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Marketingova komunikacni strategie ocni optiky a ocni

ordinace

Abstrakt

Diplomova prace s nazvem ,,Marketingova komunikacni strategie ocni optiky a o¢ni

ordinace* je rozdélena na dvé ¢asti. Na cast teoretickou a empirickou.

V teoretické Casti jsou na zdklad¢ prostudované odborné literatury podrobnéji
rozebrany pojmy marketingu, marketingového prostfedi, marketingu ve zdravotnictvi

a marketingové komunikace.

Empiricka ¢ast vychazi z piistupi definovanych v teoretické casti. Nejprve je
pfedstavena zkoumana spolecnost, ndsleduji analyzy mikroprostfedi a makroprostredi, ve
kterém se zkoumana spole¢nost nachazi, rozbor soucasného stavu komunikaéniho strategie
spole¢nosti a navrh zmén a doporuceni v jeji komunikacni strategii. Zmeény a doporuceni
jsou vypracovany na zakladé vyhodnoceni soucasné komunikacni strategie spolecnosti

a vyhodnoceni dotaznikového Setfeni.

Kli¢ova slova: komunika¢ni mix, marketing, sluzby, reklama, komunikac¢ni néstroje,

komunikacni strategie



The Marketing Communication Strategy of a Private Eye

Optics and Eye Surgery

Abstract

This diploma thesis ,,The Marketing Communication Strategy of a Private Eye Optics

and Eye Surgery* is composed of two parts, theoretic and empiric.

The theoretic section contains concepts, which have been thorougly extracted from
academic and marketing literature. This includes and is not limited to: marketing

environment, marketing in health services and marketing communication.

The empiric part derives from the specific approach defined in the theoretical section.
The introduction of the company’s analysis is followed by a study on micro and macro
environments of its position on the market. Furher to that, | have included an analysis of the
current level of communication stratégy and a proposal of potential adjustments. All

suggestions for any changes are dependant to the percentual score of survey provided.

Keywords: communication mix, marketing, services, advertising, communication tools,

communication strategy
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1 Uvod

Marketing vyZzaduje vice nez jen piipravu dobrého produktu, uréeni atraktivni ceny
a zptistupnéni cilovym zdkaznikiim. Spolecnosti musi komunikovat se svymi stalymi

i potencialnimi zakazniky a to, co jim sd€luji, nelze ponechat nahodé (Kotler, 2016).

Marketingova komunikace je rozsahly soubor nastroju, které maji spole¢ny ukol.
Ukolem néstrojti marketingové komunikace je prodat produkty dané spoleénosti
prostiednictvim komunikace. Kvalitni komunikace je dulezitd pro budovani a udrzovani
jakéhokoli vztahu. Kvalitni komunikace je ale i klicovym prvkem snahy spole¢nosti navazat
vztah se zdkazniky. Aby byla kvalitni komunikace zajisténa, spole¢nosti si ¢asto najimaji
reklamni agentury, odborniky na podporu prodeje, specialisty na pifimy marketing
aV posledni fadé si najimaji PR firmy. Reklamni agentury dané spole¢nosti ptipravuji i€¢inné
reklamy. Odbornici na podporu prodeje navrhuji programy prodejnich pobidek. Specialisté
na pfimy marketing vytvareji databaze a postou ¢i telefonem posléze kontaktuji zakazniky

a PR firmy buduji image dané spolecnosti (Ptikrylova, Jahodova, 2010).

Pro spoustu firem je otdzkou, jak komunikovat a kolik na marketingovou komunikaci
vynalozit finan¢nich prosttedkli. Dobfe zvladnuta a cilend marketingovd komunikace, ktera
kombinuje vice sloZek najednou mize za malo vynaloZenych finan¢nich prostiedkii pfinést
hodné trzeb. Je vSak nutné k ni pfistupovat strategicky a jednotlivé kroky peclivé zvazit
a Casove 1 obsahové sladit. Velkym propadakem se pak muze stat obrovska reklamni
kampai, na kterou pak nic dal§iho nenavaze. Pro danou spolec¢nost jsou to pak jen vyhozené

penize ¢i draze investované penize do zvyseni o povédomi o znacce (Foret, 2011).

V soucasné dobé je trh sluzeb presycen a konkuren¢ni boj v tomto oboru stale vice
sili. Spokojenost zédkaznikll je zdkladnim kamenem podnikani v oboru sluzeb. Spokojeny
zdkaznik se stdva vérnym zékaznikem a garantuje tak stdlou vysi pfijmu. Je opravdu

nezbytné, aby dand spole¢nost poznala potieby a ptani svych zédkaznikd.
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Hlavnim divodem pro volbu tématu je zdjem o marketing uz od stiedni skoly. Tento
obor se neustéle vyviji, kazdy ¢loveék zde mize uplatnit svou tvofivost, ndpady a vymyslet

stale nové zpusoby, které by ptisp€ly k posunu firmy.

Pro zpracovani diplomové prace byla vybrana spole¢nost, ktera podnika v oblasti
o¢ni ordinace a o¢ni optiky a na trhu ptisobi uz vice nez 20 let. Tato spole¢nost byla zvolena
na zakladé¢ dlouholeté znamosti majitelky firmy. Na zakladé této zndmosti mi bylo

umoznéno nahlédnuti do internich zdroji firmy, které nejsou standardné dostupné.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem této diplomové prace s nazvem ,,Marketingovd komunikacni strategie ocni
optiky a o¢ni ordinace* je zhodnoceni stavajici tirovné komunikac¢ni strategie spolecnosti
a navrh moznych doporuceni a zmén, vytvorenych na zaklad¢ zhodnoceni stavajicich aktivit

a provedeného dotaznikového Setteni.
2.2 Metodika

Teoreticka vychodiska budou vychazet ze sekundarnich dat, ktera budou ziskana na
zakladé¢ prostudované odborné literatury a internetovych zdrojl, zamétujicich se predevsim
na marketing, marketingovou komunikaci a komunikacni strategii. Teoreticka vychodiska
budou obsahovat celkem sedm kapitol. Prvni kapitola bude vénovana marketingu
a marketingu ve zdravotnictvi. Druha kapitola se bude vénovat marketingovému prostiedi,
treti kapitola pak SWOT analyze. Nésledujici kapitoly se budou vénovat marketingovym
strategiim, marketingové komunikaci a néstrojim marketingové komunikace. Posledni
kapitola bude vénovana komunikacni strategii. Jednotlivé kapitoly této ¢asti maji za cil

pfipravit prostor pro empirickou ¢ast prace.

