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Navrh propagace na internetu vybrané spole¢nosti

Proposal for promotion on the Internet of selected
Company

Souhrn

Cilem bakalarské prace je navrhnout firmé¢ TAKE ADVICE s.r.o. vhodné nastroje
pro propagaci na internetu. Teoretickd ¢ast prace byla zpracovana na zdkladé¢ odborné
literatury a ¢lank na téma marketingu, jeho zdsad a zakladnich poznatkil. Dale prace
pojednava o rozdilu mezi fyzickym vyrobkem a sluzbou, o charakteristickych vlastnostech
sluzeb a upravach marketingového mixu na zakladé poznatkti o sluzbach. Posledni bod
teoretické Casti je zaméfen na internetovy marketing. Popsdny jsou nastroje internetové
komunikace, které jsou vhodné pro mensi firmy vzhledem k finan¢ni naro¢nosti téchto
nastrojil. Praktickd ¢ast pfinasi navrh jednotlivych néstrojii internetové komunikace, které
jsou vhodné pro pouziti vybraného subjektu, kterym je mala firma nabizejici sluzby v oblasti
ucetnictvi. Subjekt doposud nevyuzival Zadnou formu internetové komunikace, a tak navrh
obsahuje i ty nejzakladné&jsi prvky.

Summary

The aim of the work is to design enterprise TAKE ADVICE Ltd. suitable tools for
promotion on the Internet. The theoretical part was elaborated on the basis of literature and
articles on marketing, its principles and basic knowledge. Then it deals with the difference
between the physical product and service characteristics and qualities of services marketing
mix adjustment on the basis of knowledge about the services. The last point is the theoretical
part of internet marketing. Described as Internet communication tools that are suitable for
smaller companies due to the financial cost of these instruments. The practical part of the
proposal offers various Internet communications tools that are appropriate for the selected
entity, which is a small company offering services in the field of accounting. Body still did
not use any form of Internet communication, and so the proposal contains the most basic
elements.

Kli¢ova slova: Marketing, marketingovy vyzkum, marketingovy mix sluzeb, sluzby,
kvalita, cena, internetovy marketing, internetova komunikace, webové stranky, socialni sit’.

Keywords: Marketing, marketing research, marketing mix of services, service, quality,
price, internet marketing, internet communications, websites, social network.
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1 Uvod

Propagace a marketing je rozvijejici se a aktualni téma. Chapeme jej jako komunikaci
mezi firmou a jejim okolim. Marketingova strategie je pro firmu rozhodujicim nastrojem pro
uspeésnost a udrzenim se na trhu. Specialn¢ marketing sluzeb je nové odvétvi stavijici
discipliny marketingu. Vzhledem ke specifickym vlastnostem sluzeb je tfeba stavajici
strategie pozménit a pridat dalsi rozhodujici faktory, bez kterych by strategie nefungovala

tak, jak je od ni o¢ekavano.

Bakalafska prace se sklada ze dvou ¢asti. V prvni ¢asti je popsan marketing jako
takovy — jeho obecné zasady a pravidla pro uspésné vytvoreni marketingové strategie. Dale
tato Cast obsahuje specificka omezeni pro marketing sluzeb a jedine¢né vlastnosti, které
odlisuji sluzby od fyzickych produkti a zaklady internetového marketingu. V druhé ¢asti
jsou aplikované teoretické poznatky o internetovém marketing a jeho nastrojich na konkrétni
firmu TAKE ADVICE s.r.o0., ktera se doposud marketingové strategii nevénovala témér

vibec.

Téma bakalatské prace bylo zvoleno a zpracovano na zaklad€ mého osobniho zajmu
o podnikani v oblasti poskytovanych sluzeb — Klientského vedeni ucetnictvi formou
outsourcingu. Béhem praxe jsem pusobila ve dvou firmach, které se vénovaly zminéné
aktivité, takze jsem méla moznost nahlédnout do skute¢ného fungovani obou spole¢nosti.
ODbe¢ spolecnosti mély svou klientelu, avSak jejich marketingové strategie neexistovaly, nebo
nebyly ucinné tak, jak by mohli byt. Tudiz jsem se rozhodla se svolenim majitelky

spolecnosti vypracovat tuto praci na zakladé situace jeji firmy.



2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem bakalaiské prace je navrhnout propagaci na internetu malého podniku,
ktery nabizi sluzby. Na zaklad¢ prostudovani teoretickych pojmii je poté aplikovat na danou

spole¢nost a doporucit vhodné nastroje internetové propagace.
2.2 Metodika prace

Prvni ¢ést prace je zamétena na teoretické prostudovani problematiky marketingu,
jeho zasad a marketingového mixu, ktery slouzi k GspéSnému fungovani a propagaci firmy.
Dale jsou zohlednény specifické vlastnosti sluzeb, které je odliSuji od fyzickych vyrobki.
Pfi tvorbé marketingové strategie sluzby je nutné tyto vlastnosti znat a umét s nimi pracovat.
Poté je tfeba upravit samotnou strategii, kdy je nutné pridat nékolik nastroji, které ovliviuji
uspésnost pouzité strategie. Poté jsou na zékladé odbornych publikaci popsany metody

internetové propagace, které jsou vhodné pro mensi a stiedni podniky.

Druha c¢ast prace je zpracovana na zakladé znalosti internetové propagace.
Doporucim vhodné nastroje, které se vzhledem k finan¢ni naroc¢nosti a velikosti firmy hodi
pouzit. Kazdy pouzity nastroj bude zpracovan jednotlivé a konkrétné zaméten na cilovou

skupinu.
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3 Teoreticka vychodiska

Marketing je obecné chapan jako “reklama” ¢i “prodej”, avSak tento pojem je
mnohem slozitéjsi a obsahlejsi. Obecné definice marketingu jsou vyjadieny jako koncepce
obchodni a vyrobni politiky firmy, ktera zahrnuje prizkum trhu, planovani, vyrobni strategie
a nasledné propagovani vyrobki a sluzeb s cilem dosahnout maximalniho zisku firmy.
Kotler vysvétluje marketing jako spoleCensky a fidici proces, kterym jednotlivci i skupiny
ziskavaji to, co potiebuji, prostfednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych produktt
s ostatnimi.! Zjednodugené feceno - pomoci marketingu hled4 firma odbytovy trh pro své
vyrobky, miiZe trh ovliviiovat a piisobit na néj.

Marketing je vniman prostednictvim dvou stupiii:

e Mikro-marketing — zkouma aktivity jednotlivych firem, pfedpoklady zajmu jejich
zakaznikd, komunikace mezi nimi a samotny prodej koncovému spotiebiteli, tedy
uspokojeni jeho potieb.

e Makro-marketing — zkouma fungovani ekonomiky jako celku, tedy vSechny toky
zbozi a sluzeb v procesu obchodu a smény od vyrobce az po koncového zakaznika.
Jeho cilem je sladit nabidku a poptavku do vzajemného souladu a samoziejmé
dosazeni cilt spole¢nosti. Makro-marketing tedy nezkouma jednotlivé firmy a jejich
strategie, ale fungovani celého marketingového systému — jak pracuje, jak ovliviuje

spole¢nost a naopak.?

3.1 Cile marketingu

Pusobeni vSech subjekt na trhu je definovano jejich cili, které mohou byt rizné,
avSak pro uspéch musi vSichni nabizejici respektovat potieby a pfani zakaznika. Hlavnim
cilem marketingu je tyto potfeby a pfani zjistit a nabidnout je ve spravny ¢as, na spravném

misté a za spravnou cenu. Cile nabizejicich mohou byt:

! KOTLER, Philip. Marketing. Praha: Grada, c2004, 855 s. ISBN 978-80-247-0513-2

2 HESKOVA, Marie. Teorie, management a marketing sluzeb. 2., pteprac. a dopl. vyd. Ceské Budgjovice:
Vysoka skola evropskych a regionalnich studii, 2015. ISBN 978-80-87472-80-4.
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e Maximalizace zisku

e Udrzeni nebo zvyseni fyzického objemu produkce
e UdrZeni nebo zvyseni trzeb

e Udrzeni nebo zvyseni trzniho podilu

e Preziti na trhu

e Socialni odpovédnost

3.2 Marketingova koncepce

Marketingova koncepce je jakousi obchodni filosofii podniku, ktera zkouma potieby
spotiebitelt.> Marketing je potom soubor aktivit slouzici k zabezpetovani té které
marketingové koncepce 1épe nez konkurence. Kromé jejiho zakladu — orientace na zdkaznika
— vnima i dalsi faktory jako celkové tsili podniku, celkova koordinace marketingu a zisk.
Dalsi klicové pojmy jsou potieby, ptani, sména, nabidka, poptadvka, prodejci a zdkaznici.
Marketing by mél zacinat potfebou zakaznika, nikoli vyrobnim procesem. U cilového
marketingu jsou tedy nejprve zkoumany potieby, z nich vznikajici pfani a nakonec
koupéschopna poptavka. Potieby jsou definovany jako stav pocitovaného nedostatku
nékterého zdkladniho uspokojeni a pfani je pak touha po uspokojeni potieby. Piani je
splnéno existenci specifického produktu, ochotou a schopnosti si jej koupit. Poptavku lze
ovlivnit hlavné cenou a kvalitou, dale pak ostatnimi faktory jako reklamou, libivym obalem

atd.

poifeby, pfani .
poplavka

-

/ ‘\\* marketingova

trh . . nabidka
‘. ! Markelingova L (produkty, sluzby) ‘
«’\ koncepce - :

]

% iy Y

smeéna, ransakce, hodnota a
vztahy spokojanosi

‘.. .". ‘.

Obrazek 1 — Marketingova koncepce

3 KINCL, Jan. Marketing podle triui. 1. vyd. Praha: Alfa Publishing, 2004. Management studium. ISBN 80-
86851-02-8.
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Pokud existuje poptavka, reakci firmy je adekvatni nabidka. Cilovy produkt je
vyvijen se znalosti veskerych potieb cilového trhu. Produktem muze byt vyrobek, sluzba ¢i
snad jen ucelna myslenka. Spotiebitel hodnoti celkovou schopnost produktu uspokojit jeho
potieby a tvofi jeho hodnotu — cenu, kterou je ochoten za néj zaplatit. Samotné akci predani
zbozi fikdme sména. Smény se musi ucastnit minimaln¢ dvé strany a kazdy z nich musi mit
néco, co ma pro druhou stranu urcitou hodnotu. Nemusi to byt z pravidla penize, sména
muze probihat i bartrem kdy ménime produkt za produkt. Dale musi byt strany schopny
komunikace a obé musi mit svobodnou volbu nabidku pfijmout ¢i odmitnout. V ptipadé
dohody mezi stranami dojde k transakci — obchodu. To vse se odehrava v ramci trhu — misto,
kde se stfetava nabidka s poptavkou, kde dochazi k transakcim a smén¢€. Na trhu plsobi
vyrobei, zdkaznici, vlada a zprostfedkovatelé. Vyrobci pracuji na trhu zdroji (préce,
suroviny, kapital), kupuji je a preménuji je ve finalni vyrobky ¢i sluzby. Vyrobci maji dvé
moznosti jak prodat sviij produkt. Bud’ ptijdou s vyrobkem na trh samotni vyrobci, nebo své
produkty nabidnou zprostiedkovatelim. Ti je poté prodavaji koncovym spotiebitellim.
Prodavajici jsou tvirci odvétvi, kupujici pak tviirci samotného trhu. Zakaznici prodavaji
svou praci, za kterou dostavaji penize. Ty pak pouzivaji k ndkupu zbozi a sluzeb. Vlada
inkasuje pfijmy z dani na koupi zbozi ze vSech trhli pro zabezpec€eni vetejné prospéSnych

sluzeb.*

3.3 Segmentace trhu

Segmentace trhu je metoda marketingového fizeni, kdy je trh analyzovan jako celek.
Podnik se snazi poznat trh a jeho zdkazniky na zdklad¢ jejich specifickych potieb,
charakteristik a kupniho chovani. Ne vSichni zédkaznici maji stejné potieby, nechtéji stejny
produkt nebo maji jinou miru uzitku a jejich divod pro koupi mtze byt také rlizny. Podnik
tedy musi své zdkazniky rozc¢lenit do skupin, které spojuji jejich potieby a charakteristiky.
Tyto skupiny jsou oznaCovany jako segmenty. Kazdy segment by m¢l byt uvnitt homogenni,

avSsak navenek jednoznacné odliSen od ostatnich. Segmentace trhu podniku pomiize

4 KINCL, Jan. Marketing podle trhii. 1. vyd. Praha: Alfa Publishing, 2004. Management studium. ISBN 80-
86851-02-8.
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s charakterizovanim odlisSnych potfeb a umozni 1épe zaméfit pozornost na jednotlivé

segmenty.®

3.4 Kupni chovani

vvvvvv

vliv na odbyt produktd. Proto je potieba projevit snahu zjistit o zakaznicich co nejvice
faktori, které ovliviiuji jejich kupni chovani. Na zaklad¢ této znalosti je pak ptizpisobena
marketingova koncepce tak, aby oslovila co nejvice spottebitelil a piiméla je ke koupi.
Samotny zékaznik rozhodne o uspéchu ¢i neuspéchu firmy, tedy o jeji existenci ¢i zaniku.
Tudiz firma ve svém boji musi zvolit takovou obchodni strategii, kterd zaujme co mozna
nejvice zdkaznikil a nejvetsi objem poptavky. Znalost informaci o trhu napomahd najit

takovou cestu, kterd podniku zajisti prosperitu a nadéji udrzet se na trhu.

3.4.1 Psychologie trhu

V konkuren¢nim prostiedi trhu neni volba omezena jen na jednu moZnost a zakaznici
vétsinou maji moznost vybéru mezi nékolika modifikacemi vyrobkd od raznych
dodavateli.? K vybéru si stanovuji kladné a zaporné vlastnosti produktu a celkovy uZitek
z n¢ho. Na zékladé¢ toho jsou schopni vyrobky porovnat a vybrat pravé ten, ktery nejvice
uspokoji jejich potfeby a ptani, nebo je dokonce pted¢i. Behavioristické studie zkoumaji
chovani spottebiteltl — jak zdkaznici vybiraji, kupuji a uzivaji zbozi, sluzby ale naptiklad
1 zkuSenosti k uspokojovani jejich potieb a piani. Toto zkoumani neni viibec jednoduché,
protoze lidé Casto podavaji jiné informace o svém kupnim chovani, nez jak se ve skute¢nosti
chovaji. Tyto informace se také mohou velice rychle ménit v disledku novych podnéti.
Z ekonomického hlediska je trh misto, kde dochazi ke sméné zbozi. Z psychologického

hlediska trh charakterizuje piisobeni ekonomickych subjektti. Psychologie prohlubuje

5 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [4. vyd.]. Pieklad Tom4s Juppa, Martin
Machek. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4150-5.

6 tamtéz
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znalost 0 ekonomickych subjektech pohybujicich se na trhu.” Zkouma ¢lovéka jako
takového, jeho potieby, hodnoty, motivaci a styl zivota. Diky ekonomickému rozvoji si
psychologie buduje v ekonomice své misto, které se stava ¢im dal, tim dualezitéjsi.
S ekonomickym rozvojem roste i urovein zivota a jeho rozmanitost, coz piinasi i mnohem
vyssi a slozitéjsi spotfebu. To se miize projevit rozmanitou poptavkou souvisejici se znacné
a diferenciaci trhu na diléi trhy (podle specifika jednotlivych vrstev obyvatelstva). Ukolem
nabidky je vytvaret alternativy k uspokojovani potreb a realizaci zajmi. Ovliviluje chovani
Vv oblasti spotfeby a zivotniho stylu. Poptavka vyjadiuje ochotu spotiebitele koupit to, ¢im
uspokoji potieby a ptani. Ovliviiuje ji n€kolik faktorti - preference, finanéni moznosti,
zivotni styl atd. V rdmci psychologie trhu Ize vyc€lenit n€které specifické oblasti:

e Vyzkum kupni motivace a spotiebniho chovani

e Psychologické aspekty poptavky

e Psychologické aspekty nabidky

e Psychologie prodejni ¢innosti

e Vyzkum image

3.4.2 Vnitini faktory ovliviiujici spotiebitele

Mezi vnitini faktory ovliviiujici spotiebitele patii jeho osobni charakteristiky, jako
je veék a faze zivota, ekonomicka situace, zaméstnani, Zivotni styl, osobnost a sebepercepce.
Béhem Zivota spotiebitel meéni zbozi a sluzby, které nakupuje. Jiné preference bude mit
junior a naopak senior. Mladi 1idé jsou si védomi své dulezité pozice jako spotiebitelé
a vnimaji, jak producenti ovliviiuji jejich rozhodnuti. Proto od produkti ocekavaji adekvatni
osloveni a kvalitu. S tim souvisi ekonomické situace a zaméstnani, protoze kvalitni
a oblibené vyrobky jsou zpravidla draz§i. Zaméstndni ma vliv predevSim na typ zbozi
a sluzeb, které ¢lovek kupuje. Je dobré tedy identifikovat profesni skupiny, které vice

nakupuji produkty blizké jejich profesi. Spotiebni chovani ovliviiuje také to, zda se jedna

! KANOVSKA, Lucie a David SCHULLER. Zdklady marketingu: studijni text pro bakaldrské obory. Vydani
2., ptepracované. Brno: Akademické nakladatelstvi CERM, s.r.0., 2015. ISBN 978-80-214-5107-0.
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o fadového zaméstnance, nebo o vedouciho pracovnika. Nakupni chovani je ovlivnéno také
jedine¢nou osobnosti kazdého &lovéka a jeho Zivotniho stylu.® To se miize projevit v jeho
zajmech a aktivitach. Dale zkoumame velikost rodiny ¢i domdacnosti, rodinny stav, vysi
piijmu atd. Také spotiebitelé mohou ovlivnit “viidci vefejného minéni” — lidé, kteti jsou
povazovani za prestizni a populdrni. Jejich vliv na spotiebni chovani ma zna¢nou miru

a jejich vyuzivani v ramci propagace ma ve svété dlouholetou tradici.

