mohla
sponzorovat jiné. Sama o sponzory a investory usiluje a méla by v tom pokracovat i nadale

stejnym zptisobem.

Tento navrh doporuceni byl vytvoien na zéklad¢ vystupt z analyzy soucasného
stavu komunika¢niho mixu, ktery Labyrint pouziva. Tato analyza byla provedena pomoci
polo-strukturovanych rozhovorti. Pokud by se stfedisko nékterym vyse uvedenym
a navrzenym zlepSenim vyuziti nastroji komunikacniho mixu fidilo, mohlo by tim zvysit

a zajem o sv¢ sluzby a ¢innosti. V neposledni fadé by mélo 1épe cCelit své konkurenci.
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6 Zavér

Marketing a marketingova komunikace jsou pro kazdou firmu, ktera se chce
uspésné prosadit na trhu a udrzet se na ném, nezbytnou slozkou. Proto si firmy musi zvolit
svou strategii a vybudovat si co nejlepsi a nejefektivnéjsi komunikacni mix. Marketingova
komunikace vyuziva raznych nastroju, které se neustale zdokonaluji. Komunika¢ni mix
tvoti nékolik slozek, nazory se trochu 1isi, ovSem v této praci byly brany v potaz vSechny.
A to osobni prodej, reklama, podpora prodeje, pfimy marketing, public relations,
sponzoring a veletrhy a vystavy. VSechny tyto slozky maji své vyhody i nevyhody,

ale jejich optimalni vyuziti vede ke zvySeni prodeje a konkurenceschopnosti.

Hlavnim cilem této bakalaiské prace byl navrh doporuceni v oblasti komunika¢niho
mixu s cilem zvySeni prodeje sluzeb ve vybrané spole¢nosti. Dil¢im cilem byla analyza
soucasné situace jednotlivych sloZzek komunika¢niho mixu, ktery spolecnost vyuziva a také

vytvoreni teoretickych vychodisek pro danou problematiku.

Vybranou spole¢nosti byl Labyrint - stfedisko volného ¢asu a vzdé¢lavani. Tato
spoleCnost se zabyva nabidkou sluzeb a ¢innosti, zejména pro déti, ovsem i mladez
a seniofi si pfijdou na své. Nabidka Labyrintu je velice pestra, ale hlavni Cinnosti je
nabidka zajmovych utvart, tedy pravidelné ¢innosti. Déle stfedisko pofada riizné udalosti
atzn. Velké akce vSeho druhu a také pobytové akce. JelikoZ se jednd o neziskovou
spolecnost, tak je spravné nastaveny komunikacni mix nezbytnosti. Na zaklad¢ analyzy
souCasné¢ho stavu komunika¢niho mixu lze fici, Ze mezi nejvyuzivanéj$i nastroje patii
reklama a public relations. OvSem vyuZzivany jsou i dalsi slozky, jako je osobni prode;,
pfimy marketing a veletrhy a vystavy. V rdmci reklamy se jedna predevSim o letdky,
plakaty, webové stranky, vyuziti Facebookovych stranek a dalSich webovych stranek.
V ramci public relations, osobniho prodeje a veletrhii a vystav se jednd o jiz zminované
akce a udalosti. Pomoci nich se stfedisko prezentuje, pfedvadi své Cinnosti a zaroven
utuzuje vztahy se zakazniky. Také na nich pfedava veskeré informace a tim oslovuje nové

potencialni zajemce. Ostatni slozky komunika¢niho mixu byly v praci také popsany.

Na zédkladé¢ provedeni a vyhodnoceni analyzy soucasného stavu v ramci
komunika¢niho mixu bylo navrZzeno né€kolik doporuceni. Tato analyza byla provedena