Empiricka ¢ast bude vychazet z ptistupti definovanych v teoretické ¢asti. Pro sbér dat
pro tuto ¢ast budou vyuzity interni zdroje spoleénosti, data z Ceského statistického tifadu,
déle data z webovych stranek spole¢nosti, a pfedev§im data z provedeného dotaznikového
Setfeni. Empiricka ¢ast bude mit celkem devét kapitol. V prvni kapitole bude pomoci
deskriptivni metody pfedstavena zkoumana spole¢nost, ktera se zabyva sluzbami v oblasti
oc¢ni ordinace a o¢ni optiky. Dale bude v této kapitole zminka o historii spolecnosti a o cilech
spolecnosti. Druha kapitola pak bude vénovana organizacnim strukturam této spolecnosti.
Bude oddélena organizacni struktura o¢ni optiky a o¢ni ordinace. V dalsi kapitole bude
predstaven soucasny stav komunikac¢nich aktivit spolecnosti, kterymi spolecnost oslovuje
své souCasné 1 potencidlni zdkazniky. Zhodnoceni téchto aktivit bude probihat na zakladé
ziskanych dat od spolecnosti. Po zhodnoceni sou¢asného stavu komunikacnich aktivit bude

nasledovat vlastni vyzkum v podob¢ dotaznikového Setfeni. Primarni data byla sesbirana
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metodou dotazovani v podobé kvantitativniho Setfeni. Toto Setfeni probihalo ve dnech
11. Gnora—1. biezna 2019 a zucastnilo se ho celkem 152 osob. Setieni probihalo v &ekarnach
ocni ordinace i o¢ni optiky, kde byl dotaznik volné pfistupnym pro kazdého pacienta.
Vyplnény dotaznik byl vhazovan do uzaviené nadoby. Toto dotaznikové Setfeni mélo za cil
zjistit, jaké maji lidé povédomi o komunikac¢nich aktivitach spole¢nosti. Dotaznik obsahoval
18 otazek, které byly uzaviené. Po skonceni tohoto Setieni bude nasledovat analyza
ziskanych dat a vyhodnoceni jejich zjisténi. Vysledky budou prezentovany ve formé grafa
S konkrétnimi naméfenymi hodnotami. Na zakladé vysledki z dotaznikového Setieni
a zhodnoceni komunikacnich aktivit spolecnosti budou v dalsi kapitole navrzena

doporuceni.

V zavéru prace bude uveden navrh komunikac¢ni strategie spole¢nosti pro rok 2020, ktery
bude vychazet z nedostatkii soucasnych komunikac¢nich aktivit spole¢nosti. Pti tvorbé této
komunikacni strategie bude prvnim ukolem stanovit cilové skupiny a naplanovat
komunikacni cile. Na ziklad¢ syntézy poznatkii z dotaznikového Setfeni a z analyzy
soucasného stavu komunika¢niho mixu spole¢nosti budou zvoleny vhodné nastroje
komunikac¢niho mixu pro sestaveni samotné komunikacni strategie. V samotném zavéru pak
bude uveden rozpocet a harmonogram, ktery bude pfesné¢ popisovat rozmezi nasazeni

jednotlivych komunikacnich nastroju.
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3 Teoreticka vychodiska

V této kapitole budou uvedena teoretickd vychodiska, kterd vychdzeji z odborné

a védecké literatury. Z téchto vychodisek pak bude néasledné vychazet prakticka ¢ast prace.
3.1 Marketing

Marketing je zalozen na vztazich se zakazniky. Vytvéfeni hodnoty pro zdkaznika
a uspokojeni jeho potieb a ptani predstavuje skute¢ny zaklad moderniho marketingového
mysleni a praxe. Nejjednodussi definici marketingu je tato. ,, Cilem marketingu je uspokojeni
potreb zdakaznika na strané jedné a tvorba zisku na strané druhé.* Lidé si Casto spojuji
marketing pouze s reklamou a prodejem, coz neni pravda. Je mozno fici, Zze marketing
se snazi nalézt rovnovahu mezi zajmy zakaznikd a zajmy podnikatelskych subjekti (Kotler,

2004).

Marketing je proces realizace koncepce cenové politiky, planovani, podpory
a distribuce ideji, zbozi a sluzeb s cilem tvofit a sménovat hodnoty a uspokojovat cile

jednotlivel 1 organizaci (Kotler, 2004).

Marketér (obchodnik) ma k dispozici fadu ndastroji marketingového mixu. Tyto
nastroje se tradi¢né déli do Ctyf kategorii (tzv. 4P) marketingového mixu: vyrobek (product),

cena (price), misto (place), propagace (promotion) (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003).

Rozdéleni marketingového mixu na 4P je velmi casto pouzivano pro svou
jednoduchost a stru¢nost. Prvki marketingového mixu je ale ve skuteCnosti vice. Jako paté
P byvaji obvykle oznacovani lidé (people). Charakteristickym modelem pro sluzby je model
7P. Tento model je krom& 5P obohacen jesSté¢ o procesy (process) a materialni prostiedi

(physical evidence) (Vastikova, 2014).

Marketingovy mix slouzi tedy k vytvofeni marketingové strategie. Je zfejmé, Ze se
podminky ve vSech prosttedich, které vytvaii konkrétni trh postupné méni. Proto musi byt
jednotlivé dotéené slozky marketingového mixu takticky (operativné) mé€nény, ¢imz dochazi

i ke zménam v marketingové strategii (Kotler, 2012).
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Obrazek 1l Schéma 4P

Produkt Misto Propagace ‘ ‘ Cena
* rozmanitost * pokryti trhu * reklama * cenik
produktu « distribu¢ni « podpora « srazky
* jakost cesty prodeje « slevy
« vlastnosti * sortiment * prodejni sily « platebni
* design * zasoby * pfimy podminky
« baleni « dislokace marketing « doba splatnosti
e 7nacka « doprava * public relations
* sluzby
+ velikost

Zdroj: vlastni tvorba dle Kotlera (2016)

Produkt

Produkt je tfazen mezi nejdilezitéjsi ndstroje marketingového mixu. Pod jeho
pojmem rozumime vse, co tvoifi nabidku na trhu. Produkt mize mit materidlni (hmotné
statky, napt. vyrobek) i nematerialni podobu (nehmotné statky, napft. sluzba). O tom, co bude
podnik poskytovat za sluzby, ¢i co bude vyrabét rozhoduje trh — spotiebitel. Je dilezité, aby
byl vyrobek chapan komplexné. Je tieba predpokladat, ze vyrobek neni kupovan jen diky
své zakladni funkci, ale pro celou fadu ostatnich vlastnosti (znacka, design, obal) (Baker,
2014).

Obrazek 2 Struktura komplexniho vyrobku

Poradensti

Zdroj: Kotler (2004)
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Cena je vyjadienim hodnoty produktu pro spotiebitele. Vyrazné ovlivituje poptavku
a je nejflexibilnéjsi slozkou marketingového mixu. Pro podnik je cena jedinym zdrojem
zisku. Pfi stanoveni ceny produktu je tieba vychéazet z toho, jak plisobi na zdkaznika, tedy
jak ji vnima a reguluje dle ni své ndkupni chovéani. Je dulezité také reagovat na konkuren¢ni
ceny produktii a také za jakou cenu nakupujeme od dodavatelti (Foret, Prochazka, Urbanek,

2005).
Z hlediska kupujicich plni cena dvé funkce (Foret, Prochazka, Urbanek, 2005):

1. funkci alokaéni — pomaha kupujicimu pfi rozhodovani, jak ma vynalozit
se svymi penézi ¢i jakym zplisobem rozd¢lit (alokovat) kupni silu, aby bylo
dosazeno maximalniho zisku.