3.4.3 Vnéjsi faktory ovliviiujici spotiebitele

Mezi vnéjsi faktory ovliviiujici spotiebitele fadime hlavné kulturu jako celek —
soustava védomosti a nazort, obyceju a tradic spole¢nosti, pravidla a zakony, systém hodnot
a moralni zasady. VSechny tyto faktory ovlivituji mysleni a chovani lidi v dané spole¢nosti,
které se rozviji a s asem se méni. Ke zméndm dochézi vlivem vyraznych technologickych
zmen, pii konfliktu mezi stdvajicimi hodnotami ¢i razantnimu vlivu jiné kultury. Prakticky
kultura vytvati uréity ramec, v némz si jedinci a rodiny buduji uréity Zivotni zptsob a styl
(stravovani, oblékani, vybavenost domacnosti atd.). Marketingové aktivity jsou jedny
z vyznamnych vnéjsich vlivii — naptiklad informace o zavedeni nového druhu zboZi na trh

a moZznosti jeho vyuZiti, novych médnich trendi, zdrava vyziva ¢i traveni volného Casu. To

vse ovlivni moderniho ¢lovéka vyspélé spole¢nosti.

3.5 Pole piisobnosti marketingu

3.5.1 Mikromarketing

e Podnik
Podnik je dynamické a rozvijejici se jednotka. Jeho existence je zavisla na dokonalé
funkénosti a kooperaci vsech jeho slozek. Marketingovy management musi respektovat
vyrobni, technické a finan¢ni podminky a tyto rozhodnuti maji vliv i na ostatni funkéni

oblasti podniku, které vymezuji hranice, v nichz se podnik realizuje. Spolupréace

8 KOTLER, Philip. Marketing. Praha: Grada, c2004, 855 s. ISBN 978-80-247-0513-2
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marketingového utvaru s ostatnimi utvary je tedy nezbytnd pro konecny vysledek —

uspokojeni potieb.

e Zakaznici
strategie v oblasti mikromarketingu. Kazdého zakaznika charakterizuje jina potieba, jiny
pfistup a ptisobi na n¢ rtizné vlivy. Charakteristika zdkaznika maze také ovlivnit chovéni

podniku.® Chovani podniku bude jiné, pokud zakaznik bude napiiklad vladni sektor.

e Dodavatelé
Dodavatel¢ ovliviiuji pfistup podniku k vyrobnim faktorim. Jednim z ukoll
marketingového managementu je sledovani situace a moZnosti dodavatelt. Jejich
dlouhodoby vyvoj miize napovédét chystanou zménu a tak ovlivnit cely podnik. Je tedy tfeba
sledovat aktualni vyvoj dodavateld, aby se zabranilo naruseni vyrobniho procesu, poptipadé

zajistit v€asnou reakci na zménu moznosti dodavatelti.

e Prostrednici

Prostfednici jsou charakterizovani jako externi zprosttedkovatelé a mohou podniku
pomoct s riznymi aktivitami, na které se specializuji. Mohou poskytovat sluzby v oblasti
nakupu a podeje zbozi, distribuci, marketingu ¢i financovani a pojisténi. Mnozstvi z nich se
zabyvaji zprostiedkovanim distribu¢nich cest — jsou to velkoobchody, které dokazi urychlit
proces piesunu zboZi od vyrobce az ke koncovému spotiebiteli, pficemZ minimalizuji
naklady a ztraty. ZajiStuji tedy spolehlivou piepravu zbozi. Marketingové agentury
poméhaji podnikim s podporou prodeje jejich produkti na trhu. Uloha finanénich
spolecnosti (bank, tvérovych tstavl atd.) je pomoct s financovanim podnikovych operaci,

popiipad¢ s pojisténim rizik spojenych se sménou zbozi.

o KANOVSKA, Lucie a David SCHULLER. Zdklady marketingu: studijni text pro bakaldiské obory. Vydani
2., ptepracované. Brno: Akademické nakladatelstvi CERM, s.r.0., 2015. ISBN 978-80-214-5107-0.
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e Konkurenceschopnost
Zakladnim piedpokladem pro fungujici podnik je znalost své konkurence a trvala
snaha uspokojit zakaznikovi potfeby Iépe nez konkurence. Aby podnik byl
konkurenceschopny, musi mezi své aktivity zatadit Usili snizovat naklady na vyrobu
a prodej, inovovat a zdokonalovat své vyrobky, zvySovat obchodni obraty a délit se
s odbérateli o informace, které povedou ke zlepseni kvality &i snizeni ceny.'® Re§ime dva
zakladni typy konkurenc¢nich aktivit:

- Komoditni konkurence mezi dodavateli stejného druhu. Ta je dale délena na

homogenni konkurenci, kterd je mezi vyrobci totoznych a nahraditelnych vyrobk.
Nelisi se kvalitou, ani vzhledem, ani zptisobem pouziti. Vyrobky si konkuruji

zejména cenou a dostupnosti.

- Substitu¢ni konkurence mezi dodavateli vyrobkt a sluzeb z riznych odvétvi, které
jsou urceny stejné skupiné odbératelii. Existuje mezi dodavateli vyrobkd, které slouzi
ke stejnému ucelu. SnaZi se ménit spotfebni navyky spotiebiteli prostfednictvim

inovaci. Nové vyrobky pak poskytnou odbérateli kvalitn€jsi nebo ucinngjsi

uspokojeni potieb. Jedna se o oblast zbytnych potieb (prani).

3.5.2 Makromarketing

e Ekonomické faktory
Mezi ekonomické faktory se fadi ty, které mohou ovlivnit a ovliviiuji kupni silu spottebiteli.
Jsou to realné pfijmy obyvatelstva, cenova troven, vysSe Uspor a uveérl a struktura vydaja
obyvatelstva. Z hlediska struktury piijmu jsou rozliseny ¢tyfi typy primyslovych struktur:

- Existen¢ni ekonomiky, ve kterych se vétSina obyvatelstva vénuje malo

produktivni zeméd¢€lské vyrobe. VEtsinu produkce pak spotiebuji sami a zbytek
je pouzit na sménu za nezbytné zbozi a sluzby.

- Ekonomiky zaméfené na t€Zzbu a export surovin se vyznacuji bohatymi

pfirodnimi zdroji. Ostatni aktivity jsou pak nepodstatné a neproduktivni.

10 KANOVSKA, Lucie a David SCHULLER. Zdiklady marketingu: studijni text pro bakaldrské obory. Vydani
2., ptepracované. Brno: Akademické nakladatelstvi CERM, s.r.0., 2015. ISBN 978-80-214-5107-0.
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Ekonomika ziskava pfijmy hlavné z vyvozu surovin a poptavka se zaméfuje
hlavné na té€zebni zatizeni, manipula¢ni stroje a nakladni automobily.

- Rozvojové ekonomiky, kde se rozviji primyslova produkce (na tvorbé¢ HDP se

podili z deseti az dvaceti procent) stoupa potieba dovozu surovin a stroji. Naopak
klesa potfeba dovozu papirovych produktl, hotovych potravinarskych vyrobki
¢i textilu. Rychle vznika nova vrstva bohatych, av§ak pomaleji se rozviji stfedni
vrstva obyvatelstva.

- Primyslové ekonomiky jsou hlavnimi vyvozci priimyslového zbozi a investic.

Charakteristicky je intenzivni obchod s ostatnimi ekonomikami, do kterych se
vyvazi vyménou za potiebné suroviny a polotovary. Silna stfedni vrstva pak

vytvari ohromnou poptavku po zbozi v§eho druhu.

e Technické a technologické faktory
Tyto faktory zaujimaji v prostiedi makromarketingu rozhodujici pozici.!! Jejich vliv nemusi
byt vzdy pozitivni, protoze kazda nova technologie svym zptisobem niéi tu stavajici, ktera
nema Sanci konkurovat. Naopak ale nové technologie podnécuji nové ekonomické aktivity
a investice. Nelze zajistit rovnomérny rozvoj technologii ve vSech odvétvich, a tak néktera
odvétvi zaostavaji. Napftiklad kdyZ se rozviji technologie osobnich pocitacli, zaostava rozvoj
psacich stroji. Kazda inovace ma své dlouhodobé dusledky, které nelze vzdy predpovedét,
proto je potieba sledovat nové trendy a udrZet si své misto na trhu. Technologické faktory
mohou piinést jista tskali. VétSinou nova technologie vyzaduje velké investice, ale
predstavme si situaci, kdy nové technologie nakoupi vSichni vyrobcei. VSichni investovali
znaénou c¢ast svych prostiedkt, ale nikoho to neupiednostni pted druhym. Z pohledu

konkurence je pak investice neucinna.

e Demografické faktory
Marketingovy manazeti zkoumaji z hlediska demografie faktory, které charakterizuji
obyvatelstvo. Jsou to napiiklad velikost populace, tempo jejiho rlstu v ramci regionu,
veékova a narodnostni struktura, charakteristické chovani a postoje, trendy. Dale mizeme
zkoumat riist svétové populace, vékovy mix, etnické trhy, vzdélanost obyvatelstva, typy

domacnosti, ptesun od hromadnych trhi k mikrotrhu a geografické piesuny populace.

1 KOTLER, Philip. Marketing. Praha: Grada, c2004, 855 s. ISBN 978-80-247-0513-2
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e Socialni faktory
Spolecenské nézory a hodnoty formuje spolecnost, ve které obyvatelstvo vyrista.
Pro marketingové manazery je nutné, aby znali zakladni postoje, hodnoty a normy
spotrebiteld, které zpravidla dédi po svych rodicich a které jsou utvrzovany spolecenskymi
institucemi a organizacemi. Druhotné nazory si pak jedinec utvaii ve vztahu s ostatnimi
¢leny spolecnosti a individudlnim vyvojem. Podnik mize ovlivnit druhotné ndzory svych
zakaznik, ale na primarni nazory nema vliv. V ramci socialnich faktord zohlediiujeme vztah
lidi k sobé samym, vztah k druhym, postoj zaujimany k organizacim, ke spole¢nosti, ptirodé

atd.

e Politicko-regula¢ni faktory
Spolecnost spotiebiteld je ovlivnéna i zédkony, které¢ vytvari a kontroluje statni moc, ale
i skupinami, které zastupuji spole¢nost v komunikaci se statni moci a snazi se ovlivnit
politiku. Déle existuji skupiny spotiebitelli, které publikuji vysledky testovani produktii
a velmi jasné upozoriiuji na nekvalitni vyrobce. Tyto vysledky maji na spotiebitele znacny
vliv a stadvaji se dobrym prodejnim argumentem. Takto pisobi i statni instituce, které
vydavaji tzv. atesty zpisobilosti vyrobkl a tak chrani spotfebitele pfed nezodpovédnymi
vyrobci. Zakony, které se vénuji témto tématiim, reguluji podnikatelské prostredi, chrani

spotiebitele 1 vefejné zajmy spolecnosti.

e Faktory pfirodniho prostiedi
Ptirodni prosttedi poskytuje vstupy do vyrobnich procest a ovliviiuje je. V posledni dobé
sili snaha omezovat a regulovat devastaci ptirodniho bohatstvi. Existuji mezinarodni amluvy
o ochrané Zivotniho prostiedi, které mnoho zemi piijalo za své za ucelem sniZeni negativniho
dopadu. Vyrazné reguluji néktera odvétvi tézkého pramyslu.'? Podnik by mél brat v uvahu
moznost nedostatku surovin, vysi nakladi na energii, stupeil znecisténi a jiz zminéné tmluvy

o ochrané zivotniho prostiedi.

12 KINCL, Jan. Marketing podle trhii. 1. vyd. Praha: Alfa Publishing, 2004. Management studium. ISBN 80-
86851-02-8.
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Obrazek 2 - Marketingové prostredi

3.6 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum slouzi k ziskavani informaci o obchodnim trhu, které maji
pfinést firmé podklady pro tvorbu marketingové i celopodnikové strategie. Na zakladé
ziskanych informaci miZe firma identifikovat pfileZitosti a hrozby v trZznim prosttedi. Trzné
orientovany vyzkum mutze zkoumat konkurenci, trzni pfilezitosti i rizika, kupni chovani

spotiebiteltl, cilové skupiny atd.®

3.6.1 Kategorizace marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum muizeme kategorizovat dle nékolika hledisek.

Mezi nejcastéjsi patii:

13 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [4. vyd.]. Pieklad Tomas Juppa, Martin
Machek. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4150-5.
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e Podle predmétu vyzkumu

Vyzkum trhu zkouma trh samotny. Jeho charakteristiky, umisténi, analyzou
a progndzou jeho vyvoje.

Vyrobkovy vyzkum je zaméfeny na spotiebitele. Na jeho spokojenost

s vyrobkem, se sluzbami ¢i pozadavky na nove vznikajici zboZzi nebo sluzby.

Vyzkum propagace stanovuje u¢innost pouzit¢ho média nebo doporucuje
média, kterd jsou pro danou propagaci nejvhodnéjsi.

Vyzkum kone¢ného spotiebitele zkoumd kupni chovani spotiebitele

ve vztahu ke zkoumanému produktu. Objasiiuje jeho motivaci ke koupi,
nazory a znalosti o daném produktu.

Vyzkum konkurence je hlubsi analyza chovani konkurence. Zkouma pficiny

jeho obchodniho chovani. Tento typ vyzkumu je velice obtizny vzhledem
k omezenému pfistupu k informacim o konkurenci a etickym omezenim

pfi jejich ziskavani.

Vyzkum prodeje sleduje aktualni vyvoj prodeje, porovnava jej a zkouma
efektivnost u riznych segmentt. Zachytava vykyvy a stanovuje piedpovédi

prodeje v zavislosti na ¢asovém obdobi.

e Podle ucelu

Monitorovaci vyzkum shromazd'uje informace o jiz zavedeném produktu

na trhu. Spociva v neustalém sledovani a analyze s cilem poskytnout stalou
informovanost o vyvoji daného produktu na trhu.

Explora¢ni vyzkum se vyuziva v pifipad€, kdy o daném problému neméame

dostatek informaci. Uéelem je tedy marketingovy problém charakterizovat
a najit jeho feseni.*

Deskriptivni vyzkum zkouma trzni prostfedi v urcitém obdobi. Podava

ptesny obraz o aspektech daného prostiedi - vSechny jeho jevy a procesy,
které jsou relevantni pro rozhodovani.

Kauzélni vyzkum slouZi k popsani pti¢in ur¢itého marketingového problému.

14 KINCL, Jan. Marketing podle trhii. 1. vyd. Praha: Alfa Publishing, 2004. Management studium. ISBN 80-

86851-02-8.
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e Dalsi ¢lenéni, které je mozné aplikovat pti vyzkumu trhu
- Podle trhu (vnitini — zahrani¢ni, odbytovy — nakupni)

- Podle orientace (vyrobek, spotiebitel, konkurence)

- Z Casového hlediska (retrospektivni, adspektivni, perspektivni)

- Podle pouzitych metod

- Podle zdrojt udajt, na zaklad¢ kterych vyhodnocujeme vyzkum

o Interni zdroje jsou zkoumény uvniti podniku, jsou lehce dostupné
a naklady na jejich ziskani jsou nizké (ptehled trzeb, tidaje ucetni
evidence, hospodarska ¢innost podniku, struktura nakladi)

o Externi zdroje (typické pro zemé¢ s rozvinutou trzni ekonomikou) jsou
napiiklad statistické rocenky, piehledy vydavané vladou, odborné

casopisy a publikace.

3.6.2 Metody marketingového vyzkumu

Stejné jako lze délit kategorie, déli se i metody marketingového vyzkumu z mnoha
hledisek. Uvedeme si zakladni rozdéleni:

e Pruzkum od stolu vyuZiva existujici informace (tzv. sekundéarni udaje), které byly
zpracovany pro jiny ucel.’® Jedna se o sekundarni statistické analyzy faktori
oznacované jako prizkum od stolu (desk research). Mezi vyhody této metody patii
uspora Casu, niz$i naklady na ziskani informaci a snadn&j$i dostupnost. Naopak
nevyhodou je relativni pravdivost informaci, proto je nutné kazdy zdroj informaci
nekolikrat proveéfit.

e Vyzkum v terénu se vyuziva v ptipadé, kdy nejsou k dispozici Zadné informace. Je
nutnosti nové informace pofidit na zakladé ,,styku s trhem® (field research). Tato
metoda se v marketingu vyuziva predevsim, jelikoz je zdrojem primarnich tdaju.