na pomoci polo-strukturovanych rozhovort. Nejvétsi doporuceni se tykalo oblasti reklamy,
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konkrétn¢ té internetové. Tiskovou reklamu ma stfedisko zvladnutou velice dobie. Lze
doporucit zvyseni vyuziti Internetu, zejména dalSich socialnich siti. Na vét$iné socidlnich
siti, krom¢ svych stranek a pfispivani na né, je jiz mozné i inzerovat. A jelikoz se jedna
0 hojn¢ vyuzivané aplikace, tak umistit si zde reklamu muze byt velice efektivni. Dale se
také nabizi moznost vyuziti SEO optimalizace pro vyhledavace. Konkrétné by bylo vhodné
zvazit SEO v ramci vyhledavae Seznam. Také nastroj AdWords od Google by monhl
zvysit navstévnost webovych stranek Labyrintu a tim zvysSit prodej sluzeb. Oba tyto
nastroje jsou si podobné a jsou s nimi spjaty urcité naklady, ovSem nemusi byt zavratné
a proto to stoji za zvazeni. Dal$im navrhem v oblasti reklamy byla spoluprace s nedavno
vzniklou aplikaci Kladno v mobilu, ktera slouzi informace vsem obcaniim mésta Kladna
a okoli, ktefi si tuto aplikaci zdarma stahnou do svych mobilnich zatfizeni. Lze v ni nalézt
ptehled a zdkladni informace o tom, co se d¢je ve méste, at’ uz se jedna o kulturni akce,
koncerty, divadelni predstaveni a dal§i. Tato aplikace je pro povahu stfediska velice
vhodnd zdivodu nabidky informaci, které nabizi. Co se tyce dalSich slozek
komunika¢niho mixu - Public relations, osobni prodej a veletrhy a vystavy, tak tyto
nastroje ma Labyrint velmi dobfe zvladnuté a proto nebylo nalezeno zaddné doporuceni
pro zlepSeni. Piimy marketing stiedisko spiSe nevyuziva, ale s ohledem na propagaci
krouzkid by bylo vhodné rozsifit a vytvofit alespoit nékolikrat do roka, ve vhodnou dobu
newslettery zaméfené pouze na nabidku krouzkii. Posledni doporuceni se tykalo osobniho
prodeje. Bylo by vhodné zvazit vyrobu nékolika druhti reklamnich neboli upominkovych

pfedmétt. To by mohlo pfispéti k udrzovani stalych a spokojenych zakaznikd.

Lze fici, ze pokud by se spolecnost fidila nékterym z vySe uvedenych doporuceni
z oblasti komunika¢niho mixu, mohlo by to vést ke zvyseni prodeje sluzeb a zvyseni zajmu

o stredisko.
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Priloha 1 - Ukazka webovych stranek Labyrintu

Ziaowtel Labyretu SVOVS Kladro
= 4

LABYRINE [ LaBYRINt [CM R f

wyhledzani QU 5
P
.
. -a
~ -
| Souytéze
Onas | ram. Sluzby Galerie Prazdniny MSMT Kontakty

Labyrint - stiedisko volného casu Kladno

Co se déje v Labyrintu

LETNi POBYTOVE A PRIMESTSKE VIKEND NA TZ LIBUSIN
TABORY 2016 LU AR

& (IR 15 1= |

Uvolnil se termin! Pfihlaska na krouzky
Je to tady! Vyberte si z pestré nabidky nagich Jednodenni akce
taborl. Najdete zde jak ty tradicni 2 oblibené, tak
zcela nové, tabory pobytové i pfiméstskeé, Prihlaska Lesni klub
Sojka
i " Jednodenni aktivity
PATCHWORK SOUTEZTE SE DNEM ZEME

DU N R TS ooonscok Ksdenska
Zdroj: Labyrint - svc.cz [online]. 2016 Labyrint. Dostupné z WWW.: <http:/lwww.labyrint-

svc.cz/cz/uvod>.

Piiloha 2 - Logo spole¢nosti Labyrint

LABYRINT

stredisko volného casu, vzdélavani a sluzeb

Zdroj: Labyrint - svc.cz [online]. 2016 Labyrint. Dostupné z WWW.: <http://www.labyrint-

svc.cz/cz/uvod>.



Priloha 3 - Ukazka plakatu

©|25(ter

LABYRINT

stredisko volneho casu’ vzdelavani a sluzeb

2 5 NAROZENINY
=« LABYRINTU
25. 9. 2015 od 15.00 hodin

AHOJ VSICHNI! JE TO TADY! A BUDEME MIT RADOST, KDYZ BUDETE U TOHO!