2. funkci informaéni — z marketingového hlediska cena informuje zéakaznika

0 pozici vyrobku na trhu ¢i o kvalité vyrobku.
Misto

Misto (place) chapeme v marketingovém mixu jako proces distribuce produktu
z jeho mista vzniku do mista prodeje zakaznikovi. Cilem distribuce je poskytnuti kupujicim
pozadované produkty na dostupném misté, ve spravny ¢as a v takovém mnozstvi, jaké
pottebuji. Aby vSe vySe uvedené fungovalo, buduji se k tomu distribu¢ni cesty (distribu¢ni
kanaly). Podnikatel se mize rozhodnout mezi pfimou distribu¢ni cestou a nepiimou

distribu¢ni cestou (Zamazalova, 2010).

V distribuci pfimé dochazi ke kontaktu mezi kone¢nym spotiebitelem (uzivatelem)
a vyrobcem. Naopak v distribuci nepfimé mezi konecného uzivatele a vyrobce vstupuje

néktery meziclanek (velkoobchod, maloobchod) (Kotler, 2007).
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Obrazek 3 Schéma distribu¢nich cest

Distribu¢ni cesty

Prima distribué¢ni cesta

v

Neptimé distribuéni cesty

Vyrobce | maloobchod l Zakaznik

_| velkoobchod '—| maloobchod i
—| agent l—‘ velkoobchod |—| maloobchod l—>

v

Zdroj: Kotler (2007)

Propagace

Propagace ma za tkol $ifit informace a vyvolat zajem o konkrétni vyrobek ¢i sluzbu.
Jde o formu komunikace mezi prodavajicim a kupujicim za ucelem ovlivnéni prodeje
produktu a nakupniho chovani zakaznika. K realizaci téchto cili je zapotfebi takzvany

komunika¢ni mix (Foret, 2008).
Lidé

Ve vztahu k marketingovému mixu sluzeb jsou pod nazvem lidé minéni vSichni lidé,
kteti hraji urc¢itou roli v procesu poskytovani sluzeb a tim i1 vnimani kupujiciho. Jedna se
o zaméstnance, zakazniky &i blizké okoli zékaznikd. Uspé$nost podniku je ve velké mife
ovlivnéna lidmi. Lidé jsou jednim z nejvyznamnéjsich prvki marketingového mixu sluzeb.
Podnik by mél vénovat velkou pozornost vybéru zaméstnancii, na jejich vzdélavani
a motivovani. Spokojenost zameéstnancii se projevuje na kvalit¢ odvedenych sluzeb.

(Vastikova, 2014).

Velkd vétsina sluzeb vyzaduje aktivni zapojeni zakaznika. Zakaznik, kterému je

poskytovana sluzba, se tedy ¢asto stava spoluproducentem (Vastikova, 2014).
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Procesy

Dalsim marketingovym nastrojem jsou procesy. Pod timto pojmem si pfedstavime
samotny vyrobni proces, postup vyroby s ohledem na specificka prani zakaznika. Procesy
Jsou dulezité pro nastaveni zpusobu, jak bude produkt dodavan, vyroben, prodavan nebo
distirbuovan. Spatné procesy mohou zkazit dojem zékaznika nebo vyvolavat zbyteéné

naklady (Zlamal, 2006).

Materidlni prostiedi

Materialni prostfedi je poslednim nastrojem marketingového mixu 7P. Materidlni
prostfedi ptedstavuje interiér, exteriér budov, umisténi zafizeni v interiéru, obleceni
zaméstnancll nebo tieba tiskové materidly podniku. DalSim atributem, ktery ovliviiuje

zakazniky muze byt atmosféra v podniku (Vastikova, 2014).
3.1.1 Marketing ve zdravotnictvi

Marketing ve zdravotnictvi ma zcela jisté omezenéjsi rdmec, nez je tomu v jinych
oborech lidské cinnosti. Je to dano nékolika zasadnimi vlivy, které do zna¢né miry
determinuji moznost vyuZziti marketingu v systému ftizeni zdravotnickych instituci. Cilem
zdravotnickych zafizeni neni jen skloubit podnikatelsky zamér s piedstavami klienta, ale
také sladit potfeby spolecnosti s prioritnim medicinskym poslanim pracovisté tak, aby
medicina zistala stale na prvnim mist¢, a pfitom nebyla tato koncepce brzdou v ekonomické
prosperité. Ve zdravotnictvi jsou produktem ptimo vykonané sluzby klientovi, ktery z téchto
sluzeb ma néjaky uzitek ¢i vyhodu. Sluzby maji specifické vlastnosti, mezi které fadime

nehmotnost, neskladovatelnost, nedé€litelnost a nestalost (Slouka, 2017).

naptiklad vySetfeni, nemtze prohlédnout jako zbozi. Vysledkem je véEtSi mira nejistoty

zakaznika, protoze si doptedu neni jist, jakou hodnotu mu sluzba poskytne (Slouka, 2017).

Nestalost kvality sluzby se muze meénit dle toho, kdo, kde a jak danou sluzbu

poskytuje. To znamend, Ze zplusob provedeni stejné sluzby dvéma pracovisti, ¢i dvéma

20



odliSnymi lidmi, miize byt odlisny a subjektivni dojem kazdého klienta mtize byt pokazdé

jiny (Slouka, 2017).

Nedé¢litelnost sluzby je vyjadifena tim, Ze jeji poskytovatel a klient se musi setkat
Vv urCitém Case a misté, aby doslo k naplnéni sluzby. Nékdy musi zékaznik cestovat na misto

produkce sluzby. Bez zékaznika nelze vsak sluzbu realizovat (Slouka, 2017).

Neskladovatelnost sluzby je vyjadfena tim, Ze sluzba neni skladovatelna. Nelze ji,
jako zbozi, prodat i druhy den. Naptiklad: volny termin na oSetfeni z pfedchoziho dne jiz

nelze pacientiim nabidnout (Slouka, 2017).

Obrazek 4  Specifické znaky sluzeb

NEHMOTNA
POVAHA

sluzby neni mozné
pred nakupem
prohlédnout,
ohmatat, tak jako
zboizi

NEDELITELNOST
sluzby jsou primo
spojeny s
poskytovateli

ROZMANITOST
KVALITY

kvalita sluzeb zavisi
na tom, kdo, kdy,

POMIJIVOST
SLUZEB

sluzby nelze
CEEFELY skladovat pro
zptsobem sluzbu nasledny prodej Ci
poskytuje uZiti

Zdroj: vlastni zpracovani dle (JaniSova, 2013)
3.2 Marketingové prostiedi

Kazdy podnik ptisobi v urcitém prostiedi, a toto prostiedi na n¢j ptisobi riznou
intenzitou. Vlivy pusobici na spole¢nost rozdélujeme na vnitini a vnéjsi, jsou ¢astecné

ovlivnitelné nebo neovlivnitelné. Vnitini vlivy bezprostiedné ovliviiuji firemni ¢innost
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a do jisté miry jsou ovlivnitelné managementem. Jedna se naptiklad o tyto vlivy: organizace
a fizeni, vnitfni konkurence, lidské zdroje, image podniku, umisténi podniku, vybavenost

apod. Vlivy vné&jsi jsou vlivy ptisobici vné podniku a mohou ptichazet z mikroprostiedi nebo

makroprostiedi. (JuraSkova, Hornak, 2012).
3.2.1 Analyza makroprostiedi

Marketingové makroprostiedi neboli vnéjsi prosttedi je ovliviiovano faktory, které
na jedné stran¢ mohou firm¢ nabidnout nové prilezitosti, ale na druhé strané ji mohou
ohrozit. Firma tyto faktory nemutze ovlivnit. Mezi faktory patii demografické prostredi,
legislativni prostfedi, ekonomické prosttedi, politické prostiedi, technologické prostfedi. Pro

zkoumani makroprostiedi l1ze vyuzit naptiklad analyzu STEP (Vastikova, 2014).