Vyzkum v terénu se vyuziva, i kdyz existuji sekundarni tidaje, ale vétSinou

15 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [4. vyd.]. Pieklad Tomas Juppa, Martin
Machek. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4150-5.
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neposkytuji dostate¢né mnozstvi informaci. Oproti prizkumu od stolu je tato metoda
nakladnéjsi a Casoveé naro¢néjsi, proto si jej podniky nechavaji délat na objednavku
ve specialnich agenturach, které se vyzkumem zabyvaji jako svou hlavni ¢innosti. Je
ale dobré zhodnotit kvalitu vysledkd takového vyzkumu. Vzhledem k finan¢ni
a ¢asové narocnosti je vhodné si rozmyslet jak vyzkum provadét — zvolit metodu
vyzkumu, zpisob kontaktu s trhem a vzorek nositelti. Vyzkum v terénu ¢lenime na:
o Kvantitativni vyzkum — provadi se za ti¢elem postihnout dostatecné velky

a reprezentativni vzorek jednotek’®. VyuZivé tyto metody:
o Pozorovéani je metoda sbéru informaci zalozend na cilevédomém
a planovaném sledovani smyslové vnimatelnych skute¢nosti.
Pozorovatel nesmi do pozorovanych skutecnosti nijak zasahovat,
a tak mizeme aplikovat pozorovani skryté ¢i zjevné v zavislosti
na tom, zda pozorovani samotné neovlivni chovani pozorovaného
jevu. Je rozlisovano pozorovani nestandardizované, kdy je urcen
pouze cil pozorovani. Pozorovatel mé tedy volnost pii rozhodovani
o prubéhu pozorovani. Nevyhodou je individualita pozorovatele, diky
které se pak vysledky rtznych pozorovateli nedaji objektivné
porovnat. DalSim typem je pozorovani standardizované, kdy je
uréen presny plan vyzkumu (je dano, co a jak se bude pozorovat).
Vysledek tohoto pozorovani je pak moZno zaradit do kategorii
a vzajemné¢ je porovnavat. Poslednim typem je pozorovani
polostandardizované, coz je kombinaci vySe zminénych typt.

Pozorovatel si sam urcuje zptisob zapisu vysledki.
o Setieni — touto metodou jsou ziskavany informace od zkoumaného
objektu dotazovanim, tedy kladenim zdmérné pfipravenych otdzek.
Mezi vyhody patfi moznost ziskat mnoho informaci najednou,
aplikace této metody na podniky vSech odvétvi, vSech vrstev a skupin
obyvatelstva. Zdrojem informaci jsou tedy vypovédi zkoumanych

subjektli na zakladé polozené otazky (pfirozena socidlni interakce),

16 KINCL, Jan. Marketing podle trhii. 1. vyd. Praha: Alfa Publishing, 2004. Management studium. ISBN 80-
86851-02-8.
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které se mohou tykat jejich postoji, preferenci, veéku, piijmu,
povolani, atd. Setfeni ¢lenime na Setieni vy&erpavajici a vybérové.
Vycerpavajici Setfeni je =zalozeno na znalosti vSech prvka
zékladniho souboru a dotazovani jsou vSichni. Podminkou je, aby
zakladni soubor byl relativné maly. Kdezto Setfeni vybérové je
zalozeno na dotazovani ¢asti jednotek ze zakladniho souboru. Zde je
nutno pocitat s jistou vybérovou chybou, protoze dotazovanim pouhé
skupiny odhadujeme hodnoty celého zdkladniho souboru. Vybér
muze byt nahodny, pravdépodobnostni nebo zamérny. Vycerpavajici
Setieni je tedy presnéjsi, ale vybérové je cCastéjsi diky cCasovym
1 finanénim Gsporam. Metody Setfeni mizeme provadét pisemnym
dotazovanim, osobnim dotazovanim a telefonickym dotazovanim.
Pisemné dotazovani je casto pouzivané, predkladané formou
dotazniki. Mezi hlavni vyhody patfi Sirokd uzemni puasobnost,
dostatek Casu pro odpovédi, neovlivnitelnost dotazovaného, upiimné
odpovédi, ochota odpovidat 1 na intimnéj$i otazky, jednoducha
organizace, nizké ndklady, moznost kontaktovat osoby jinak téZko
dosazitelné. Existuji vSak 1 znacné nevyhody — naptiklad delsi doba
Setfeni, omezena formulace otazek a velikosti dotazniku,
nepochopeni otdzky respondentem atd. Osobni dotazovani se
provadi na zaklad€ rozhovoru mezi tazatelem a dotazovanym. Ptinasi
nejcennéj$i poznatky pro prizkum, avsak ne objektivni tidaje, protoze
je zkoumana jen jedna dimenze socidlnich jevi a to stav védomi, tedy
nazory ¢i minéni o ur€itém problému. Vyhody osobniho dotazovani
jsou piesngjsi dodrzeni vybérové skupiny, vyvolani z4jmu, moZznost
pouziti delStho dotazniku, moZnost pouziti sloZitéj$i otazky,
spontanni odpoveédi, flexibilni doba rozhovoru, nevelka cCasova
narocnost. Nevyhody mohou byt ovlivnitelnost respondenta
tazatelem, zabrany pii dotazovani, u odbornych témat jsou kladeny
velké naroky na tazatele, pfi veétSim vzorku populace jsou vyssi
naklady a ¢asovou naro¢nost, nutnost zaskolit tazatele o problematice

dotazovani. DalS§i moznosti je telefonické dotazovani, které se
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vyuziva v zemich s rozvinutou telekomunikacni siti. Je to
nejefektivnéjsi metoda a jeji hlavni pfednosti je snadnd a rychla
komunikace, moznost opakovani, okamzita reakce, a hospodarnost.
Navic je mozné hovor zachovat a znovu ho pouzit. Vybér je ale
omezen pouze na ucastniky s telefonni siti, také nelze vyuzit
nazornych prostfedkti. Hovor by mél byt kratky a existuje moznost,
ze respondent projevi neochotu spolupracovat, bude nepratelsky ¢i
podeziivavy. Stejné jako pozorovani, mizeme dotazovani délit na
standardizované, nestandardizované & polostandardizované!’,
Standardizovany rozhovor ma piesn¢ stanovené poradi otdzek
a vysledky se daji snadno porovnat. Nevyhodou je nutnost dostatku
pfedbéZznych informaci. Nestandardizovany rozhovor ma pouze
jasné stanoveny cil — ziskani urc¢ité informace, ale forma rozhovoru je
na tazateli. Diky rozdilnym odpovédim je pak slozitéjsi informace
zpracovat a porovnat je. Polosandardizovany rozhovor probiha
Vv zadvazném znéni otazek, ale tazatel poklada i1 otdzky dopliujici.
Tento typ spoji vyhody obou piedeslych moznosti.

o Experimentalni metoda je zaméfend na studium vztah mezi dvéma

nebo 1 vice proménnymi piicemz se peclivé kontroluji podminky
experimentu. Pti experimentu pracuji dvé vyzkumné skupiny, kdy
jedna provadi experiment a druha pracuje jako kontrola. Obé skupiny
musi byt maximalné podobné ve vSech znacich, které mohou
experiment ovlivnit. Podstatou experimentu je zavedeni nezavislé
proménné, kterd ma vliv na zménu chovani jiné proménné. Cely
experiment je zavisly na kontrole podminek, za kterych probiha. Tato
metoda je velice narocnd, protoze zkoumany jev Casto byva slozité
strukturovany a spojeny s celou fadou dalSich jevl, navic je velice
naro¢né piesné dodrzet podminky a stejné pak aplikovat u vSech

pokust. Cely experiment ovliviuji faktory, které mizeme délit

1" KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [4. vyd.]. Pieklad Tomas Juppa, Martin
Machek. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4150-5.
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na endogenni a exogenni. Endogenni faktory jsou vdzané na testujici
subjekty, kdezto exogenni vytvareji prostfedi, v nichZ experiment
probiha. Exogenni podminky jsou zamérné upraveny, tedy je mozno
tyto podminky ovlivnit. Experimenty jako takové jsou dé€leny
na laboratorni a terénni. Laboratorni experiment probihd v uméle
vytvoteném prostiedi, které lze organizovat. Pozorovany vi, ze jde
o experiment a je mozné ovlivnit jeho chovani — chova se tedy
nepfirozené. Zkoumana je externi validita — je-li mozné vysledky
experimentu promitnout do realného zivota. Interni validita vypovida
0 schopnosti nezkreslené vyjadifovat zkoumané vztahy, zda neexistuje
jind pricina vysledkll experimentu. Pfi sprdvném laboratornim
experimentu je nutno vysledky pfic¢itat pouze pusobenim
proménnych, protoze puasobeni ostatnich faktort musi byt
kontrolovano a eliminovano. Terénni experiment probiha v realném
prostfedi. Pusobeni testovanych prvkili se projevuje stejné jako
za normalnich okolnosti. Externi validita je vysokd, avSak interni
validita je niz$i, protoZe nelze kontrolovat piisobeni vedlejSich
faktord.

o Kuvalitativni vyzkum zkouma specifické piedstavy o vyrobku ¢i sluzbé,
kterou spottebitel poptava. Kvalitativni vyzkum oznacujeme i jako vyzkum
motivacni, protoZe zjiStujeme 1 priciny kupniho chovani. Déle zjiS§tujeme
postoj lidi k ur¢itému druhu zbozi, ke znackédm, plisobeni propagace atd.
Metody kvalitativniho vyzkumu slouzi k proniknuti do podvédomi
spotiebitele, ke zjiiténi skute¢nosti, kterych si mnohdy ani nejsou védomi.*®

Vyuziva obor psychologie (zaméfeni na jedince), sociologie (zaméteni

na skupinové jednani) a socialni psychologie, ktera je kombinaci obou

predeslych. Kvalitativni vyzkum vyuziva metody:

o Individudlni hloubkovy rozhovor ma =za cil objevit hluboce

zakotenéné priciny urcitych nazort ¢i podvédomi. Rozhovor je volny

18 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [4. vyd.]. Pieklad Tomas Juppa, Martin
Machek. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4150-5.
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a diskutuje se o rliznych tématech. Samotné informace nejsou tak
dilezité, jako reakce na podnét. Casto se klade vétsi diraz
na informace, které se respondent snazi zaml¢et. Dulezita je kvalita
tazatele, protoze rozhovor neni nijak standardizovan. V nejlepSim
ptipadé by mél tazatel byt psychologem. Uspdch tedy zavisi
na sympatiich a wuvolnénosti rozhovoru mezi tazatelem
a dotazovanym, na schopnosti tazatele ziskat pravdivé odpovédi
a sméfovat rozhovor k zjisStovanému tématu. Rozhovor by mél trvat
1-2 hodiny a se souhlasem respondenta mutze byt zaznamenavan
K pozdé&jsi detailngjsi analyze. RozliSujeme dva typy hloubkovych
rozhovorl. Volny rozhovor, kdy se konverzace pohybuje v ur¢itych
mezich av§ak ma maximalné volny pribéh a cileny rozhovor, ktery
musi obsahnout urcita témata, ale pofadi a prub&h rozhovoru uréuje
tazatel.*®

o Skupinovy rozhovor probiha mezi 5-9 vybranymi osobami, mezi

kterymi dochazi ke konfrontaci riznych néazort. Zakladem je
sledovani spole¢enského pusobeni na individudlni rozhodovani ¢i
formovani novych nazort. Pfi skupinovém rozhovoru je nutné, aby
dochazelo k vzajemnému ovliviiovani ostatnich respondentd.
Moderator rozhovoru mé za ukol, aby respondenti diskutovali mezi
sebou, ne s nim, rychle se skupinou navazat kontakt, usmérnovat
a udrZovat plynulost rozhovoru. Skupina by méla byt homogenni
(naptiklad stejna vékova kategorie, spotiebitelé jednoho druhu zbozi
atd), kvili podobnosti vnimani. Na rozdil od individudlniho
rozhovoru je skupinovy rozhovor podnétnéjsi, protoze je spontannéjsi
a otevienéjsi, je mozné sledovat vznik a vyvoj novych ndzora
a myslenek.

o Projekéni techniky se pouzivaji pifi individudlnich nefizenych

rozhovorech. Tato metoda spocivd v piedkladani respondentovi

19 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [4. vyd.]. Pieklad Tomas Juppa, Martin
Machek. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4150-5.
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mnohozna¢ny podnét, ktery mé individudlné interpretovat. Zptsob,
jakym podnét interpretuje, odkryva cast jeho osobnosti. Projekéni
techniky vyuzivame, kdyz piepokladame, Ze respondent nebude
ochoten ¢i schopen odpovédét na piimé otazky. Pouziti této metody
je jednoduché, avSak piiprava techniky pro urcitou situaci je
Mezi projekéni techniky patii test slovni asociace, kdy jsou
respondentovi fikana pifedem vybrand neutrdlni slova. Poté
dotazovany odpovida prvnim slovem, které ho napadne. Podstata této
metody spociva v projeveni citové hodnoty spjaté s neutrdlnim
slovem. Dal$i metodou je test dokoncovani vét — jak napovida nazev,
respondentovi je predlozena nedokoncend véta. Jeho tikolem je vétu
doplnit ¢imz odhali skryté postoje, motivy a nazory. Tyto véty jsou
vétsinou neosobni, stimulované nelplnymi mySlenkami. Velmi
podobny je test dokoncovani pribéhii, kdy respondent pracuje stejné
jako u dokoncovani vét, avSak dokoncuje cely piibch. Test
dopliiovani obrazki vyuziva komiksy, kdy respondent ke kreslenym
obrazkiim dopliiuje ,,bubliny” s textem. Dalsi metodou je test
interpretace obrazki, kdy je respondentovi predlozen obrazek (nebo
vice obrazkil) znazornujici urcitou spolecenskou situaci. Jeho tkolem
je o kazdém jevu na obrazku vymyslet néjakou historku, kterd
vysvétluje danou situaci, jak a pro¢ k ni doSlo a jaky bude mit
vysledek. Respondent tim odhaluje sviij vnitini stav védomi
za ptedpokladu, Ze ptisuzuje hlavni postaveé vypravéného piibéhu své
vlastni postoje, motivy ¢i chovani v dané situaci. Technika treti
0soby se vyuziva v pripadé, kdyz by odpovédi na ptimé otazky byly
zkreslené diky spoleenské nevhodnosti otazek.?® Spociva

Vv dotazovani, jak by se v dané situaci zachovali sousedé, pratelé Ci

20 KINCL, Jan. Marketing podle trhii. 1. vyd. Praha: Alfa Publishing, 2004. Management studium. ISBN 80-
86851-02-8.
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rodina. V odpovédich se promitnou respondentovi postoje. Dalsi
technikou mize byt hrani roli, kdy se respondent vziva do role jiné
0soby — nejcastéji prodavace, jenz ma prodat vyrobek spotiebiteli,
ktery ma namitky a nesouhlasi. Pokud se do role respondent vzije, tak
pfi argumentovani odhali své vlastni postoje. Existuje celd tada
dalSich technik, ale v§echny musi byt formulovany tak, aby pfinesly
piinos prozkoumanou problematiku.
Pouziti téchto metod ma své vyraznd omezeni. Vzhledem k narocnosti
vyzkumu je nutny maly pocet respondentl, poté ale nemusi byt
reprezentativni z hlediska zakladniho souboru a nedaji se zobecnit jako
platné pro cely zakladni soubor. Vysledky jsou vicezna¢né a velice zalezi
na analytikovi a jeho subjektivnim postoji, jak zhodnoti vysledky
respondentil a bude je interpretovat. Kvalitativni vyzkum nemitize
nahradit terénni vyzkumy, které jsou provadény v daleko vétsim rozsahu.
Pouziti téchto metod by mé&lo slouzit hlavné k ziskani hlubsiho pohledu
na nazory a postoje spotiebiteli a jako podklad pro dalsi vyzkum.
Kvalitativni metody se pouZivaji pro exploracni vyzkum a pro vyzkum

motivaci.

3.6.3 Proces marketingového vyzkumu

Proces marketingového vyzkumu je délen do péti zakladnich kroki:

o 4

je zpracovavan projekt vyzkumu, ktery obsahuje vSechny vyznamna fakta
pro vyzkum. Udéava cil vyzkumu, pouzité metody a techniky, velikost zkoumaného

vzorku, zpiisob zpracovani informaci atd?.

2L KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [4. vyd.]. Pieklad Tomas Juppa, Martin
Machek. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4150-5.
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2. Analyza situace a uréeni zdroju informaci — zde je zapotiebi urcit zdroje informaci

a informacnich oblasti. Definovat, které informace jsou pro vyzkum dilezité, které
Z nich jsou dostupné a které musime zjist'ovat.