@\Workshopy pro vS8echny vékové kategorie.
2 Hudba, sport, pocéitace, pokusy, deskovky, keramika, modelari, divadlo a dalsi.
@ Pokus o prekonani rekordu v poctu nasbiranych ruli€ek od toaletniho papiru.
@Vecerni program pro dospélé. Nechte se prekvapit ...
BSOUTEZ pro vSechny - soutéz o nejvtipnéjsi fotografii s 25-kou.
(Fotografii posSlete na:
marketa.maurerova®@labyrint-svc.cz
nebo doneste osobné
do Labyrintu do 18. 8. 2015)

www. labyrint-svc.cz

zitizovatel

Stifedocesky kraj

Zdroj: Labyrint - svc.cz [online]. 2015 Labyrint. Dostupné z WWW.: <http://www.labyrint-

svc.cz/cz/uvod>.



Priloha 4 - Ukazka letaku

WWW.LABYRINT-SVC.CZ

D!ESKOHERNi
PARTY
S PRESPANIM

LABYR:Nt Stidor.esk\j’kvai ‘ ““l..."’ /- i\\

Zdroj: Labyrint - svc.cz [online]. 2016 Labyrint. Dostupné z WWW.: <http.//www.labyrint-

svc.cz/cz/uvod>.



Piiloha 5 — Polo-strukturovany formular ¢. 1

Tereza Majnerova

Polo-strukturovany rozhovor — 1. konzultace

Tento formulaf je zaméfen obecné na propagaci a marketing spole¢nosti Labyrint
ana 1. ¢ast komunikaéniho mixu (reklama, PR, osobni prodej). Jelikoz komunika¢ni mix
obsahuje 7 uvazovanych slozek (reklama, PR, osobni prodej, podpora prodeje, primy
marketing, sponzoring a veletrhy a vystavy), tak prob&hne i druhd smluvena konzultace,
kde bude probran zbytek slozek komunika¢niho mixu. Ziskané odpovédi budou
vyhodnoceny v ramci analyzy komunikaéniho mixu stfediska a budou sepsany a pouzity

v Bakalatské praci na téma , Komunika¢ni mix®.

Poklddané otdzky:

otazka — Jaka je nyni situace ohledn& marketingu ve Vasi spole¢nosti?
otazka — Jak Casto se stfedisko propaguje?

otazka — Pro¢ je potfeba, aby mélo stfedisko dobrou propagaci?

otazka — Doslo k n¢jakému vyvoji v oblasti marketingu v nedavné dobé&?
otazka — Jaké vSechny formy reklamy vyuzivate?

otazka — Co provadite v ramci PR (vztaht s vefejnosti)?

A R S

otazka — Vyuzivate osobni prodej, jestli ano, tak jakym zptisobem?

Poznamka: Jelikoz se jedna o polo-strukturovany rozhovor, je mozné, ze dojde k piidani

novych neplanovanych otazek, kter¢ vyplynou ze situace,

Zdroj: Vlastni zpracovani autorky (2015)



Piiloha 6 - Polo-strukturovany formulai ¢. 2

Tereza Majnerova

Polo-strukturovany rozhovor — 2. konzultace

Tento formulaf je zaméfen na druhou ¢ast komunika¢niho mixu spole¢nosti Labyrint a
navazuje tim na 1. provedeny polo-strukturovany rozhovor. Naplni 2. rozhovoru budou
nésledujici slozky komunika¢niho mixu: podpora prodeje, pfimy marketing, sponzoring a
veletrhy a vystavy. I tyto ziskané odpovédi budou vyhodnoceny vramci analyzy
komunika¢niho mixu stfediska a budou sepsany a pouzity v Bakalaiské praci na téma

,.JKomunika¢ni mix“,

Pokladané otdzky:

1. otazka — Jaké nastroje nebo kroky Labyrint podnikéa v rimci podpory prodeje?

2. otazka — Jste mensi spolegnost, je tedy mozné vyuzivat ptimy marketing?

3. otazka — Sponzorstvi - co mi na toto téma muizete fici?

4. otizka — Je viibec mozné, aby piispévkova organizace sponzorovala nékoho
dalsiho?

5. otazka — Poradate urité veletrhy nebo vystavy?

6. otazka — Navazu na predchozi otazku, jak Casto tyto akce pripadné€ potadate?

7. otazka — Pokud takové udalosti tedy pofadate, jakou naplil a ¢innosti maji takové

udalosti?

Poznamka: JelikoZ se jedn4 o polo-strukturovany rozhovor, je mozné, ze dojde k pfidani

novych neplanovanych otazek, které vyplynou ze situace.

Zdroj: Vlastni zpracovani autorky (2015)