Demografické prostiedi

Toto prostiedi je pro marketéry dost vyznamné, jelikoz se tyka lidi a 1idé tvofi trhy.
Hlavnim ukazatelem, ktery marketéfi sleduji, je populace, véetné poctu a ristu obyvatelstva
ve méstech a regionech. DalSimi dilezitymi ukazateli pak jsou v€kova a etnicka struktura,
dosazena uroven vzdélani, typické slozeni domécnosti, porodnost a umrtnost. VSechny tyto
charakteristiky jsou pro firmu dutlezité z hlediska konstrukce odhadu maximalni velikosti
trhu daného vyrobku nebo sluzby, pfi odhadech tempa rdstu trhu a pfi sestavovani
dlouhodobych progndéz vyvoje spotieby daného produktu. Markantni zmény
demografickych charakteristik maji zpravidla velice zdvazné marketingové disledky

(Kotler, 2007).

Politické a pravni prostiedi

Politicko-pravni prostiedi mize pusobit pfimo i nepfimo. Piimé pisobeni se
projevuje pusobenim legislativy, ktera vytvaii zdkony na ochranu podnikani, které usmérnu;i
podnikani, chrani spotiebitele, podniky mezi sebou, naptiklad pted nekalou konkurenci, ale
také chrani z4jmy spolecnosti. Nepiimé plsobeni se projevuje jako vladni rozhodnuti
0 uzavirdni mezistatnich dohod, naptiklad uklddani dani na zboZzi (alkohol, tabdkoveé

vyrobky) (Kotler, 2007).
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Ekonomické prosti‘edi

Pro spolecnost ekonomické prostiedi piedstavuje komplex trendii a tendenci
znamenajicich podnikatelské moznosti. Déale zahrnuje vlivy, které ovliviiuji kupni silu
a ndkupni zvyky spotiebitele. Patii sem vyvoj HDP, faze ekonomického cyklu, stav platebni
bilance statu, urokové sazby, ménové kurzy, mira nezaméstnanosti, mira inflace/deflace,
pramérna vyse diachodii obyvatelstva, zivotni minimum, davky statni socialni podpory

(Jakubikova, 2013)

Technologické prostiedi

Inovacéni neboli technologické faktory ptedstavuji trendy ve vyzkumu a vyvoji.
Technologické prostiedi a jeho zmény jsou pro podniky zdrojem technologického pokroku,
ktery jim umoziluje dosahovat lepSich hospodaiskych vysledkil a zvySovat tak konkuren¢ni

schopnost (Jakubikova, 2013; Kotler 2016).

3.2.2 Analyza mikroprostiedi

Marketingové mikroprostiedi, mikrookoli, nebo také odvétvi, ve kterém spole¢nost
podnika, zahrnuje okolnosti, vlivy a situace, které je spolecnost schopna svymi aktivitami
vyrazné ovlivnit. Mikroprostfedi 1ze dé€lit na vnitini a vnéj$i. Do vnitfniho mikroprostredi
fadime podnik, organizaci a do vné&jSiho mikroprostfedi pak zakazniky, dodavatele,

distribu¢ni ¢lanky, prostfedniky a konkurenci (Zamazalova, 2010).

Podnik

Vyvoj a existence kazdého podniku je zavisly na fungovani jeho jednotlivych utvari

a jejich celkové spoluprace, kterd by méla ptinést kyZeny synergicky efekt (Kotler, 2007).

., Péci o cilové trhy nelze ponechat pouze na marketingovych pracovnicich, na druhé
strané podnikovy marketing musi respektovat moznosti vyroby, financni, technické a dalsi
podminky, které v daném obdobi na dany podnik piisobi a do jisté miry urcuji mantinely,

V nichz se miize firma pohybovat. “ (Bouckova, 2003)
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Zakaznici

Zakaznici jsou nejdilezitéjsi slozkou marketingového mikroprostiedi. Spolecnost se
se svymi produkty na zadkazniky obraci, jelikoz jsou ptijemci vysledku hlavni ¢innosti
spoleCnosti. Zalezi predev§im na predmétu Cinnosti daného podniku, zda se obrati na
koncové spotiebitele ¢i na zakazniky na trhu primyslového zbozi nebo nakupciho pro

vyrobni podnik (Kotler, 2007).

Dodavatelé

Dodavatelé¢ jsou dileZitou slozkou marketingového mikroprostfedi. Ovliviuji
moznosti podniku ziskat v pozadované kvalité, Case a mnozstvi potiebné zdroje, které
podnik potiebuje k plnéni jeho zakladni funkce. Dodavatelé se ¢leni do riznych kategorii,
napiiklad dodavatel¢ materidlu a surovin, energie a paliv, polotovarti, dili a soucastek,
technologii, informaci, pracovnich sil atd. Specifickymi dodavateli jsou finan¢ni instituce,
poskytovatelé sluzeb, reklamni agentury apod. Je dulezit¢ kontrolovat dodrzovani
pozadované kvality dodavaného zbozi, smluvené dodaci terminy a dale dohodnuté ceny.

(Bouckova, 2003; Foret, 2008).

Distribucni Elanky a prostiednici

VétSina spolecnosti neni schopna vSechny aktivity tykajici se oblasti marketingu
a prodeje =zajistit vlastnimi silami. Z tohoto diivodu jsou vyuzivani marketingovi
zprostiedkovatelé. Pod pojmem marketingovi zprostiedkovatelé si mizZeme predstavit
jednotlivé firmy, které dané spole¢nosti pomahaji propagovat, prodavat a distribuovat jeji

zbozi kone¢nym spotiebitelim (Bouckova, 2003; Kotler, 2007).

Konkurence

Stejné tak, jako se spole¢nost vénuje svym zdkaznikiim, mé¢la by stejnou pozornost
vénovat 1 své konkurenci. Chce-li byt spole¢nost na trhu Uspé$na, musi znat velmi dobie
vSechny své konkurenty. Spole¢nost by méla védét kdo jsou hlavni konkurenti, jaké jsou
jejich strategie, jaké jsou jejich cile, v ¢em jsou jejich prednosti a slabiny a jakou podobu

muze mit jejich reakce (Jakubinova, 2013).
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3.3 SWOT analyza

Tato analyza je zaméfena na zhodnoceni vnitinich a vnéjsich faktorti ovliviujicich
uspésnost organizace. NejCasteji je tato metoda vyuzivana v ramci strategického ftizeni
a marketingu. Podstatou je identifikovat silné a slabé stranky uvnitt, tedy v ¢em je spole¢nost
dobra a v ¢em Spatnd. Stejné tak je dualezité¢ znat dilezité ptilezitosti a hrozby, které se
nachazeji ve vnéjsim prostfedi. Cilem této metody je identifikovat a posléze omezit slabé
stranky, podporovat silné stranky, hledat nové piilezitosti a znat hrozby. Mezi hlavni vyhody

této analyzy patii rychlost, jednoduchost, nizké naklady a vysoka vystiznost (Kotler, 2013).