3. Sbér informaci — pii ziskavani primarnich informaci se rozhoduje, jakym zptisobem
je sbér zajistén. Pouzity typ vyzkumu zalezi na charakteru problému, na finan¢nich
moznostech atd.

4. Analyza a interpretace informaci — provadi se po shromazdéni vSech informaci.

U kvantitativniho vyzkumu se pouzivaji statistické analyzy, kdeZto u kvalitativniho
vyzkumu je nutné posoudit piipad od pripadu zvlast.

5. Zévérecna zprava — méla by obsahovat tyto informace: stanoveni pfedmétu a cile

vyzkumu, zvolena metodika, charakteristiky zkoumaného souboru, shrnuti vysledkti

vyzkumu a doporucené feSeni pro dany problém.

Dobie vypracovany vyzkum a z néj zpracované zaveéry jsou zakladem tspéchu firmy
predevsim pii zavadéni novych vyrobkll nebo pfi vstupu na novy trh. V dnesnim svéte jsou
trhy stale vice diferencované a segmentace trhu muze usnadnit orientaci na trhu.
Marketingové prizkumy by nemély byt jedinym zdrojem informaci, ale neméli bychom je
podceniovat nebo jim naopak ptikladat velky vyznam. Je dobré zohlednit naptiklad

konkurenéni vyrobky, historické udalosti na daném trhu a reakce zédkaznikl apod.

3.7 Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor tkolil a opatfeni, které pomahaji uspokojit pozadavky
spotiebiteld takovym zplsobem, jez umozni firmé dosdhnout svych cilti. Rtzné firmy si
vybiraji rizné marketingové mixy a pravé tyto rozdily mohou jedné firmé poskytnout
konkurencni vyhodu nad ostatnimi konkurenty. Marketingovy pracovnik ma k dispozici
fadu komponenti a jejich spravnym kombinovanim, s ohledem na zjisténé pozadavky
spotiebitelti a s fadou dalsich cild, tvofi u¢inny marketing.??

Marketingovy mix vytvafi zaklad pro rozmisténi finan¢nich a lidskych prostredki.

Kazda firma vyc€lenuje prostfedky pro marketing a snazi se je vyuzit co nejhospodarné;ji.

2 K ANOVSKA, Lucie a David SCHULLER. Zdklady marketingu: studijni text pro bakaldarské obory. Vydani
2., ptepracované. Brno: Akademické nakladatelstvi CERM, s.r.0., 2015. ISBN 978-80-214-5107-0.

31



Podle druhu podnikéni firma vycleituje rozdilny pocet zaméstnanci do kazdé slozky
marketingového mixu. Nez se firma rozhodne, je tieba vybrat dostupné komponenty, které
budou pfinaset spotiebiteli maximalni uspokojeni a optimalni reakci trhu. Tato podstata se
musi prolinat celou marketingovou koncepci.

Nedilnou soucasti procesu tvorby marketingového mixu je vymezovani
zodpovédnosti jednotlivym ¢lentim marketingového tymu. Nékteti clenové jsou zodpoveédni
za prodej, jini za distribuci atd. Rozd¢€leni zodpovédnosti je znacné usnadnéni pii hledani
chyb, jestliZe existuje fungujici marketingovy mix a je chdpana jeho podstata.

Marketingovy mix také umoznuje analyzovat pruznost a navratnost vy¢lenénych
prostiedki pro jednotlivé komponenty marketingového mixu. Naptiklad pocet prodéavajicich
zaméstnancl se zvysuje, jestlize se zvySuje samotny prodej €i investice do reklamy maé
pfinést vyssi informovanost 0 vyrobku, ¢imzZ se snazime zvySit zajem o vyrobek mezi
potencidlnimi zakazniky. Kazdy tvirce marketingového mixu mé vsak velmi obtizny ukol,
a to zhodnotit, ktery z dostupnym komponentt s nejvétsi pravdépodobnosti prinese nejlepsi
navratnost. Situaci také komplikuje fakt, Ze reakce na vydaje na jednotlivy komponent neni
linedrni a zfejma okamzité. Dale se diive nebo pozdé€ji projevi zédkon klesajicich vynosi.
Jeho dopadem je pak situace, kdy zvySeni vydajii neodpovida stejna mira zvyseni vynost.

Zakladnimi nastroji tvorby marketingového mixu jsou 4P?:
- Product (vyrobek)
- Price (cena)
- Place (misto, distribu¢ni cesty)

- Promotion (komunika¢ni mix, propagace)

3.7.1 Nastroje marketingového mixu

Marketingovy mix tvoii souhrn nastrojli vyjadiujici vztah podniku k jeho okoli, tzn.

zékazniktim, dodavateliim, distribu¢nim a dopravnim organizacim prostfedniki. Jednotlivé

2 KANOVSKA, Lucie a David SCHULLER. Zdiklady marketingu: studijni text pro bakaldrské obory. Vydani
2., ptepracované. Brno: Akademické nakladatelstvi CERM, s.r.0., 2015. ISBN 978-80-214-5107-0.
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slozky marketingového mixu jsou ¢asto ozna¢ovany jako produktovy, cenovy, distribucni

a komunika¢ni mix.

3.7.1.1 Vyrobek (produktovy mix)

Vyrobek zaujiméa nesporné dominantni roli. Je to cokoli, co jde na trhu nabidnout,

co ziska pozornost a cokoli co mize uspokojit néjakou potiebu ¢i prani. Za vyrobek

nepovazujeme pouze hmotny statek, ale cokoli, co Ize nakupovat a prodéavat. Jakdkoli

podnikatelska aktivita je chapana jako vyrobek, tedy zbozi i sluzby.

e Vyrobni politika — pfi tvorbé vyrobkové a vyrobni politiky se rozhoduje pouzity

vvvvv

na trh; vyrobni Fada — skupina pfibuznych vyrobkii s podobnou funkei, cenovou

relaci, pro stejné zakazniky apod.; jednotlivé vyrobky s ohledem na vlastnosti

vyrobki, obchodni znacku, design atd.

e Zivotni cyklus vyrobku — fe§ime funkénost vyrobku — jak dlouho se vyrobek

udrzi na trhu za pfijatelnych podminek?*. Jsou znamy &tyfi faze Zivotnosti, které

se 1i$1 nejen v zavislosti objemu prodeje a Case, ale také na aplikaci zvolené¢ho

marketingového mixu.

Zavadéni za¢ina okamzikem distribuce nového vyrobku na trh. Vzhledem
k neznalosti zakaznikd trzby rostou pomalu. Nutné je presvédceni zakaznika,
aby novy vyrobek vyzkouSel. Tato faze cyklu je provazena ekonomickou
ztratou, nebot’ nizké trzby v zaddném piipadé nepokryji vysoké nédklady
na distribuci na trh a propagaci.

Ruist je spojen s prudkym rdstem trzeb. Vyrobni naklady klesaji, prodej roste
a na scénu prichazi konkurence. Je potieba vyrobek zdokonalit a inovovat.
Dobrym tahem byva sniZeni ceny, coz pfildka nové zakazniky.

Zralost je nejdelsim obdobim zivotniho cyklu. Poptavka doséahla vrcholu
a pomalu, ale jisté klesa. Néaklady jsou nejnizsi a konkurence zesiluje. Firma

voli strategii jak vytadit konkurenci. Bud’ modifikaci produktu (novy design,

24 KINCL, Jan
86851-02-8.

. Marketing podle triii. 1. vyd. Praha: Alfa Publishing, 2004. Management studium. ISBN 80-
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obal), nebo modifikaci trhu (ziskani dalSich zdkaznikt, ktefi dosud nejevili
zajem) ¢i aktivnim vyuzitim nastroji marketingu (snizeni ceny, podpora
prodeje).

- Pokles je zavére¢nou fazi cyklu. Mtze probéhnout rychle ale i zdlouhave.
zménou VKusu spotiebitele. Naklady na reklamu klesaji a vyrobek opousti

trh.

3.7.1.2 Cena (cenovy mix)

Cena a cenova politika je dalsim silnym nastrojem. Zahrnuje stanoveni ceny
a poskytovani slev a srazek. Cena je vyjadieni hodnoty zboZi nebo sluZeb. Pfi tvorbé ceny
bereme v potaz Ctyii faktory, které je nutné zvazit: cenikova cena, rabat, platebni podminky

a uvérové podminky.

e Faktory ovliviiujici cenu zjednodusené délime na vnitini a vnéj$i. Vnitini mize
pfimo ovlivnit firma. Je to naptiklad distribu¢ni sit’ nebo konkurenceschopnost.
Vnéjsi faktory firma sama neovlivni. Jsou to stanovené cile firmy, maximalni
zisk ¢i naklady na vyrobu.?

e Tvorba ceny — pii tvorbé ceny vybirame jednu ze tii zakladnich metod:

- Nakladové orientovana metoda tvoii cenu z nakladi a pfiméfené miry
zisku. Vyhodou této metody je, Ze firma zné pfesnou miru zisku a mtze
ji ovlivitovat u kazdého vyrobku zvlast. Nevyhodou je fakt, ze tato
metoda neodrazi realnou situaci poptavky.

- Metoda orientovana na poptavku vychazi ze znalosti hodnoty, kterou
je ochoten spotiebitel zaplatit (stanovuje jeho hodnotu). RozliSujme dva
druhy poptavky: pruznou a nepruznou poptavku. Pruzna poptavka je
charakteristicka tim, ze pfi snizeni ceny roste rychlym tempem prodej.
Vysledné trzby jsou vys$$i a naopak na zvySeni ceny reaguje poptavka

poklesem. U nepruzné poptavky spotiebitelé reaguji méné vyrazne.

% KANOVSKA, Lucie a David SCHULLER. Zdiklady marketingu: studijni text pro bakaldrské obory. Vydani
2., ptepracované. Brno: Akademické nakladatelstvi CERM, s.r.0., 2015. ISBN 978-80-214-5107-0.
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Snizeni ceny sice vyvola rist prodeje, ale vysledné trzby jsou téméf stejné
jako u prodeje za pivodni cenu.

Metoda orientovana na konkurenci vychazi z predpokladu, ze firma
muze za srovnatelné vyrobky dosahnout srovnatelnych cen. Vyhodou je
jednoduchost stanoveni ceny, ale nevyhodou mize byt nezohlednéni vyse

nakladu.

3.7.1.3 Distribuce (distribu¢ni mix)

Ukolem distribuce je vytvoteni vhodnych distribuénich cest — zaji§téni piesunu zbozi

od vyrobce k zdkaznikovi, aby mohl vyrobek zakoupit v ur€itém miste, Case a pozadovaném

mnozstvi. Pfi voleni vhodné distribu¢ni strategie musime brat v potaz nastroje distribu¢niho

mixu: distribu¢ni cesty, distribué¢ni mezi¢lanky, distribuéni systémy a fyzickou distribuci.

Distribu¢ni cesty délime podle poctu mezi¢lankti na piimé (bezirovinoveé)

a nepiimé (viceurovinové). Nejjednodussim typem cesty je pfima distribu¢ni

cesty, tedy pfimi prodej od vyrobce zédkaznikovi. Tato cesta postrada distribucni

mezi¢lanky. Pifimy prodej muize byt uskuteCnén prodejem ve vlastnich

prodejnach, podomnim prodejem, prodejnimi automaty a pfimim marketingem

(zasilkovy prodej, telemarketing). Neptimeé distribucni cesty prenechavaji Cast

prodejnich tkonti na distribuénich mezi¢lancich®. Podle podétu téchto

meziclankt rozliSujeme typy neptimych cest:

Jednouroviiova cesta zahrnuje jeden meziclanek, nejcastéji
maloobchodnik.

Dvouuroviiova cesta zahrnuje dva zprostfedkovatele, obvykle
maloobchodnik a velkoobchodnik (trh se spotfebnim zbozim)
Triaroviiova cesta zahrnuje tii zprostfedkovatele — velkoobchod,

ptekupnik, maloobchod.

Je mozné aplikovat i viceurovitové distribu¢ni cesty, ale nepouzivaji se.

Vyrobce pak nemd moznost kontroly a nema informace o konecnych

spotiebitelich. Obvyklymi ucastniky distribu¢niho procesu jsou prostiednici

% KANTOROVA, Katefina. Marketingovy mix. Vyd. 1. Ostrava: Ostravska univerzita, 2003. ISBN 80-7042-
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— nakupuji od vyrobce, stavaji se vlastniky a znovu prodaji;
zprostiedkovatelé — jejich ukolem je zprostfedkovani kontaktu
mezi vyrobcem a prodejcem, zbozi se nestava jejich majetkem a podpiirné
distribué¢ni mezi¢lanky — usnadiuji sménu zbozi, ale nestavaji se vlastniky
ani zprostfedkovateli obchodu (napf. reklamni agentury)

Distribuéni strategie pojednava o vhodném poctu prostiedniki, kteti maji pisobit

na té které urovni distribu¢nich cest. K rozhodovani ptispiva povaha produktu,
zpisob jeho nakupu, moznost kontroly podminek prodeje a troven
poskytovanych sluzeb. Pro kazdy produkt nebo sluzbu je nutné zvolit vhodnou
distribucni strategii. Uvedeme si tfi zdkladni typy:

- Intenzivni distribuce je vhodnd pro zbozi nakupované casto (zbozi
b&Zné spotieby — potraviny, hygiena). Ulelem je zajistit dostupnost
produktl prostfednictvim velkého poctu prodejen.

- Vyluéna distribuce je opakem distribuce intenzivni. Je charakteristicka
pro luxusni a drahé zbozi. Pocet prodejcti je znaéné omezen.

- Selektivni distribuce je kombinaci dvou ptedeslych. Charakteristicky je

pro odévy, elektroniku atd.

3.7.1.4 Propagace (komunika¢ni mix)

Ukolem propagace je informovat spotiebitele a stimulovat ho ke kupnimu

rozhodnuti. Propagace je zékladnim prosttedkem ke komunikace mezi vyrobcem

a soucasnymi &i potencidlnimi zakazniky.?” Za zakladni néstroje komunikaéniho mixu

povazujeme reklamu, podporu prodeje, osobni prodej a public relations.

Reklama ma vysoce vetejny charakter. Je to jakakoli placena forma reprezentace
a podpora zbozi a sluzeb. Mnoho lidi dostava stejnou zpravu, a tak kupujici védi,
ze jejich duvod ke koupi je pochopen. Reklamu je mozno mnohokrat opakovat
a kupujici ji tak mize porovnavat s konkurenci. Pomoci reklamy je mozné
produkt zvyraznit v tisku, zaujmout barevnosti, zvukem atd. Nevyhodou je vSak

neosobni charakter reklamy jako takové. Na pfijemce miZe pisobit jako

27 KOTLER, Philip. Marketing. Praha: Grada, c2004, 855 s. ISBN 978-80-247-0513-2.
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monolog bez zpétné vazby. Reklama také slouzi k vybudovani dlouhodobého
image vyrobku, nebo naopak jako impuls pro rychly jednorazovy nakup.
Reklama je riiznoroda i ve finan¢nich nakladech. Zatimco reklama v televizi je
znacn¢ nakladna, mizeme vyuzit naptiklad reklamu v tisku, které je o poznani

uspornéjsi. Pfi rozhodovani musime brat v potaz i platnost pouzitého média.

e Podpora prodeje se vyuziva k silngjsi a rychlejsi reakci kupujicich. Je mozno ji
vyuzit pfi zvyraznéni nabidky vyrobku nebo ke zvySeni klesajiciho prodeje,
avsak nema dlouhodobé ¢inky. Jedna se o kratkodobou stimulaci a pfi budovani
dlouhodobé¢ image znacky jsou neucinné. Dal$i nevyhody pfi Castém vyuzivani
podpory prodeje mize byt poskozeni image firmy, protoze ¢asté slevy a stimuly
mohou vyvolat pochybnosti o kvalit¢ vyrobku nebo spotiebitelé budou cekat
s nakupem, az klesne jeho cena. Nastroje podpory prodeje jsou velmi rozmanité
(kupony, soutéze atd.), ale vSechny charakterizuji nasledujici vlastnosti: zfetelné
navadéji K uskute¢néni smény praveé v daném okamziku; poskytuji ulevy, stimuly
nebo piispévky, které maji pro kupujiciho ur¢itou hodnotu; ptitahuji pozornost
a poskytuji informace, které by meély pfispét ke koupi; plisobi okamzité
a intenzivné. V ramci podpory prodeje je operovano i S cenovymi nastroji, které
mohou byt:

- Slevy za hromadny odbér maji zékazniky stimulovat ke koupi vétsiho
mnozstvi
- Bezplatné rozdavani vzorku stimuluje k vyzkouseni nového vyrobku
- Kupony Kk vyrobku stimuluji k opétovnému nakupu
- VétSi mnoZstvi za stejnou cenu — strategie +25% vyrobku stimuluje
zakazniky, ktefi jsou citlivy na cenu vyrobku
- Uvéry s nizkymi iiroky
- Slevy pFi vraceni starsi verze — srazky za zboZzi na protiucet
- Vérnostni prémie stimuluje zdkaznika, aby se vracel a nakupoval stéle
e Osobni prodej je oznacovan za nejucinnéjsi néastroj komunika¢niho mixu, protoze
jako jediny vyuzivd pfimou komunikaci, ¢imz se buduje dlouhodoby pozitivni

obchodni vztah s cilem prodat vyrobek nebo sluzbu?®. Nejucinnéjsi je zejména

% KANTOROVA, Katefina. Marketingovy mix. Vyd. 1. Ostrava: Ostravska univerzita, 2003. ISBN 80-7042-
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pti budovani preferenci a presvédceni kupujiciho. Osobni prodej znamend aktivni,
pfimy a vzajemny vztah mezi obchodnim zastupcem a zdkaznikem. Mohou mit rizné
formy — bud’ &isté pracovni vztah, nebo mohou piertst v hluboké pratelstvi.
Obchodni zastupci maji v zajmu, aby pecovali o zédkaznika a vybudovali si tak
dlouhodobé¢ dobry vztah. Navic kupujici pfi tomto typu komunikace vénuje daleko
vEétsi pozornost obchodnimu zéstupci, protoze se osobné¢ znaji. Osobni prodej je ale
zpravidla nakladnéjsi nez napiiklad reklama. Reklama se kdykoli d& ukoncit, kdezto

pocet obchodnich zastupcti, na které jsou zdkaznici zvykli, nikoli.

e Public relations (PR) neboli vztahy s vefejnosti vyuzivaji faktu, ze novinové ¢lanky
a ptispévky jsou povazovany za diveéryhodnéjsi zdroj oproti reklamé. Ke kupujicimu
se dostava formou prosté informace, ne jako komunikace zaméfena na prode;.
Hlavnim rozdilem mezi PR a reklamou je ten, Ze reklama propaguje vyrobek jako
takovy, kdezto PR propaguje firmu nebo organizaci. Ukolem PR je vytvofeni
kladnych ptedstav o vyrobci a tim 1 podminek pro dosazeni cilii firmy. PR vyuziva
stejnych médii jako reklama, avSak PR vyzaduje soustavnost a systemati¢nost.
Je pfimo zaméfeny na cilové skupiny a firma si tim tvofi svou image. Jelikoz
soustfed’'uje pozornost na celou firmu, jeho pfinos v podobé zvySeni obratu je

minimalni. Vysledny efekt se projevi az v del§im ¢asovém useku.