Obrazek 5 SWOT matice

Kladné stranky Zaporné stranky
S (Strenghts) Silné stranky W (Weaknesses) Slabé stranky
Vyvoj novych metod, které jsou Odstranéni slabin pro vznik
vhodné pro rozvoj silnych stranek novych pfilezitosti.
spolecnosti.
- Kvalita produktu - Nespokojenost
- Vybudovana zdkladna zékaznikl
zakazniki - Nedostatek vhodnych
- Dlouhodobé vztahy se zaméstnancl
zakazniky - Nedostatek finan¢nich
- Image znacky prostiedkil
S - Vyborna lokace sidla podniku - Spatné firemni klima
- Technické vybaveni - Kratkodobé ptsobeni na
analyza - Dostatek finan¢nich prostiedki trhu
- Personalni schopnosti - Nizké troven propagace
v e - Vlastni know-how - Malé portfolio produktii
L ol - Nizké néklady na vyrobu - Nizké povédomi o
- Vlastni zdroje financovani znacce
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Externi

analyza

(vnéjsi vlivy)

O (Opportunities) Prilezitosti

Pouziti silnych stranek pro zamezeni
hrozeb.

- Technologicky pokrok

- Zmény v zakonech

- Vyssi ménova stabilita

- Nalezeni nového trzniho
segmentu

- Pfiznivy demograficky vyvoj

- Spoluprace s novymi
dodavateli

- Outsourcing nékterych
podnikovych procest

- Vazrustajici poptavka po
produktech

T (Threats) Hrozby

Vyvoj strategii, diky nimz je
mozné omezit hrozby,
ohrozujici nase slabé stranky.

- Silna konkurence

- Mg¢nici se potfeby
zékaznikl

- Ekonomicka krize

- Nizsi poptavka

- Casté legislativni zmény
V odvétvi

- Trzni bariéry pro vstup
na novy trh

- Vstup nové konkurence
na trh

- Spojeni hrac¢i na trhu

- Existence substitutil

- ZvySovani cen energii

Zdroj: vlastni tvorba dle Kotlera (2013)

3.4 Marketingové strategie

Marketingova strategie je proces, jehoZ cilem je efektivni alokace omezenych

finan¢nich prostfedkti podniku ke zvySeni prodeje a udrzeni si konkurencni vyhody.

Marketingova strategie by se méla soustfedit predev§im na zakaznika, pokud chce byt

podnik na trhu uspésny a mit vétsi trzni podil. Proces formulace strategie je uveden

V nasledujicim obrazku. Existuje spousta modeld marketingovych strategii. Pro tuto

diplomovou praci jsou vybrané nasledujici tfi modely (Baker, 2014).
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Obrazek 6  Proces strategie

ANALYZA VNEJSTHO _ ANALYZA ANALYZA VNITRNIHO
PROSTREDI ZAJMOVYCH SKUPIN PROSTREDI
. STE? analyza o = Evaluace dosavadni
e Analyza ekonomickych strategie
charakteristik odvétvi = Analyza vysledka ve
. Anulyzu_kurnku rence funkcionalnich oblastech
v odvetvi = Analyza exponovanosti
» Strategicke mapy e SPACE analvza
e Analyza konkurentu = Analyza )
. Analg}fa qtmkti\, ity konkurenceschopnosti
odvétvi « Kli¢ové faktory tspéchu
h 4
POSLANI A CiLE
PODNIKU
| Pprilezitosti a Silnga
ohroZeni slab¢
stranky
|
A

ZHODNOCENI
ALTERNATIV A VOLBA
STRATEGIE

Zdroj: zcu.arcao.com, 2018
3.4.1 Strategie podle Ansoffa

Igor H. Ansoff se zaslouzil v roce 1965 o prvni systematicky piistup k typologii
strategii s jeho matici se 4 typy strategii, ktera v soucasné dob¢ slouzi jako zaklad pro dalsi
typologie. “ Strategie je zalozena na kombinaci ,, novosti *“ vyrobkui a trhii. Kazda ze vzniklych

kombinaci nabizi rizné alternativy strategického vyvoje* (Kotler,2007)

Matice umoziiuje volbu vhodné trzné-produktové strategie podniku a hodnoceni
souvisejicich rizik. V Ansoffové matici jsou vertikdlné popsany trhy (existujici a nové)

a horizontaln¢ jsou popsany produkty (existujici a nové) (Kotler, 2007; Jakubinova 2013).
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Tabulkal Ansoffova matice

Existujici produkty Nové produkty
Existujici trh TRZNI PENETRACE ROZVOJ PRODUKTU
Novy trh ROZVOJ] TRHU DIVERZIFIKACE

Zdroj: vlastni tvorba dle (Kotler, 2007)

Trini penetrace

Spole¢nost se bude snazit vice proniknout se svym existujicim produktem na
existujicim trhu. Cilem je zvySeni svého trzniho podilu. Jedna se o nejméné rizikovou
strategii, protoze spole¢nost mize vyuZzit stavajici zdroje, postupy a kapacity (Vysekalova,

2014).

Rozvoj trhu

Spolecnost vyuziva své existujici produkty a hledd pro né vyuziti na dodate¢nych
(novych) trzich. Hleda nové marketingové cesty pro stavajici produkty, napt. v zahranici.

Tato strategie je rizikovéj$i nez predchozi (Vastikova, 2014).

Rozvoj produktu

Spole¢nost inovuje produkt a snazi se ho uplatnit na stavajicich trzich. Maze také na
trh vstoupit s tplné novym vyrobkem, ktery reaguje na nové potieby zakazniki.. Tato

strategie je vhodna, pokud ma firma silny trzni podil (Kotler, 2007).
Diverzifikace

Nejriskantn&jsi strategie. Spole¢nost se snazi proniknout na nové trhy s novym nebo

inovovanym produktem (Karlicek, 2016).
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3.4.2 Strategie podle Kotlera

Strategie, které piedstavil Phillip Kotler jsou zalozené na velikosti trzniho podilu.

Navrhl celkem Ctyii zakladni strategie (Jakubinova, 2013):

1) Strategie triniho viidce

Vidcem na trhu je spolecnost, kterd zaujima nejvétsi podil na daném trhu. Tuto
dominantni pozici vétSinou spolecnost ziskala diky tomu, Ze na dany trh pronikla jako prvni.
Zpravidla jde o spolecnost s dobrou povésti na trhu, jejiz vidcovstvi je v daném odvétvi
respektovano i ostatnimi subjekty. Zamérem vidce je udrzeni si své dominantni pozice nebo
tuto pozici posilit. Mezi kli¢ové Cinnosti pro uspéch této strategie je neustala inovace,

vytvareni trznich bariér, nalezeni trzni mezery a udrzovani nizkych nakladt (Jakubinova,

2013).