3.8 Marketing sluzeb

Marketing sluzeb je novou kategorii marketingové teorie. Vzhledem se stoupajicimu
podilu sluzeb na HDP je nutné hloubé&ji prozkoumat specifika sluzeb a jejich marketingu.
Sektor sluzeb v poslednich letech roste rychleji nez sektor zeméd€lstvi €1 primyslu, a tak je
nutné poupravit dosavadni piistupy, které byly vytvoreny s ohledem na povahu vyrobki, jez
se od sluzeb podstatné 1i8i. V dnesni dob¢ sluzby zasahuji témét do kazdé oblasti nasich
Zivotl, pomahaji 1épe vyuzit na§ ¢as. V ekonomicky vyspélych zemich dokonce pievazuji
nad primyslem — maji vyznamny podil na HDP a celkové zaméstnanosti obyvatelstva.

Sluzba je vie co miize byt koupeno &i prodano, ale nepiedstavuje fyzicky objekt.?® Znama

29 HESKOVA, Marie. Teorie, management a marketing sluzeb. 2., preprac. a dopl. vyd. Ceské Budgjovice:
Vysoka skola evropskych a regionalnich studii, 2015. ISBN 978-80-87472-80-4.
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teorie sluzeb tvrdi, Ze sektor sluzeb zahrnuje veSkeré ekonomické aktivity, jejichz vystupem
neni fyzicky produkt. Ke spotifebé dochéazi v okamziku, kdy je produkovéna a poskytuje
pfidanou hodnotu, kterd je spotiebitelem vniména jako nehmotna. Zde je pojednavano
0 sluzb¢ jako o hlavnim produktu, nikoli o sluzbach zakazniktim, které jsou doprovodnym
faktorem jiné¢ho hlavniho produktu ¢i sluzby. U vétSiny firem je mozno nalézt v trzni nabidce
sluzby — at’ uz v podstatné ¢asti, nebo relativné malé. Z hlediska poméru sluzeb v trzni
nabidce firmy jsou rozliSovany Ctyti kategorie nabidky:

e Pouze hmotné zbozi — nabidka se sklada pouze z hmotného produktu a zadné

doprovodné sluzby

e Hmotné zbozi s doprovodnymi sluzbami — kromé¢ hmotného produktu vyrobce nabizi

i doprovodné sluzby, které maji zvysit spotfebitelskou pfitazlivost. Cim vice je hlavni
vyrobek technicky naro¢ny, tim vice maji doprovodné sluzby vliv na jeho prodejnost.
U doprovodnych sluzeb je dilezita jejich kvalita, funkénost a dostupnost.

e Hlavni sluzba s doprovodnymi vyrobky a sluzbami — nabidku tvofi hlavni sluzba

a dalsi doprovodné sluzby a vyrobky. Napftiklad ucéetni firma zpracovava tcetnictvi,
ale mimo jiné poskytuje klientim zédkony k nahlédnuti a vede jim fyzickou evidenci
dokladt, smluv atd.

e Pouze sluzba — nabidka se sklada ze sluzby jako takové. Napiiklad masaze — pouze

sluzba bez hmatatelnych vysledki a doplikd.

3.8.1 Vlastnosti sluzeb

Vhodna marketingova strategie je volena na zakladé specifickych charakteristik
sluzeb, které jsou markantné odlisné od vyrobki.>® Mezi hlavni vlastnosti sluzeb patfi
nehmotnost, neoddélitelnost, proménlivost, pomijivost a nemoznost sluzbu vlastnit.

e Nehmotnost — na rozdil od fyzickych vyrobkt jsou sluzby nehmotné, takze si je

pied koupi nemtzeme prohlédnout, jakkoli vyzkouset ¢i ochutnat. Abychom snizili

30 KINCL, Jan. Marketing podle trhii. 1. vyd. Praha: Alfa Publishing, 2004. Management studium. ISBN 80-
86851-02-8.
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riziko neurcitelnosti vysledki kupované sluzby, hledame diikaz kvality sluzby —
osvédceni o kvalité ¢i reference. Zakaznikovi zavéry ovliviiuje misto, kde se sluzba
provadi, lidé, zafizeni, propagacni materidly a ceny. Maloktera sluzba je Cisté
nehmotna, stejné jako maloktery vyrobek je Cisté hmotny. V této spojitosti existuje
nékolik urovni produkti podle pfevahy hmotnych a nehmotnych charakteristik.
Je mozno je odvodit od tii zakladnich zdroji:
- od vyrobki, které jsou soucasti nabidky sluzeb a které zakaznik
spotfebovava (restauracni zafizeni — jidlo)
- od prostfedi, ve kterém se sluzba poskytuje (interiér a obleceni
zameéstnancil)
- od hmatatelnych diikazti poskytnuti a kvality sluzby, které miizeme vidéet
pfed samotnym vykondnim sluzby (vysledky aplikované sluzby
na n¢kom jiném)

e Neoddélitelnost — fyzické vyrobky jsou nejprve vyrobeny, pak skladovany,

distribuovany a pozdéji spotiebovany. To ale neplati pro sluzby. Ty jsou
charakteristické tim, Ze jsou vyvafeny a spotfebovany soucasné¢ a pokud sluzbu
poskytuje n&jaka osoba, stava se soucasti sluzby. Zakaznik musi byt u poskytovani
sluzby pfitomen a v interakci s poskytovatelem utvaieji vyslednou uroven sluzby.
V nékterych ptipadech musi byt zdkaznik pfitomen po celou dobu vykonavani sluzby
(naptiklad navstéva kosmetického salénu). Dal§im rozdilem od fyzickych vyrobki
je potadi vyroby, nabidky a spotieby. Sluzby maji tento proces opaény — nejprve jsou
nabidnuty, poté prodany a pak soubézné poskytovany i vyuzZivany. Neodd¢litelnost
ma velky podil na marketingovém rozhodovani. ManaZeti vyviji snahu oddélit
produkci od spotieby, fidit interakci mezi zdkaznikem a poskytovatelem sluzby
a zlepsit systémy a kvalitu poskytovani sluzby.

e Proménlivost — proménlivost sluzeb mize zaviset na tom, kdo, kdy a jak sluzbu
poskytne. Zakaznici se této proméenlivosti obavaji, a tak ¢asto vybér sluzby konzultuji

mezi sebou. Proménlivost vnimame ve dvou dimenzich.>' Prvni pfedstavuje

3L KINCL, Jan. Marketing podle trhii. 1. vyd. Praha: Alfa Publishing, 2004. Management studium. ISBN 80-
86851-02-8.
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odchyleni od normy dané sluzby — do jaké miry se od té které normy lisi. Druha pak
zkouma uspokojeni specifickych potifeb a piani zakaznika. Moznost, jak snizit
proménlivost, mize byt standardizace procesii nebo vyuziti technickych zafizeni.
Proménlivost dale umoznuje specifikovat danou sluzbu podle potieb zakaznika, a tak
je dulezité navrhnout sluzbu tak, aby byla do jisté miry flexibilni. S timto problémem
jsou také kladeny vyssi naroky na zaméstnance poskytujici sluzby, ktefi musi byt
kvalifikovani a schopni fesit nové problémy a pozadavky zakaznikl a pruzn€ na né
reagovat.

e Pomijivost — pomijivost sluzeb znaci, ze nemohou byt skladovany pro pozdéjsi
prodej ¢i spotiebu.®? Pomijivost neni problémem, pokud je poptavka stala. Lze tak
zajistit zaméstnance v piredstihu a byt pfipraveni sluzbu vykonat. Avsak jestli
poptavka kolisa, maji firmy poskytujici sluzby problém. Musi vénovat zna¢nou
pozornost fizeni poptavky, a to nejlépe dvéma zakladnimi néstroji marketingového
MIXu — cenou a propagaci.

e Vlastnictvi — dalSim podstatnym rozdilem mezi sluzbou a vyrobkem je ten, Ze
vyrobek muze zakaznik po zakoupeni vyuzivat a Cerpat vyhody, které z jeho
vlastnictvi vyplyvaji. Mlze ho spotiebovat, uchovat ¢i prodat. Kdezto sluzba je
spojena s doCasnym vyuzitim ¢i piistupu po omezenou dobu. Zakaznik plati
predevsim za vyuziti, pfistup nebo prondjem hmotného produktu, ¢imz je limitovano
rozhodovani o distribunich kanalech. Nefiguruji zde velkoobchody ani
maloobchody. Pokud se v procesu objevi néjaci prostfednici, jsou zaroven

spoluposkytovateli sluzby.

3.8.2 Trojuhelnik marketingu sluzeb

Pii volbé marketingové strategie a jeji aplikovatelnosti hraje dulezitou roli tzv.

marketingové trojtihelnik. Skupinami, které piedstavuji vrcholy trojuhelniku, jsou podnik

32 KINCL, Jan. Marketing podle trhii. 1. vyd. Praha: Alfa Publishing, 2004. Management studium. ISBN 80-
86851-02-8.
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(nebo SBU - strategicka obchodni jednotka), zékaznici a poskytovatelé (zaméstnanci

¢i kdokoli, kdo sluzbu zakaznikovi dodava).®

Mezi témito vrcholy existuji tfi typy
marketingu: externi, interni a interaktivni marketing. Tento trojahelnik mtizeme jesté rozsifit
0 jeden vrchol — technologie (z trojuhelniku se stava jehlan). Interaktivni marketing se pak
vysledkem puasobeni zdkaznikd, poskytovatelii a technologie, pfiCemz dodani sluzeb
zajistuje bud poskytovatel nebo technologie nebo oboji. Klicovym predpokladem je
zvladnuti vSech tii marketingovych Cinnosti na stejné urovni.
e Externi marketing
V ramci externiho marketingu spolecnost plni sliby, které tikaji, co od vykonu
mohou ocekévat a jak bude proveden. Pomocnou soucasti tohoto marketingu je reklama,
prodej, podpora prodeje a tvorba ceny. Pro sluzby je charakteristické, ze zakaznikovo
oc¢ekavani ovlivituji 1 dalsi faktory, které se nepfimo tykaji poskytované sluzby.
Naptiklad vnéjsi vzhled budovy, vyzdoba a vybaveni prostiedi, ve kterém je sluzba
provadéna atd. Pro plnéni slibt je dalezitd oboustrannd komunikace a zaruceni kvality
sluzby. Pokud je pro podnik nerealné plnit sliby, které slibuje, vztahy se zakazniky se
zhor$i na Uroven nejistych zacatka.
e Interaktivni marketing
Externi marketing je pouhy zaklad — dané sliby je tfeba dodrzet. Interaktivni
dodrZeni vytéenych slibil. Sluzby dodéavaji zaméstnanci podniku nebo poskytovatel tieti
strany a ti ovlivituji samotné dodrzeni nebo poruSeni slibu. K interaktivnimu marketingu
dochazi v ,,okamziku pravdy* — ptisobeni zédkaznika a spole¢nosti — vytvoreni a spotieba
dané sluzby.
e Interni marketing
Interni marketing se tykd umoznéni slib uskutec¢nit. K uskutecnéni slibu museji mit
poskytovatelé¢ potiebné dovednosti, schopnosti, dovednosti a motivaci. Pokud
poskytovatelé nejsou dostatecné vyskoleni, nemaji vhodné technické zazemi, neexistuje

interni systém a nejsou dostatecné¢ motivovani a odménovani za poskytnutou sluzbu,

33 KINCL, Jan. Marketing podle trhii. 1. vyd. Praha: Alfa Publishing, 2004. Management studium. ISBN 80-
86851-02-8.

42



nemohou byt sliby dodrzeny. Zasadou interniho marketingu je fakt, ze spokojenost

zaméstnancl a spokojenost zakaznikil je nerozluéné spjata.

3.8.3 Marketingovy mix pro sluzby

Studiemi marketingového mixu, aplikovaného pro organizace poskytujici sluzby,
bylo zjisténo, ze piivodni marketingovy mix 4P neni pro u¢inné** vytvareni marketingové
je tieba k tradi¢nimu marketingovému mixu ptidat dalsi P. Nejcastéji je aplikovana varianta
obohacena 0 materidlni prostfedi (physical evidence), lidé (people), proces (proces),

produktivita a kvalita (productivity and quality).

3.8.3.1 Produkt

U sluzeb je popsan produkt jako urcity proces, vétSinou bez jeho hmotného vysledku.
Rozhodujicim prvkem je kvalita sluzby. Vhledem k jejich nehmotnosti mize zakaznik jen
tézko porovnat vysledek s konkurenci, a tak hled4 hlavné osobni zdroje informaci o kvalité
sluzby. Management firmy by m¢l toto mit na paméti a ve vlastnim zajmu by mél omezit
slozitost poskytovani sluzby, usnadnit pfedavani preferenci a zaméfit se hlavné na kvalitu.
Pokud jsou zakaznici spokojeni, zisk4 spole¢nost dobrou povést a vétsi podil na trhu, takze

1 vys8i zisky neZ konkurence.

3.8.3.2 Cena

vvvvvv

uspesnost piipravovaného planu. V oblasti sluzeb je cena také jednim z rozhodujicich
faktordi pti rozhodovani zakaznika o koupi. Pro stanoveni ceny je tfeba znat zdkaznikovi

Znalosti o cendch. Tyto znalosti jsou omezeny nesourodosti sluZzeb a neochotou konkurentt

3 HESKOVA, Marie. Teorie, management a marketing sluzeb. 2., pieprac. a dopl. vyd. Ceské Bud&jovice:
Vysoka skola evropskych a regionalnich studii, 2015. ISBN 978-80-87472-80-4.
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stanovit cenu pfedem — zdkaznik tedy nema moznost ziskat piehled o cenach za urcitou
sluzbu. Objektivni posouzeni je ovlivnéno 1 specifickymi potfebami jedince. Navic
porovnani cen je velice Casové ndrocné, vzhledem k tomu, ze zakaznik musi navstivit
nekolik provozoven, zatimco vyrobky mtize najit v jednom regalu. Dale je potieba zohlednit
nepenézni naklady, naptiklad cena Casu (doba ¢ekani a vykonu sluzby), cena hledani (snaha
hledat a vybrat danou sluzbu), obétované pohodli (nutnost cestovat za sluzbou, ¢asové se
prizpusobit) a v neposledni fadé psychické naklady (obavy z nejistoty, nepochopeni ¢i
dokonce odmitnuti. Cena by méla fungovat jako ukazatel kvality, jelikoz zédkaznici vyuzivaji
cenu jako indikator kvality v pfipadech, kdy nemaji jiné dostupné informace o sluzb¢, nebo
kdyz je pofizeni sluzby spojeno s jistym rizikem, kde je nutno poskytovateli divérovat.
Na zaklad¢ téchto informaci musi byt pouZzity odlisné postupy ke stanoveni spravné ceny.
Propagacni ceny u sluzeb nemaji podstatny vliv, ba dokonce i negativni vliv. Zakaznici
mohou povazovat propagacni cenu za zaklad a obvykld cena pak pisobi premrs$ténym
dojmem. Existuji tfi zptisoby stanoveni ceny:
e Podle nakladu — spole¢nost stanovi piimé naklady (material a praci), rezijni naklady
a jednoduse k nakladtim pricte ¢astku ¢i procento zisku. Problémem zde zGstava fakt,
ze n€kdy je pomérné narofné stanovit jednotky, ke kterym se naklady a cena
vztahuje. Proto je mnoho sluzeb oceniovano hodinové ¢i kusové. Dal§i moznosti
stanoveni ceny je podle miry navratnosti, obvykle se pouziva u sluzeb, které jsou
naro¢né na kapital >
e Podle konkurence — konkuren¢ni cena je vyuzita jako zaklad ceny nové. Metoda je
vhodna pro standardni sluzby ¢i oligopol (n€kolik vétSich poskytovatelii sluzby).
e Podle poptavky — zaloZena na pfedpokladu, jak zdkaznik vnima hodnotu sluzby.
Hodnotou sluzby, kterou zdkaznik vnima4, je celkové hodnoceni jejiho vyuziti — co

zakaznik za sluzbu dal a co naopak ziskal.

35 KINCL, Jan. Marketing podle trhii. 1. vyd. Praha: Alfa Publishing, 2004. Management studium. ISBN 80-
86851-02-8.
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Zakaznik mlize hodnotu vnimat ¢tyfmi zptisoby:

e Hodnota je nizka cena — zdkaznik vnima ceny. V tomto pfipad¢ je vhodné
pouzit slevy, psychologické ceny, penetracni a synchronizacni ceny (rozliSujeme
podle mnozstvi, misa a ¢asu)

e Hodnota je v§echno, co chce od sluzby — zakaznik dava piednost kvalité pred
cenou a vyuziva veskeré uzitky plynouci ze sluzby. Vhodné je stanovit prestizni
ceny (strategie sbirani smetany)

e Hodnota je kvalita za zaplacenou cenu — zamétena na zakazniky, ktefi uvitaji
vyhodné ceny. Spoléhaji se na pomér mezi cenou a kvalitou za urcitou cenu.

e Hodnota je to, co klient dostane za to, co da — veskeré uzitky a veSkeré obéti.
Zde se hodi pouzit cenové ramce, cenové balicky, doplitkové ceny a ceny podle
vysledkd.

Cena musi brat ohled na stanovené marketingové a organizacni cile. Pfi stanoveni

ceny se musi brat v potaz pozice na trhu, faze zivotniho cyklu sluzby, pruznost poptavky

a konkurenci.

3.8.3.3 Distribuce

Jejim cilem je usnadnéni piistupu zakaznikii ke sluzbé. Resi mistni lokalizaci sluzby,
volbu pfipadného zprostiedkovatele dodavky sluzby. Mimoto sluzby souviseji s pohybem
hmotnych prvki, tvofici soucast sluzby. Vzhledem k nemozZnosti skladovat sluzby je
distribu¢ni kanal jednoduchy a kratky, avSak je potteba identifikovat kdy, kde, jak a kym je
sluZzba kupovana. V ramci distribuce odliSujeme sluzby podle toho, zda museji spotiebitelé
cestovat za sluzbou, nebo sluzba pfijde za nimi. Zakaznik se miiZze setkat se tfemi typy
poskytnuti sluzby:

e Vzdalené poskytnuti sluzby, kdy nedochazi k zadnému osobnimu kontaktu
e Telefonické poskytnuti sluzby (vEtsi variabilita pii komunikaci)

e Osobni poskytnuti sluzby (pfimi kontakt poskytovatele a zdkaznika)
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3.8.3.4 Komunikace

Ukolem komunikaéniho mixu je piibliZit nehmotny produkt spotiebiteli a sniZit jeho
nejistotu pii vybéru a nakupu sluzby. Pro zaruéeni kvality dané sluzby je tiecba zvladnout
marketing na vSech tfech urovnich — interni, externi a interaktivni marketing, ktery byl
vysvétlen u trojuhelniku marketingu sluzeb, z ¢ehoz také vychazi koncept integrované
marketingové komunikace. Integrovana marketingova komunikace utvari identitu znacky
na trhu. Spojuje a posiluje veskeré zobrazeni a zpravy, které plisobi na zékazniky.
Neuspésnou komunikaci zapii¢inuji nepifimétené sliby, nedostate¢na vnitini komunikace se
zameéstnanci, utvareni nepfimétenych ocekavani a nedostatecné pouceni zakazniki, ktefi
nevédi, jak bude sluzba poskytnuta a neznaji svou roli v procesu a v neposledni fad¢ nevédi
jak zhodnotit novou sluzbu. Pro sladéni slibu a skutkd se musi poskytovatel zaméfit na tyto
faktory:

e Rizeni slibti — zalozeno na efektivni komunikaci. Dulezité je predkladat jasné
informace, vyuzivat interaktivni obraznost, ukazovat zaméstnance a podporovat
pfimou komunikaci s klientem. Sliby by mély byt splnitelné, efektivné tizené
a zajisténé poskytovanymi zarukami.

e Rizeni zakaznikovych oekavani - zde se pouziva nabidka volby, moznost si vybrat
z n€kolika Grovni sluzby zakaznici vitaji. Nabidka se miiZe liSit hodnotou sluzby, je
dobré probrat se zakaznikem kritéria a uroven efektivnosti sluzeb a projednat
nerealistické ocekavanti.

e ZlepSeni povédomi — 1ze ho zlepsit, pokud je zadkaznik pfedem pfipraven na proces
sluzby. Zakaznik by m¢l znat standardy dané sluzby, aby mohl hodnotit poskytnutou
sluZzbu a po prodeji ji porovnat s ofekavanim. V ramci rozloZeni poptavky by
poskytovatelé méli sméfovat nakup sluzeb mimo Spicku a vyhleddvat obdobi
poptavkové periody, které se nachéazi v atlumu.

e Rizeni interni komunikace — pro fizeni interni komunikace je tieba vybudovat
systém, ktery propoji zaméstnance jako takové a zaméstnance se zakazniky.
I zaméstnanci, ktefi nepfichdzeji do pfimého kontaktu se zdkazniky, by méli byt

propojeni.
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Je ptijemné predcit zakaznikova ocekavani. Poskytovatel by mél projevit pochopeni
zakaznikova ocekéavani, zaméfit se na vnimavost a empatii. Lepsi je slibovat méné, dodavat

vice a z neobvyklé sluzby vybudovat unikatni standard.®

3.8.3.5 Lidé

Lidé jsou vyznamnou slozkou marketingového mixu sluzeb — lidmi jsou chapani
vSichni, ktefi maji urc¢itou roli v procesu poskytovani sluzby a ovlivituji vnimani kupujiciho
(zaméstnanci poskytovatele, zdkaznik, ostatni zédkaznici). U sluzeb zalozenych na osobnim
vztahu je poskytujici osoba jedinou slozkou této skupiny.

e Zaméstnanci

Z vyzkumu bylo dokazano, ze prosttedi pro poskytnuti sluzby pfimo reaguje na se
spokojenosti zaméstnancii. Z toho ale nevyplyva, Ze spokojenost zaméstnanct je jedinym
faktorem pro spokojenost zakaznikii, pouze to poukazuje na jejich interaktivni vztah. Proto
je vhodné najimat nejlepsi lidi s adekvatnimi schopnostmi pro poskytovani dané sluzby.
Na mist¢ je bojovat o talenty a odménovat vlastni zaméstnance za ziskdni novych kvalitnich
spolupracovnikli. Byt dobrym zaméstnavatelem je zaklad — pecovat o zaméstnance,
podporovat jejich vzdélani, tmérné je odménovat a zajistit jim technologické zazemi
a potiebné vybaveni pro vykon. Je zndmo kategorizacni rozdéleni zaméstnancti podle

frekvence jejich styku s klientem a podle ti¢asti na marketingovych ¢innostech.®

- Kontaktni pracovnici — se zdkaznikem jsou v astém ¢i pravidelném kontaktu
a zna¢n¢ se podileji na marketingovych ¢innostech. Méli by mit zkuSenosti
S tvofenim podnikovych marketingovych strategii, vySkoleni, motivovani
a schopni reagovat na specifické potieby zakaznika. Jelikoz jsou v pfimém
styku se zakazniky, jejich prace je emocionalné naro¢na a museji Celit

konfliktnim situacim mezi pracovniky, se zdkazniky a mezi organizacemi.

3 KINCL, Jan. Marketing podle trhii. 1. vyd. Praha: Alfa Publishing, 2004. Management studium. ISBN 80-
86851-02-8.

37 HESKOVA, Marie. Teorie, management a marketing sluzeb. 2., pieprac. a dopl. vyd. Ceské Bud&jovice:
Vysoka skola evropskych a regionalnich studii, 2015. ISBN 978-80-87472-80-4.
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Emocionélni naro¢nost prace piesahuje dovednosti potiebné pro poskytnuti
sluzby — schopnost usmivat se, udrzet o¢ni kontakt, projevit uptimny zajem
a pratelsky konverzovat s cizimi lidmi. Tito pracovnici fesi fadu konflikti:
Clovek versus role — obcas se zaméstnani neshoduje s vliastnim presvédcenim,
a tak se od zaméstnance ocekava néco, co je v rozporu s jeho osobnosti,
stylem oblékani, hodnotami atd. Dale musi dodrzovat pravidla organizace,
uspokojovat zakazniky rychle po sob¢ aby necekali a v neposledni fad¢ fesit
rozpor mezi kvalitou a produktivitou.

- Koncep¢ni pracovnici — tvofi tradi¢ni prvky marketingové strategie, pracuji

na marketingovém vyzkumu, vyvoji novych strategii, ale do kontaktu se
zakaznikem pfichazeji velmi ziidka.

- Obsluhujici pracovnici — nepodili se na marketingovych strategiich, ale ¢asto

prichazi do kontaktu s klienty. Hlavnim jejich pfedpokladem jsou dobré
komunikacni schopnosti, znalost marketingové strategie spolecnosti a jasna
ptedstava o jejich uloze v procesu.

- Podpurni pracovnici — nepodili se na marketingovych ¢innostech a nemaji

pravidelni kontakt se zakaznikem. Naopak jsou dutleziti pro podporu
veskerych ¢innosti uvnitt podniku, proto by méli byt vnimavi K potfebam

vnitinich zédkaznikd.

e Zakaznici

Zékaznici jsou druhou vyznamnou skupinou, jelikoz je Casté, ze se aktivné podileji
na celém procesu a mohou tak ovlivnit vyslednou kvalitu sluzby, jak pozitivné, tak
negativné. Mira spoluucasti se 1i§i v zavislosti na druhu sluzby. U sluzeb, kde zdkaznik
spoluvytvati sluzbu, ma jistou povinnost pii produkci a pokud ji nesplni, ovlivni tim povahu
vystupu (naptiklad poradenské ¢i vzdélavaci sluzby). Kvalitu sluzby mohou ovlivnit i
zékaznici, ktefi jsou u vykonu sluzby p¥itomni. Zakaznik mize zaujimat tii zakladni role®:

- Zékaznik jako produktivni zdroj — pfispiva svym casem, usilim a jinymi

zdroji k procesu poskytnuti sluzby a je vniman jako ¢aste¢ny zaméstnanec

organizace.

38 KINCL, Jan. Marketing podle trhii. 1. vyd. Praha: Alfa Publishing, 2004. Management studium. ISBN 80-
86851-02-8.
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- Zékaznik pfispivajici ke kvalit¢ a spokojenosti — ke spokojenosti zdkaznika

ptispiva jeho védomi, ze piispél k vyssi efektivnosti sluzby. Mohou pfispét
kladenim otazek nebo naopak stézovanim si, v pfipadé¢ ze mu sluzba
nevyhovuje.

- Zékaznik jako konkurent — jako konkurent je vniman v ptipad¢, kdy si sluzbu

muze zajistit sam. Zavisi to na jejich odbornych zkusenostech, dostupnosti

zdroji, Casovych a ekonomickych moznostech a divére.

3.8.3.6 Procesy

Pro procesné orientovany pfistup je nutné roz¢lenéni procesu do logickych krokl
a sekvenci, které tak budou lépe fizené a analyzované. Specidlné u sluzeb musi byt
zohlednéna proménlivost procesu, kterd miize vést k odlisnym vystupiim.® Samotny proces
musi brat v potaz i odchylky a normy tolerance. Procesy jsou hodnoceny ze dvou hledisek —
rozmanitost a komplexnost. Jejich specificky charakter se mize v Case ménit Ctyimi
zpusoby: sniZzeni rozmanitosti (provést standardizaci), zvySeni rozmanitosti (vySsi
prizptisobeni pozadavkiim zakaznika), snizenim komplexnosti (vyssi specializace) a zvySeni
komplexnosti (vétsi nabidka a univerzalnost). RozliSuji se tfi operacni systémy:
e Masové sluzby — vétsinou bez osobni interakce, vysoka mira standardizace sluzby
S moznosti nahradit pracovniky mechanizaci ¢i automatizaci.
e Zakazkové sluzby — stfedni mira kontaktu se zdkaznikem, naopak vysokd mira
individualizace nékterych prvkl nabidky dle pozadavka zakaznika.
e Profesionalni sluzby — obvykle nutné zapojeni poskytovatele i ptijemce sluzby

do procesu, poskytovano specialisty, vysoka intenzita prace.

3.8.3.7 Fyzické atributy

Fyzické atributy zahrnuji misto, kde je sluzba poskytovana a kde se firma a zdkaznik

dostavaji do interakce. Tento pojem déale vnima jakékoli hmotné véci, které umozni

39 HESKOVA, Marie. Teorie, management a marketing sluzeb. 2., pieprac. a dopl. vyd. Ceské Bud&jovice:
Vysoka skola evropskych a regionalnich studif, 2015. ISBN 978-80-87472-80-4.
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poskytnuti sluzby. Prosttedi je velice dilezité, protoze pro zdkaznika slouzi jako obal sluzby
—buduje jeho image, ukazuje, kterému segmentu je sluzba uréena a ma zékaznika presvédcit
o koupi. Fyzick¢ atributy jsou vyuzivany pro plnéni tkolti, dosazeni cilit a pomaha vytvorit
piijemnou atmosféru pro kontakt mezi zakazniky a zaméstnanci. Obecné¢ identifikujeme dvé
skupiny atributi:
e Prostor pro sluzby — vzhled budovy, oznaceni, parkoviste, okoli, vzhled interiéru,
zafizeni, oznaceni, teplota, vzduch, usporadani.

e Ostatni fyzické atributy — vizitky, Gcetni doklady, zpravy, uniformy, broZury, atd.
3.8.3.8 Produktivita a kvalita

Produktivita znaci, jak jsou vstupy transformovany ve vystupy a kvalita je spojena
S mirou uspokojeni zdkaznika splnénim jeho potieb. Na tyto pojmy musi byt nahlizeno
soucasn¢. Zvyseni produktivity je diilezité pro udrzeni ur€ité hranice nakladt, avSak nesmi
byt snizovana troven sluzby a jeji kvality. Kvalita sluzby je prostfedek k diferenciaci sluzby

a udrzeni si stalych zakaznikda.

3.9 Internetovy marketing

Internetovy marketing zahrnuje veSkerou komunikaci firmy prostfednictvim
internetu. Internet jako takovy je velice silné komunikaéni i marketingové médium.*® Je
dostupné na celém svété, je obsahlé, interaktivni, umoZziuje usporu nakladi a pomérné
snadnou meéfitelnost vysledkl. Je nejvyuzivangj$im komunikacnim prostfedkem pro
podnikatele a firmy nezavisle na jejich velikosti. Pro propagaci na internetu je nezbytna
interakce mezi poskytovatelem a spotiebitelem. Zakaznik ma moznost vyhledat pfesné to,
co potiebuje a mize produkt porovnavat s konkurenci, provéftit si jeho diveéryhodnost
a dozvédet se o zkuSenostech prostfednictvim diskuzi. Role prodejce a zakaznika se obraceji

— zékaznik je schopen si sam vyhledat informace a zakoupit piesné to, co hleda. Prodejci se

40 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing: prosadte se na webu a socidlnich sitich. Vyd. 1. Brno:
Computer Press, 2010. ISBN 978-80-251-2795-7.
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pak musi vé€novat image firmy, kvalit¢ svych produktl nebo zajimavé finan¢ni nabidce.
Internet jako prostiedek komunikace pfinasi uzitek jak prodejci, tak spotiebiteli.
- Vyhody zékaznikii:
e Moznost kontroly obchodu
e Vyssi uzitek za danou cenu
e Moznost vybéru mezi mnoha prodejci
e V¢étsi mnozstvi ziskanych informaci o vyrobku, sluzbé ¢i prodejci
- Vyhody prodejcti:
e Redukce nakladi
e Budovani firemniho postaveni a image
e Jednodussi shromaZzd’ovani informaci o trhu a konkurenci
e Budovéani dlouhodobych kladnych vztaht
e Zacileni reklamy na urcity segment
e Uginna propagace vyrobku & sluzby
Internet ma i své nevyhody, a to naptiklad fakt, ze si zdkaznici nemohou prohlédnout
zboZi pfedem, nebo jim piijde jiné, nez si objednali, nebo neptijde viibec. V kazdém ptipade
by marketingova komunikace méla poukazovat na divéryhodnost prodejce. Existuje mnoho
nastroju internetové komunikace firmy, ale ne vSechny jsou vhodné pro malou firmu

nabizejici sluzby. Proto budou vysvétleny jen ty nastroje, které je mozné realn¢ vyuzit.