2) Strategie triniho vyzyvatele

Tuto strategii vyuzivaji spole€nosti, které nejsou v postaveni viidce trhu, ale na trhu
se fadi mezi pfedni spolecnosti. ZvétSeni trzniho podilu je mozné bud’ na ukor viidce, ¢i na
ukor obdobnych spole¢nosti na trhu, které maji viditelné problémy (slaba mista) (Kotler,

2013).

3) Strategie triniho ndsledovatele

Tuto strategii vyuZzivaji spole¢nosti, které neusiluji v odvétvi o vedouci postaveni,
jelikoZ vSichni nemohou konkurovat trznimu viidci. Chtéji se naopak uplatnit tim, Ze se od
n¢j odlisi. Nasledovatelé se snazi napodobovat produkty a marketingové aktivity viidce trhu,

ale soucasn¢ se snazi udrzet si odliSeni (Vastikova, 2014; Kotler, 2013).

4) Strategie obsazovdni trinich mezer

Strategii vyuZzivaji spolecnosti, pro které neni zdmérem obsluhovat cely trh,
ale zdmérem je zaméfit se pouze na trzni mezery, které na trhu vyhledavaji. Strategie je

typicka pro mensi spolecnosti (Kotler, 2013).
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3.4.3 Strategie podle Portera

Strategie, které zalozil Michael E. Porter jsou zalozené na ptedpokladu, Ze spole¢nost
muze dosdhnout konkuren¢ni vyhody: cestou nizkych nédkladl, nebo odliSenim vlastni

produkce od konkurenc¢ni. Tti zakladni strategie dle Portera (Kotler, 2013):

1) Strategie prvenstvi v celkovych ndakladech

cvwr

Pokud se spolecnosti podaii dosdhnout vedouci pozice v nizkych nakladech, je pak mozné
nabizet vyrobky za niZ§i cenu nez jeji konkurenti, coz vede k ziskani vétsiho podilu na trhu

(Kotler, 2013).

2) Strategie diferenciace produktii

Tato strategie spociva v tom, ze se spole¢nost snazi diferencovat vyrobky ¢i sluzby,
které vedou za cilem uspokojeni riznych pozadavkl odbératelii. Diferenciace muize mit
nckolik podob: design, vlastnosti, sluzby, technologie ¢i dostupnost (Vastikova, 2014;
Kotler, 2013).

3) Strategie triniho koutu (strategie zaméieni)

Strategie, kdy spolecnost neusiluje o cely trh, ale zaméfi se pouze na jeden nebo vice
uzkych segmentd. Rizikem miize byt, Ze se segment stane atraktivni i pro jiné spole¢nosti

(Kotler, 2013).
3.5 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace patfi mezi zakladni nastroje marketingu. Spole¢nosti
musi se svymi sou€asnymi i potencidlnimi zédkazniky (cilovymi skupinami) komunikovat
a obsah sdéleni musi byt dikladn€¢ promysSlen. Na soucasnych trzich se jiz vétSina
komerénich i1 nekomer¢nich organizaci bez marketingové komunikace neobejde.
Spolec¢nosti presvédCuji potencidlni zdkazniky, aby zakoupili jimi nabizené produkty

a sluzby, vladni a neziskové instituce se snazi vymytit socialné Skodlivé chovani
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(napt. koufeni) ¢i podpofit chovani socidlné prospésné (napt. veiejné sbirky) a politické

strany agituji, aby jim voli¢i dali sviyj hlas (Karlicek, Kral, 2011).
3.5.1 Prvky marketingové komunikace

Aby byla marketingovéa komunikace efektivni, musi respektovat celou fadu principa,
podobné jako je tomu u bézné mezilidské komunikace. Pokud chce byt marketér efektivni,
je zapotiebi porozumét tomu, jak komunikace vlastn€ funguje. Dale je zapotiebi vychazet

z toho, jak bude cilova skupina vnimat jejich sd€leni (Karlicek, Kral, 2011).

Model marketingové komunikace je sloZen ze tii hlavnich ¢asti. V ¢asti levé jsou
zobrazeny tfi urovné marketingového sdé€leni. V prostiedni ¢asti modelu jsou shrnuty
stézejni procesy na stran¢ cilové skupiny a v pravé ¢asti modelu je uveden posledni klicovy

faktor: word-of-mouth (WOM), neboli $ifeni Gstnim podanim (Karli¢ek, Kral, 2011).

Marketingové sdéleni

Marketingové sdéleni je slozeno ze tfi navzdjem propojenych urovni. Zadnou
z urovni nelze opomijet. Prvni urovni je samostatné sdéleni, druhou troven zaujima médium,
pomoci kterého je urcité sdéleni pfedano cilové skupiné, a tieti, posledni Groven se nazyva

situaéni kontext, ve kterém je cilova skupina sdéleni vystavena (Foret, 2008).

Sdéleni je vnimano jako soubor prvki, které maji pro cilovou skupinu néjaky
vyznam. Sdéleni muze piedstavovat slova, hudbu, obrazy, gesta, zvuky, symboly, barvy
a o jejich nejriznéjsi kombinace. Je velmi dilezité si rozmyslet, co piesné ma byt cilové
skupin¢ sdéleno. Nejcastéji byvaji marketingova sdéleni tvofena slovy, jelikoz mohou
vyvolat ur€ity emocionalni ndboj. Aby byla marketingovd komunikace efektivni, je tfeba

zvolit spravné médium, pro pienos naseho sdéleni (Juraskova, Hornak, 2012).

Cilové skupiny

Cilové skupiny jsou druhou ¢asti modelu. Pro efektivitu marketingové komunikace
jsou cilové skupiny nezbytné. Marketingové sd€leni by mélo cilovou skupinu zaujmout

a presvédcit. Je dilezité, aby cilova skupina sdéleni pochopila. V dne$ni dobé jsou lidé
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prehlceni marketingovymi sd€lenimi, a proto je zapottebi vyuzivat kreativni feseni, aby bylo

sdéleni co nejvice atraktivni (Kotler, 2013).
Obrazek 7 Linearni model marketingové komunikace

ZPETNA
VAZBA

ODESILATEL ZAKODOVANI SDELENI DEKODOVANT

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotlera (2013)

Vyse uvedeny obrazek predstavuje linedrni model komunikace, ktery vysvétluje
fungovani marketingové komunikace. Model vychazi z klasické informacni teorie. Klasicka
informacni teorie chape komunikacni proces jako snahu o redukci informacnich ztrat.
,, Komunikace zacina u zdroje, ktery vysila prostrednictvim urcitého média kodovanou
zpravu. Prijemce zpravu dekoduje a poskytuje zdroji zpétnou vazbu. Pokud prijemce sdéleni
nepochopi, je to zpiisobeno chybou v nékteré ze zminénych casti komunikacniho retézce nebo

Sumem, jenz komunikacni proces deformuje. “ (Karli¢ek, 2016).