3.9.1 Webové stranky

Webova stranka je zakladnim prvkem internetové komunikace. Musi obsahovat
vSechny informace o firmé a jejich produktech ¢i sluzbach. Tyto stranky by méli graficky
odpovidat charakteru a tirovni nabizenych produktil ¢i sluzeb.*! Forma stranky by méla byt
»user friendly”, tedy vhodné pro obsluhu vSech uzivateld, kteti o ni projevi zdjem. Forma
stranek by meéla byt prehlednd, uplna a kompletni. Nesmi chybét ptesny popis a pokud

mozno fotografie nabizenych produkti ¢i sluzeb.

4 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing: prosadte se na webu a socidlnich sitich. Vyd. 1. Brno:
Computer Press, 2010. ISBN 978-80-251-2795-7.

o1



3.9.2 SEO (Search Engine Optimalization)

SEO je nastroj pro podporu navstévnosti stranek. Jeho tkolem je umistit web co
mozna nejvyse v seznamu vyhledavani kli¢ového slova v internetovych prohlizedich.*?
Technik tohoto nastroje je mnoho, naptiklad aktualni obsah webovych stranek, kratka URL
adresa (adresa umisténi zdroje na internetu), zpétné odkazy, spam atd. Soucasti je monitoring
pozice, analyza vysledkl a kontrola rankli (ukazatel, ktery urcuje dalezitost stranky). Tyto

faktory poté slouzi k optimalizaci existujicich webovych stranek.

3.9.3 Placena reklama

Placena reklama je dal$i mozny zplsob, jak propagovat firmu na internetu. Jsou
rozliSeny podle zptsobu platby: PPC, PPV a PPT. Reklama PPC (Pay Per Click) je
zobrazovana jako sponzorovany odkaz ve vyhledavacich a placena je podle poctu kliknuti.
Reklama PPV (Pay Per Wiev) je placena za pocet zobrazeni reklamy a reklama PPT (Pay
Per Time) je zpoplatnéna podle ¢asu, po ktery byla vystavena na webu*,

Reklama, za kterou platime, se mize vyskytovat v riznych forméach — ve formé textu,
banneru ¢i videa. Textova reklama zobrazuje holy text, ktery je umistén prakticky kdekoli
na strance a odkazuje na webovou stranku prodejce ¢i poskytovatele sluzeb. Reklamu je
mozno umistit pfimo do textu naptiklad ¢lanku, kde po najeti na urcité slovo ¢i spojeni je
navstévnik presmérovan na cilové stranky. Vyhodou textové reklamy je nendrocnost
na prenesena data a pozadované stranky se nacitaji rychleji. Pro uzivatele je rychlost jednim
z dllezitych faktori spokojenosti. Bannerova reklama je zobrazovana jako obrazek ¢i video.
Je mnohem nakladnéjsi oproti textové reklamé a mnozi uZivatelé internetu nemaji tuto formu
propagace v oblib€. To je zpiisobeno dlouhym ¢ekdnim na nacteni stranky. Naopak vyhodou

je vyssi viditelnost, diky které zaujme uzivatele rychleji a efektivnéji nez textova reklama.

42 tamtéz
43 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing: prosadte se na webu a socidlnich sitich. Vyd. 1. Brno:

Computer Press, 2010. ISBN 978-80-251-2795-7.
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Muze zobrazovat obrazky vyrobka ¢i logo firmy, které se pak uchovava v uzivatelové
podvédomi. Vzhledem k finan¢ni narocnosti této reklamy neni vhodnd pro mensi firmy
s omezenym rozpoctem. Video reklama je formou podobna bannerové reklamé, ale misto

obrazku je zobrazovano kratké reprezentativni video

3.9.4 Direkt mailing

Direkt mailing je jednim z Casto pouzivanych zpiisobii propagace. Funguje formou
rozesilani hromadnych emailii s obchodni nabidkou. Zna¢nou vyhodou je moznost vybéru
cilové skupiny, at’ uz novych potencialnich zékaznikt ¢i téch stavajicich. Moznost vybéru
této skupiny mize mit rizna kritéria, napiiklad vek, pohlavi, zaméstnani, bydlisté ¢i zajmy.
Dalsi vyhodou je personifikace, tedy pfimé osloveni zdkaznika a pravidelné zasildni nabidek.
Piekazkou muze byt regulace tohoto typu reklamy, je nutné respektovat zakon o regulaci
reklamy a ochran¢ osobnich udaji. Pro mensi firmy mutze byt piekdzkou ziskani souhlasu
k vyuzivani vétsiho poctu emailovych adres zdkaznikd, a tak je tato forma propagace vhodna

spiSe pro vétsi podniky.

3.9.5 Socialni sité

Socialni sité zazily v poslednich letech obrovsky rozvoj a jsou masivné vyuzivany
uzivateli internetu. Je obecné znamo, ze lidé travi na socialnich sitich vétSinu svého volného
Casu, proto poskytuji velky prostor pro zviditelnéni produktt ¢i sluzeb libovolné velikosti
a oboru.** Mezi nevyuzivangjsi sité patii Facebook, Twitter a LikedIn. Bez velkych
pochybnosti je mozno tvrdit, ze pravé Facebook je nejvyuzivanéjsi a nejnavstévovanejsi
socialni siti viibec. Poskytuje mnoho moznosti, jak prezentovat firmu, budovat jeji image,
nabizet vyrobky ¢i sluzby a ziskat skupinu “fanousktt”. Prvnim krokem je zalozeni firemniho

profilu. Na profilu by méli byt aktudlni informace o firmé, produktech a akcich, aby mohli

a4 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing: prosadte se na webu a socidlnich sitich. Vyd. 1. Brno:

Computer Press, 2010. ISBN 978-80-251-2795-7.
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stavajici 1 potencialni zédkaznici sledovat aktudlni déni a byli pln¢ informovani. Facebook

také poskytuje placenou reklamu, ktera nabizi filtrovani podle preference uzivateld, podle

veéku, zam

éstnani atd.

3.9.6 Guerilla marketing a Buzz marketing

Guerilla marketing je nekonvencni typ propagace, ktery je velmi levny a G¢inny

nastroj pro upoutani pozornosti.** Vzhledem k nizkym néklad@im je vhodny pro malé

podniky. Je zaloZen na novém a netradi¢nim pojeti propagace, ktera ma zaujmout Sirokou

vefejnost. Naroény je ale na Gas a originalitu napadu. Ukolem buzz marketingu je vyvolat

rozruch kolem znacky, firmy ¢i produktu. Obé tyto formy propagace musi byt detailné

promysleny a naplanovany, aby nedosSlo k obraceni propagace proti firmé. Obcas se tyto

formy oznacuji za uto€né, a tak je tieba zamezit negativnim dopadiim na tvar firmy.
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4 Vlastni prace

4.1 Definice subjektu

Subjekt praktické ¢asti je firma TAKE ADVICE s.r.o0., zabyvajici se zpracovanim
klientského ucetnictvi. Firma je zamétena jak na pravnické osoby, tak na fyzické. Poskytuje
kompletni zpracovani Ucetnictvi, danovych pifiznani a poradenské Einnosti. Vzhledem
K poctu zaméstnanci je firma brana jako mala (pocet zaméstnancu je do 10) a sidli v centru
Prahy. Marketingovou strategii t¢éméf nema — firma funguje na stalosti klientl a jejich
doporuceni. Majitelka spole¢nosti zatim neprojevila potiebu investovat do marketingu,
jelikoz se firma rozristd samovolné diky vysoké kvalité svych sluZeb, ktera je tou nejlepsi

reklamou. Pfesto jsem si dovolila zpracovat né€kolik navrhti do budoucna.

4.2 Prakticky navrh

4.2.1 Cil online kampané

Cilem vytvoreni online kampané je zviditelnéni vybraného podniku na trhu sluzeb.
Soucasny stav je nedostate¢ny, spoleCnost nemé vytvoiené vlastni webové stranky, coz
pro potencialni klienty hledajici reference mtize ptisobit nedtivéryhodné. Ackoliv doménu
odpovidajici ndzvu spolecnosti firma vlastni, jeji vyuziti je pouze v interni komunikaci se
stavajicimi klienty a zamé&stnanci spolecnosti.

Vzhledem k dynamickému rastu firmy je zajisténi novych klienti ekonomickou
nutnosti. V soucasnosti spolenost rozsifuje klientelu pouze na trovni osobniho doporuceni
od stavajicich klienti. Nevyhodou tohoto modelu je demografickd omezenost nové klientely,
ptestoze charakter poskytovanych sluzeb umoziuje nabirat nové klienty i mimo tizemi Prahy
a vétSinu agendy koncipovat online. To osobni doporuc¢eni neumoznuje, vétSina stavajicich
klient — zivnostnikii a malych podnikt — sidli na izemi hl. mésta Prahy a osobni doporuceni

mimo tento katastr se ukazuje jako neefektivni.
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Spole¢nost v prvnim kvartdlu roku 2016 rozsifuje kapacity prondjmem novych
prostor a ndborem novych zaméstnancl, coz umozni zvySeni kapacity o nejméné¢ 30%
Vv zavislosti na typu novych klient. To odpovida — pfi zachovani soucasné charakteristické
struktury klientského portfolia — zajisténi cca 40-60 novych klientd pro napInéni disponibilni

kapacity.

4.2.2 Navrh webové prezentace

Podminkou pro UspéSny marketing prostfednictvim internetu je vytvofeni webové
prezentace spolecnosti. Tato prezentace bude hostovdna pod jiz vlastnénou doménou
takeadvice.cz. Tyto stranku budou statické, dynamicky obsah vzhledem k jejich
charakteristice a ocekavané funkci neni potieba. Hlavni funkci webovych stranek je tedy
prezentace firemniho portfolia. Zaroven je vhodné na webovou prezentaci umistit reference
stavajicich zakaznikd.

Névrh mapy stranek:

e 1. uroven — ptedstaveni portfolia nabizenych sluzeb
= Ugetnictvi
* Mzdova agenda
= Dané
» Poradenska ¢innost
e 2. 1Uroven — obecné informace
* Onas
= Reference
= Kontaktni formulaf
= Novinky / blog
e 3. 1uroven — moduly a funkce

= Danovy kalendar

Rychly kontakt

Vyhledéavani na strankéach

Odkaz na socialni sité

= Registrace emailu pro odbér newslettert
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Néavrh webovych stranek vzhledem k nutnosti jejich Castych uprav ze strany
spolecnosti bude postaven na redakénim systému Joomla s vyuzitim nékteré z dostupnych
Sablon, coZ umozni minimalizaci ndkladii na jejich vytvoieni i naslednou administraci.

Naslednou administraci webové stranky budou mit na starosti interni zaméstnanci
spolecnosti; jejich vyvoj bude outsourcovan IT spolecnosti, ktera jiz s firmou spolupracuje
fadu let. Prioritou pfi tvorbé webové prezentace bude SEO optimalizace, ktera pti spravném
nastaveni umozni efektivni fizeni kampang prostfednictvim vyhledavani. Jednotliva klicova

slova budou kopirovat klicova slova v kampani Google AdWords.

4.2.3 Socialni sité

Pro ucely této prace navrhujeme vyuzit ze socialnich siti pouze Facebook (déle jen
FB). Ostatni socialni sité jsou v CR neefektivni vzhledem k malému poétu uZivateli.

Paraleln¢ s vytvofenim webové prezentace bude vytvorena i stranka na FB. Ta bude
obsahovat pouze zakladni informace (product portfolio, lokace spolecnosti, kontakt)
a novinky s nabidkami spole¢nosti. Cilem FB stranky je pouze zakladni ptedstaveni
spolecnosti a pfesmérovani na webovou prezentaci spolecnosti. Nepfedpokladame ziskavani
novych klientli prostfednictvim FB stranky, vychazime z ptedpokladu, Ze v soucasné dobé
je neexistence firemni FB stranky povazovéano za nedlivéryhodné ze strany potencialnich
klientl, kteti budou spole¢nost provéfovat na vSech dostupnych informac¢nich kanalech. FB
stranky budou propagovany nikoli placenou reklamou, ale v prvni fazi pouze sdilenim
zamestnanci spole¢nosti mezi své pratele. Cilena placend kampan bude odkazovat piimo

na webovou prezentaci vzhledem k vyssi o¢ekavané konverzi.

4.2.4 FB kampan

Kampaii na FB bude zaméfena na cilovou skupinu za¢inajicich podnikatelti (OSVC,
jednatel nové vznikajici spole€nosti), ktery se sam prezentuje na FB ¢i projevuje snahu
zajistit pro své podnikani odpovidajici ucetni servis. Podminkou efektivniho vyuziti

prostiedkil na FB reklamu je spravné stanoveni cilové skupiny.
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Pro tuto kampan bude sestavena cilova skupina nasledovné:

e Bude cilena na muze i zeny
e V¢koveé rozpéti od 24 do 40 let
e Lokace: cela Praha a jeji okoli v okruhu 80 km
e Vyfiltrovani pozadovanych zajma bude omezeno na pojmy:
* Podnikatelska ¢innost
= Startup
= OSVC
» Podnikatelsky zamér

= Business

v v

cené¢ je predpokladany pocet proklikii na reklamu v ramci cilové skupiny 14-26.

Po vycCerpani denniho limitu se reklama pfestane zobrazovat. Kampan bude spusténa

V testovaci fazi na 7 dni, dle analyzované konverze poté¢ bude ukoncena, ptipadné podpotena

dale.

Mohou nastat ti1 situace:

Denni rozpocet bude ¢erpan v plné vysi, to znamend, Ze dojde k maximalnimu
mnozstvi proklikl. V piipadé, ze z téchto proklikli nebude zajistén zadny novy
klient, dojde k rozsiteni klicovych z4jmu tak, aby se cilova skupina zuzila a doslo
k jejimu zefektivnéni.

Denni rozpocet nebude pravidelné vyCerpan. To znamena, ze cilové skupina je
natolik specifickd, Ze na FB neni dostatek aktivnich uzivateld, kterym by reklama
byla zobrazena. Re$enim je omezeni kli¢ovych slov, rozsifeni vékového rozhrani
a rozSifeni lokace — cilova skupina tak bude vétsi.

Denni rozpocet bude vyCerpan nejlépe v pozdnich vecernich hodinach a v piipadé
uspésné konverze bude zajistén novy klient. V tomto ptipadé je cileni spravné
a v kampani budeme pokraovat do maximalniho mnozstvi klientd, kteti budou

moci byt firmou obslouZeni.

FB kampan povazuji za dopliikovy ndstroj, s minimalni konverzi. Tomu odpovida

I velmi nizky denni limit.
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4.2.5 Google AdWords

Pro spusténi kampané na Google AdWords je vybrana vyhledavaci sit’. Na rozdil
od FB neni mozné uzivatele filtrovat podle jejich z&jmt, v€ku a pohlavi, ale podle
vyhledavanych kli¢ovych slov prostiednictvi fulltextového Google vyhledavani. Vzhledem
k vysoké konkurenci v odvétvi tato prace nepocita s vyuzitim AdWords v rdmci obsahové
sité.

Systém bude fungovat na systému PPC, to znamena Ze, platba bude provedena
za kazdy proklik na webové stranky. Omezeni bude vyhledavani zadané z izemi CR a jazyk
pouze Cesky. Nabidkova cena je nastavena na ruéni CPC (Cost Per Click) vzhledem
Kk nizkému rozpoctu a snaze o optimalizaci a vysokou navratnost investic. Kampan bude
rozdéleno do vice sestav. Kazda ze sestav bude cilena na jeden typ produktového portfolia
— mzdova agenda, vedeni ucCetnictvi, poradenska ¢innost, zpracovani formulaid k dani
z piijmu FO.

Vychozi nabidka — tzn maximalni cena za proklik, kterou jsme ochotni akceptovat
za zobrazeni reklamy — bude pro kaZzdou sestavu stejna. Vychazim z kalkulace, Ze ndklady
na zajiSténi jednoho nového klienta je vedeni firmy ochotné akceptovat ve vysi 1000 K¢.
Ocekavana mira konverze — tedy procentualni vySe proklikd, vedouci k uzavieni smlouvy,
jsou 2%. Maximalni cena za proklik je tedy nastavena na 20 K¢&, coz je horni hranice
akceptovatelnych nakladu.
dojde k analyze efektivity jednotlivych sestav a ty budou nadale v pravidelnych tfidennich
intervalech vyhodnocovany a upravovany dle miry GspéSnosti a konverze tak, aby doslo
k optimalizaci nakladi na celkovou kampan.

Vzhledem k tomu, Ze kapacity pro klientsky servis jsou jiz vybudovany, snazime
o co nejrychlejsi zajisténi novych klientli; denni rozpocet bude stanoven na 1000 K¢, coz by
mélo odpovidat pii optimalni efektivité jednomu novému klientovi denné.