Siiteni vistnim poddnim (WOM)

Posledni ¢asti modelu je Sifeni ustnim podanim (WOM), které ma zasadni vliv na
nakupni rozhodovani. Jedna se o metodu, kterd se snazi vyvolat efekt ustniho piedavani
komer¢nich zprav a informaci, které spotiebitelé §ifi mezi sebou. Jedna se zpravidla
0 diskuze mezi prateli, rodinnymi piislusniky a znamymi. Diskuze piedstavuje na jedné
stran¢ zdroj uZziteCnych informaci a na stran¢ druhé zdroj zabavy. WOM je davérnou
zalezitosti, ktera probiha mezi dvéma nebo tiemi lidmi, ktefi se znaji. Diskuze jsou ve vétsi

mife pozitivni, avSak plati, Ze negativni WOM se §ifi rychleji nez pozitivni. WOM probiha
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prevazné off-line (doma, v praci, ve skole). On-line WOM se $ifi diky socidlnim sitim
¢i emailu (Karlicek, 2016).

3.5.2 Cile marketingové komunikace

strategickych marketingovych cilii a jasn¢ sméfovat k upeviiovani dobré firemni povésti.
Mezi dulezitym faktorem, ktery ovlivituje stanoveni cilii je charakter cilové skupiny, na niz
je marketingova komunikace zaméfena. Dale je také dulezitym faktorem stadium zivotniho

cyklu produktu ¢i znac¢ky. Mezi tradiéné uvadeéné cile patii (Ptikrylova, Jahodova, 2010):

poskytnout informace,

vytvoftit a stimulovat poptavku,
odlisit produkt,

zdUraznit uzitek a hodnotu produktu,
stabilizovat obrat,

vybudovat a péstovat znacku,

N o a ~ w D oe

posilit firemni image.
3.5.3 Integrovana marketingova komunikace

Integrovand marketingovda komunikace je uceleny proces zahrnujici analyzu,
planovani, implementaci a kontrolu veskeré osobni a neosobni komunikace, médii, sdéleni
a nastroji podpory prodeje, které jsou zaméfeny na vybranou cilovou skupinu zékaznik.
Tento proces je jednotné planovan a organizovan tak, aby jednotlivym cilovym skupinam
bylo dodavano jasné, srozumitelné, konzistentni a pulsobivé sdéleni. V integrované
komunikaci se vyuZzivd vétSsiho poctu komunikacnich néstroji a kanalli najednou, coz
znamena, ze napt. sdéleni pfendsené formou televizniho spotu je zarovein predavano pomoci
tiskové inzerce, reklamy na internetu ¢i nosi¢ich venkovni reklamy, je podporovano riznymi

PR aktivitami, akcemi na podporu prodeje apod. (Ptikrylova, Jahodova, 2010)
Mezi vyhody integrované komunikace fadime (Ptikrylova, Jahodova, 2010):

o cilenost znamena osloveni kazdé cilové skupiny jinym zpusobem,
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e uspornost a ucinnost je dosahovina vhodnou kombinaci komunikacnich
nastroji,

o wytvdi‘eni jasného positioningu znacky znamend zformovat v myslich zakaznikii
jednotny obraz,

e interaktivita je dialog a naslouchani ndazoru toho, komu je zprava urcena.
3.6 Nastroje komunika¢niho mixu

Marketingovy komunikaéni mix je podsystémem mixu marketingového.
Komunika¢nim mixem se marketér snazi pomoci optimalni kombinace riiznych néstrojt
dosdhnout marketingovych a tim i firemnich cilli. Souc¢astmi komunika¢niho mixu jsou
osobni a neosobni formy komunikace, pficemz osobni formu prezentuje osobni prodej
a neosobni formy zahrnuji reklamu, podporu prodeje, ptimy marketing, public relations
a sponzoring. Kombinaci osobni a neosobni formy jsou veletrhy a vystavy. Kazdy z téchto
nastrojii marketingové komunikace plni urcitou funkci a vzajemné se dopliuji (Ptikrylova,

Jahodova, 2010).

3.6.1 Reklama

jiz bylo feceno, jde o neosobni formu komunikace, kdy riizné subjekty prostfednictvim
riznych médii oslovuji své soucasné a potencidlni zdkazniky s cilem informovat je

a pfesveédcit o uzite¢nosti svych vyrobki ¢i sluzeb (Ptikrylova, Jahodova, 2010).

Hlavnimi funkcemi reklamy jsou zvySovani povédomi o znacce a ovliviiovani
postoju k ni, tedy budovani znacek. V tomto hledisku je reklama velmi obtizné zastupitelna.
Reklama rovnéz ptredstavuje efektivni zplisob budovani trhu. Prostfednictvim reklamy lze
efektivné vzdélavat a informovat o novych produktech, demonstrovat jejich uZiti
a presvédcovat cilovou skupinu k jejich zastoupeni. Reklama pfitom také ovliviluje, zda
bude ur¢ity produkt vniman v dané spolecnosti jako atraktivni ¢i neatraktivni. Mnohdy je
reklama rovnéz efektivnim nastrojem k ptimému zvysovani prodeje. V nékterych ptipadech
je totiz vliv reklamy na prodej okamzity a zietelny. Na druhou stranu ma reklama i1 své

nedostatky. Plati, Ze reklamni sdéleni jsou na dneSnich hyperkonkurenc¢nich trzich vystavena
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velké konkurenci. Ptili§ mnoho reklamnich sdéleni cilové skupiny zahlcuje, a ty pak reaguji
sniZzenou pozornosti a podrazdénim. Dal§im problémem je skutec¢nost, ze vliv reklamy na
prodej je Casto v kratkodobém horizontu obtizné pozorovatelny, a proto i obtizné méfitelny

(Karligek, 2016).

.,V marketingovém rizeni jsou nutna ctyri zakladni rozhodnuti: stanovit reklamni cile
a reklamni rozpocet, pripravit reklamni strategii a urcit zpusob vyhodnoceni reklamni

kampane“ (Kotler, 2013).

Stanoveni reklamnich cili

Reklamni cile mohou byt ekonomické a mimoekonomické. Mezi ekonomické fadime
predevsim zisk, obrat ¢i podil na trhu. Mezi mimoekonomické pak naptiklad pozornost,
plusobeni na pamét’ ¢i plsobeni na pocity. Déle lze reklamni cile klasifikovat podle

primarniho ucelu, viz. Obrazek ¢.9 (Kotler, 2013)

Tabulka2  Obvyklé reklamni cile

Informativni reklama

e Upozornit trh na novy produkt e Popsat dostupné sluzby

e Navrhnout novéa vyuziti produktu e Vylepsit Spatny dojem

e Informovat trh 0 zméné ceny e  Zmirnit obavy zékazniki

e Vysvétlit, jak produkt funguje e Vybudovat image spolecnosti

Presvédcovaci reklama

e Zvysit preference dané znacky e Presvédcit zakazniky k okamzité
koupi
e Povzbudit pfechod ke znacce e Piesvédcit zékazniky, aby prijali

navstévu, ¢i telefondat prodejce

e Zm¢énit zpisob, jak zdkaznik

vnima atributy produktu
Upominaci reklama
e Pfipomenout zdkazniklim, Ze e Udrzet produkt v mysli zdkaznikt
produkt miiZze byt v blizké 1 mimo sezoénu
budoucnosti zapotiebi
e Pfipomenout zdkazniklim, kde e Udrzovat vysoké povédomi o
mohou produkt koupit produktu

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotlera (2013)
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Informativni reklama je vyuzivana k informovani spotfebitelli o novém produktu.