Kli¢ova slova budou pro kazdou sestavu jind, jejich vhodny seznam pomuize k tomu,
aby se reklama zobrazovala tém spravnym zakaznikiim. Zvolena slova musi odpovidat
vyraziim, které¢ by potencialni zdkaznik vyhleddval, kdyby hledal nase sluzby. V uvahu

musime brat 1 typy shody a ptihliZet k jejich vyhoddm ¢i nevyhodam.
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Volna shoda se automaticky ptifadi ke kazdému slovu (nemusi byt oznacena
zddnym symbolem). Znaci spojitost s kazdym synonymem, piekladem ci
dotazem s relevantni tématikou. Volna shoda tedy nabidne reklamu $irSimu
publiku, coz mize byt vyhodou i nevyhodou. Vyhodou je v piipad¢, kdy je
zamer oslovit vyssi pocCet uzivateli. Nevyhodou muze byt ve chvili, kdy se
reklama zobrazuje i uZivatelim, ktefi o ni nemaji zajem a kliknou na reklamu
zbytecné.

Frazova shoda vyhleda klicové slovo, i kdyz jsou kolem néj slova jina, takze je
zobrazena jen uzivatelim, ktefi slovo pouziji naptiklad ve spojeni s jinym
slovem. Je nejefektivnéj$i a znadi se uvozovkami. Frazovou shodou tedy
definujeme celou c¢ast vyrazu nebo souslovi, bez ohledu na to, zda
pfi vyhledavani uzivatel zada pied nebo po vyrazu i slova dalsi.

Pi'esna shoda znaci presné znéni klicového slova nebo jeho blizkou variantu, je

zameétena na uz$i skupinu uzivateld. Oznacuje se pomoci hranaté zavorky.

Kli¢ova slova neberou v potaz diakritiku, coz mnoho lidi nepouziva. Je vhodné mezi

klicova slova vlozit i slova bez diakritiky. Vyuzit miZeme také modifikator volné shody

znaceny plusem. Ke klicovému slovu pfifadi dalsi slovo, které mize pomoci s hledanim

vhodného spojeni. Naopak vylucujici shoda znacena minusem poméha ke specifikaci

kli¢ového slova. Pokud bude takové slovo pouzito ve spojitosti s klicovym slovem, reklama

se nezobrazi.

4.2.5.1 Sestava pro vedeni ucetnictvi

Navrh kli¢ovych slov:

Ugetnictvi —skripta -testy
“klientské ucetnictvi”

“vedeni ucetnictvi”

“poskytovani sluzeb v ucetnictvi”

“danova evidence” -ptiklady
ucetnictvi akciovych spolecnosti

ucletnictvi a.s.

ucetnictvi spolecnosti s ru¢enim
omezenym

“Uc¢etnictvi s.r.0.”

“acetnictvi obchodnich
spole¢nosti”

ucetnictvi fyzickych osob -vzor

vypocet DPH —ptiklady —testy

Vsechna tato slova a spojeni budou zaroven zadana do sestavy bez diakritiky.
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Cilova skupina: nové vznikajici i existujici podniky & OSVC, kteii uvazuji nebo chtéji vést

ucetnictvi externi firmou v radmci zvyseni efektivnosti a uSetfeni Casu.

4.2.5.2 Sestava pro mzdovou agendu

Navrh kli¢ovych slov:

“mzdové agenda”
evidence zaméstnancl
vypocet mzdy —navod
“zpracovani mezd”

Nemocenska —vyse -20 -kde

pocet dni dovolené
mzdova ucetni —poptavka
+ vSechna tato slova bez

diakritiky

Cilové skupina: podniky a zaméstnavatelé, kteti nemaji kvalifikované zaméstnance

k vypoctu mezd, nebo chtéji mit jistotu ve spravnosti vypoctu, nebo cht&ji zefektivnit

stavajici situaci

4.2.5.3 Sestava pro poradenskou ¢innost

Navrh kli¢ovvch slov:

“danove uznatelné naklady”
“danové neuznatelné naklady”
“danové¢ uznatelnd vyse dari”
“pfiznéni k silni¢ni dani” -vzor
vyzkum a vyvoj v dailovém pifiznani
“danové ptiznani” — online

+ vSechna tato slova bez diakritiky

Cilové skupina: podnikatelé ¢i firmy, které jednorazové fesi urcity problém, se kterym si

nevi rady, mozno tyto firmy brat i jako potencilni klienty
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4.2.5.4 Sestava pro danové priznani fyzickych osob

Navrh kli¢ovych slov:

e vypocet dané z ptijma —vzor —online -formulaf

e zpracovani daniového pfiznani —online -20 -vzor

e vypocet dané z ptijmu fyzickych osob —vzor -formular

e “dan z ptijmi” —vySe —vyvoj —formulaf -online

e “pfiznani fyzickych osob” —vyse —vyvoj —formulat —online -termin

e danové priznani podnikateli

Cilova skupina: podnikatelé a fyzické osoby, ktefi si neumi zpracovat piiznani k dani

z ptijmu, nebo si nejsou jisti jeho spravnosti

4.2.5.5 Nacasovani online kampané

Vzhledem k netypické sezonnosti nabizenych sluzeb je vhodné kampan upravovat
dle ro¢niho obdobi. Je mozné piedpokladat, Zze v obdobi pfed datiovou uzavérkou 31. 3.
pro OSVC bez daiiového poradce bude pii cilové skuping OSVC vyssi poptavka
po nabizenych sluzbach nez napiiklad v fijnu. Stejné tak je vhodné upravovat a pridavat
jednotlivé sestavy dle platné legislativy a reflektovat jeji zmény; napiiklad pifi zavedeni
elektronické evidence trzeb je mozné predpokladat, ze subjekty vyhledavajici EET vice nez
6 mésict po jejim povinném zavedeni jsou subjekty, které nove vznikaji a je velka Sance, Ze
sestava cilena na EET miiZze byt potom efektivni i u dafiového a mzdového poradenstvi,

ackoli na néj zvolend klicova slova ptimo neodkazuji.

4.2.5.6 Hodnoceni reklamnich sestav a nasledna optimalizace

Kazdé klicové slovo pouzité v kampani zaujima jeden fadek a je hodnoceno zvlast'.
V prvnim sloupci je nazev reklamni sestavy, ze které klicové slovo pochézi. Druhy sloupec
popisuje stav, ktery znaci, zda je aktudlné toto slovo pouzito v kampani. Tieti sloupec
s nazvem Max. CPC je cena, kterou jsme stanovili na zacatku navrhu (kolik jsme maximalné

ochotni zaplatit za jedno prokliknuti). Ctvrty sloupec udava pocet proklikd a paty sloupec
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podet zobrazeni. Sesty pak udava, jak Gasto uZivatelé kliknou na reklamu poté, co se jim
zobrazi a je oznacen CTR. Dalsi sloupec Prim. CPC udéva primérnou cenu za proklik.
Nasledujici sloupec oznacuje cenu, kterd je souctem vydaji ceny za proklik a vydaji
na zéaklad¢ ceny za tisic zobrazeni. Posledni vyplnény sloupec je primérna pozice. Pro nas
dilezita informace — znaci, kolikata je nase reklama umisténa pfi vyhledavani a tak se dobte
porovnava s ostatnimi.

Poradi urCuje nabidnutd cena — Cim vysSi, tim ma reklama vysSi pozici
pfi vyhledavani oproti konkurenci pfi stejné zadanych klicovych slovech. To samoziejmée
plati pouze do vycerpani denniho limitu subjektu. V ptipadé€, ze se blizi horni hranice
denniho limitu, za¢ina se frekvence zobrazeni snizovat, 1 za piedpokladu, ze nedoslo

k vy€erpani plného rozpoctu.

+ KLICOVA SLOVA Upravit = Podrobnosti = Strategie nabidek — Automatizovat -

Kli¢ové slovo Reklamni Stav |7 Max. CPC Prokliky |7 ¥ Zobr|? CTR|? Pram. Cena 7 Prim. Stitky | ?
sestava ? CPC[? pozice
dafové Reklamni B 0 0 000% 000KE 000KE 00 -
sestava €. 1 Zpusohile
danove priznanl -vzor Reklamni I _ 0 0 0,00 % 0,00 K& 0,00 K& 00 -
sestava €. 1 Zpusohile
dafové pfiznani -vzor Reklamni . 0 0 000% 0,00 KE 0,00 KE 00 -
sestava ¢. 1 Zpusohile
dafiové poradenstvi Poradenstvi =] 0 0 000% 000KE 000KE 00 -
Zplszobile
danove poradenstvi Poradenstvi =) 0 0 000% D0DOOKE D000KE 00 -
Zpusohile
uéetni poradensm| Furadensly = 0 0 0,00 % 0,00 K& 0,00 K& 00 -
Zpusobile
ekonomické poradenshi Poradenstvi . 0 0 000% 0,00 KE 0,00 Ké 00 -
Zpusobile
dafiové poradenstvi praha Poradenstvi [ 0 0 000% 0,00 KE 0,00 Ké 00 -
Zpusobile
dafiové poradenstvi online Poradenstvi [ 0 0 000% 0,00 KE 0,00 Ké 00 -
Zpusobile

Obrazek 4 - Ukazka hodnoceni klicovych slov

Pfi analyze a nasledné upravé sestavy je tedy vhodné postupovat nasledujicim

zplisobem:

1) Zkontrolovat primérnou pozici kliCovych slov. V piipadé, Ze pozice je vySsi nez
cca 10, znamend to neefektivni klicové slovo; je mozné pokusit se o feSeni
zvySenim nabidnuté maximalni ceny za proklik, ptipadné upravit frazi tak, aby
se stala efektivnéjsi (nejcastéji se tato situace stava u béznych klicovych slov typu
.

ucetnictvi”, kde je velky konkurenéni tlak). Pokud se pozice nezlepsi, je vhodné

vyrtadit slovo ze sestavy.
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2) Primérné CPC se blizi k maximalni nabidnuté cené za proklik u klicového slova.
Poté je vhodné pokusit se snizit maximalni cenu za proklik — vétSinou se jedna
0 efektivné zvolené kliCové slovo, zobrazujici se v prvni trojici reklamnich
sd€leni. V ramci prvni trojice je ale efektivita velmi podobna, minimum uzivatela
realizuje konverzi po prvnim prohlédnutém odkazu. Snizeni ceny mtize znamenat
propad o pozici bez vyraznéjsi zmény konverze, ale pii vyrazném snizeni nakladt
na kampan.

3) Nizka mira CTR — ackoli se reklama zobrazuje ¢asto, minimum lidi na ni klikne.
Jedna se o situaci, kdy jsou nevhodné zvolena slova v sestave, respektive nabidka
reklamy neodpovida sluzbé, kterou klient vyhledava. Je vhodné vytadit slovo
nebo frazi ze sestavy.

4) Vysoka mira CTR, ktera ale negeneruje nové klienty — nejhor$i mozna situace,
kdy kampan funguje efektivné (klientovi se reklama zobrazi a zaujme ho natolik,
ze na ni klikne), ale portfolio ho nezaujme natolik, aby nasledné uzaviel obchod.
Slepé ulicka, znacici nizkou konkurenceschopnost podniku v odvétvi.

5) Porovnani vysledki jednotlivych sestav a iprava dennich limiti. Kazda sestava
odkazuje na ¢ast portfolia spole¢nosti a vzhledem k tomu, Ze Zadny z produkti
neni spolecnosti jednoznac¢né preferovany, je vhodné upravovat denni limity
a maximalni ceny za proklik u jednotlivych sestav tak, aby dochéazelo
k optimalizaci nakladti vzhledem k poctu novych klientll. Je mozné, Ze nastane
situace, kdy je naptiklad trh pfesycen reklamou na mzdové Gcetnictvi a tato
sestava bude tedy z kampané zcela vyfazena, protoze v radmci hraniéné
akceptovatelnych nakladi neni mozné ji tidit efektivné tak, aby generovala
novou klientelu.

by probihat na denni bazi. Prvni fdze je nejmén¢ efektivni, mapuje trh a jejim cilem je
shromdzdéni relevantnich dat tak, aby bylo mozné kampaii ve druhé fazi maximalné
optimalizovat. Treti a zadvérecnd faze by méla vyhodnotit UspéSnost jiz optimalizované
kampané vzhledem k meéfitelnym piinosim — v nasem piipadé tedy absolutnimu naristu
poctu klientii. Po vyhodnoceni zavérecné faze je mozné kampan bud’ ukoncit, nebo v ni

pokracovat do naplnéni maximalnich kapacit spole¢nosti.
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5 Zavér

Prostfednictvim marketingu hleda firma odbytovy trh pro své produkty. Pomoci
marketingového vyzkumu analyzuje trh a zkoumda jeho moznosti. Spravnym zacilenim
marketingové strategie na cilové skupiny ziskava firma vyssi efektivnost. Takovému
procesu se fikd segmentace trhu. Ke zvoleni uspéSné marketingové strategie vyuziva
nastroju, které voli adekvatné k povaze nabizeného produktu ¢i sluzby. Zakladnimi nastroji
jsou produkt, cena, propagace a distribuce. Kazdy nastroj ma sva specifika — slouzi k jinému
ucelu a vyuziva jinych metod pro zvoleni t¢é nejlepsi varianty.

Specifickym a pomé&mé novym odvétvim marketingu je marketing sluzeb. Vhledem
K jejich charakteristickym vlastnostem, které davaji zasadni rozdil mezi fyzickym vyrobkem
a sluzbou, je nutné stavajici marketingové strategie upravit. Marketingovy mix proto
obohacujeme o dalsi néstroje, kterymi jsou komunikace, lidé, procesy, fyzické atributy,
produktivita a kvalita. Marketingovy trojuhelnik sluzeb, jehoz cipy tvofi podnik, zakaznici
a poskytovatelé, poukazuje na jedineCnou provazanost marketingu sluzeb, jez tvoii stale
rozvijejici se obor.

V poslednich letech je stile vyuzivanéjsi internetovy marketing, ktery poskytuje rychlé
a jasné informace o podniku a jeho nabidce. Pokud firma jedna ve vlastnim zajmu,
internetovy marketing by neméla podcenovat. Zakladem jsou fungujici webové stranky, bez
kterych firma v dnesni dob¢ puisobi nediveéryhodné. Nastroji internetové komunikace je
velmi mnoho, proto byli vybrany nastroje, které jsou vhodné pro mensi a stfedni podniky,
jako je subjekt praktické ¢asti této prace. Takovymi nastroji jsou socialni sité, SEO
optimalizace, placend PPC reklama a direkt mailing.

V praktické ¢asti byli vybrany nastroje online marketingu cilend Facebook kampan
a vyuziti placené kampané Google AdWords.

Zasadnim rozdilem v téchto kampanich je rozdil v zaméfeni cilové skupiny — FB
kampaii selektuje potencidlni klienty podle vé€ku, zajmi a geografické lokace, kdezto Google
AdWords podle vyhledavani klicovych slov pfimo potencialnimi klienty.

Podminkou uspésné online kampané je vytvofeni prezentace spolecnosti
prostfednictvim webové a facebookové prezentace. Oba typy kampané¢ odkazuji na webovou
prezentaci diky predpokladu vyssi konverze, facebookova stranka bude cilena spise

na komunikaci se stavajicimi zakazniky a jako néstroj pro sbér referenci.
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Cilovou skupinou facebookové reklamy jsou mladi zacinajici podnikatelé a noveé
vznikajici obchodni spolec¢nosti; hlavni filtr je na Grovni zajml potencidlnich klientt,
spojenych se start-upy a podnikénim.

Google AdWords placena reklama vyuziva kombinace nékolika sestav, kopirujici
produktové portfolio vybrané spolecnosti. Je rozdé€lena na tii faze. Prvni, iniciacni faze se
vyznacuje nizkou efektivitou vzhledem k nékladiim a ma za cil sbér dostatecného mnozstvi
vstupnich dat pro naslednou optimalizaci. Druha faze je tedy optimalizac¢ni a jejim cilem je
uprava jednotlivych sestav a rozpocti tak, aby vynalozené prostfedky byly maximalné
efektivni. V této fazi dochazi k pfesunu financi a meznich rozpocti mezi jednotlivymi
sestavami a piipadné k vyrazovani neefektivnich klicovych slov nebo dokonce sestav.
Ve tfeti fazi probiha vyhodnoceni kampané a rozhodnuti, zda a za jakych podminek
v kampani pokracovat, ptipadné zda ji ukoncit. Je také potieba Casto pracovat se spravnou
syntaxi kliCovych slov a vyuzivat volné, t€sné a frdzové shody pro maximalni ucelnost a
zacileni kampang.

Dulezité je zaroven nacasovani celé kampané podle rocniho obdobi, ve kterém bude
kampai spusténa; jako optimalni se ukazuje prvni kvartal, predchéazejici povinnosti odevzdat
danové ptfiznani. V tomto obdobi také vznika nejvetsi mnozstvi novych spole¢nosti, které

vedle OSVC tvoii hlavni &ast klientského portfolia.
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