Cilem je vybudovat prvotni poptavku.

Presvedcovaci reklama se vyuziva k vytvotfeni selektivni poptavky po znacce

a k ptesvédceni spotiebitelil, ze dana spolecnost nabizi za jejich penize nejvyssi kvalitu.

Pripominaci reklama je dilezitad u produkti ve fazi zralosti — pomaha zakaznikiim

myslet na existujici nabidku (Kotler, 2013).

Priprava reklamni strategie (kampané)

Strategie se sklada ze dvou hlavnich prvk, a to za prvé z tvorby reklamniho sdéleni
a za druhé z vybéru reklamniho média (prostfedku). Reklamni sdéleni je velmi dilezité,
nebot’ toto sdéleni musi zdkaznika presvédcCit. V tomto sd€leni se musi dozveédét, proc¢
produkt koupit a poucit se o tom, pro¢ je produkt specificky, jaké méa vyhody, piinosy
a hodnoty. Zadavatel reklamniho sdéleni musi velmi dobie znat cilovou skupinu a této
skupiné musi také rozumét. Je nezbytné, co mize zadavatel své cilové skupiné nabidnout
(poskytnout) a jaky pro ni ma nabizeny produkt vyznam. Sdéleni musi byt pro cilovou

skupinu jasné a srozumitelné (Kotler, 2013).

Reklamni kampan si mnoho spolecnosti nechava zpracovat reklamnimi agenturami.
Reklamni agenturu v celém procesu zastupuje manaZzer pro vztahy s klienty. Ten napomaha
Kk vytvofeni kreativniho navrhu, vybirda média a spolupracuje s medialnimi planovaci
a nakupcéimi. Cili reklamni kampané¢ miize byt vice, napf.: zvySeni povédomi o znacce,
budovani image znacky, zvySeni zajmi zakaznikd apod. Aby byla reklamni kampan
uspésna, je tieba se dohodnout, jaka reklamni média budou v kampani vyuzita. Reklamni
média se voli pfedevSim podle vySe nékladd, cilové skupiny, typu sdéleni a dalSich kritérii

(Clow, 2008).

Reklamni média

Ten, kdo vybira reklamni média, musi znat dosah, frekvenci a dopad jednotlivych
médii. Pii vybé&ru je tfeba uvazit fadu faktord. Vybeér média ovliviiuji medidlni navyky cilové

skupiny, a proto spole¢nosti vyhledavaji média, kterd je oslovi efektivné. Medialni naklady
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a dopad je tieba sledovat prubézné a pravidelné. Hlavnimi druhy médii jsou televize, noviny,

rozhlas, direct mail (pfimé zasilky), Casopisy, venkovni reklama a on-line reklama. Kazdy

druh média ma své vyhody a nevyhody, které jsou uvedeny v nasledujici tabulce ¢. 3 (Kotler,

2013).
Tabulka3  Vyhody a nevyhody vybranych médii
MEDIUM VYHODY OMEZENI
Televize e Dobré pokryti hromadného trhu Vysoké absolutni
e Nizké naklady na osloveni naklady
jednoho spotiebitele Vysoké zahlceni cizi
e Pusobi na lidské smysly reklamou
e Vyuziti kombinace vizualnich, Pomijivost sdéleni
zvukovych a pohybovych prvka Nizsi selektivita
v oblasti publika
Noviny e Flexibilita Nizké zivotnost
e Vcasnost Spatna kvalita
e Dobré pokryti mistniho trhu reprodukce
e Vysoka vérohodnost
Radio e Dobfe pfijimano na lokalnim trhu Pouze sluchové vjemy
e Nizké néklady Nizka pozornost
e Vysoka geograficka a posluchact
demograficka selektivita Roztfisténé publikum
Nepravidelny poslech
Direct mail e Vysoka selektivita publika Relativné vysoké
e Flexibilita naklady na jeden
e Absence pfimého stietu s kontakt
konkurenci Image nevyZzadané
posty
Casopisy e Vysoka geograficka a Vysoké naklady
demograficka selektivita Dlouhé doba od
e Duvéryhodnost a prestiz zakoupeni reklamy po
e Dlouha zivotnost realizaci
e Pozorné Cteni Nulové garance pozice
e Vysokd kvalita tisku
Venkovni o Flexibilita Nulova selektivita
reklama e Opakovana expozice Y, oblasti,publika '
e Nizké néklady Omezeni moZnosti
e Nizka konkurence mezi sdélenimi kreativity
e Dobri selektivita ohledné
positioningu

37



On-line reklama | ¢  Moznost oslovit vybrané cilové e Mal¢, demograficky

skupiny nerovnomerné
e Nizké naklady rozvrstvené publikum
e Rychly kontakt e Pomérné nizky ucinek

e Interaktivita

Zdroj: Kotler (2013)
3.6.2 Podpora prodeje

Podporou prodeje rozumime veskeré kratkodobé pobidky slouzici k podpote nakupu
nebo prodeje vyrobku ¢i sluzby. Jedna se nejcastéji o pobidky zaloZzené na snizeni ceny,
zejména slevy, kupony, rabaty a vyhodna baleni. V dal$ich pfipadech jde o techniky, kdy je
cilovd skupina stimulovana k vyzkouseni produktu, ¢i je cilova skupina obdarovavéana
néjakou vécnou odménou (reklamni darky). Je tfeba si uvédomit, ze nastroje podpory
prodeje nenahrazuji benefity spojené s produktem, ptredstavuji totiz jen ptidanou hodnotu
danych benefitt, nikoliv vSak jejich substitut. Mezi néastroje podpory prodeje patii (Karlicek,
2016):

e Slevové promoce, slevové akce,
e vzorky zdarma,

e promoce vyzkouseni produktu,
e prémie a darky,

e vérnostni ¢i loajalni programy.

Podpora prodeje je od ostatnich komunikacénich disciplin vyjimecna tim, ze dokaze
stimulovat okamzitou a viditelnou nakupni reakci, pokud je tedy nabizena pobidka pro danou
cilovou skupinu dostateéné stimulujici. Z druhého pohledu je ale tieba fici, Ze je podpora
prodeje velmi nakladnd a jeji efekty byvaji spiSe docasné, predevSim ve fazi zavadeni

produktu na trh nebo pti upadku prodeje (Foret, 2008).
3.6.3 Public relations

Vztahy s vefejnosti neboli public relations (PR), pfedstavuji neosobni formu
stimulace. Cilem je vyvolat kladné postoje verfejnosti k podniku. Dle Karlicka (2016) byvaji

PR definovany jako: ,,dialog mezi organizaci a skupinami, které rozhoduji o uspéchu ci
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neuspéchu organizace“. Mezi typické skupiny, se kterymi PR pracuje jsou naptiklad
aktivistické skupiny, mistni komunity, darci, investofi, zamé&stnanci ¢i potencialni
zamestnanci, dodavatelé, partnefi a samoziejmé i samotni zakaznici. V neposledni fad¢ to

jsou novinafi, jelikoz ovliviiuji vSechny vySe uvedené skupiny (Karlicek, 2016).

V ramci PR je mozné podle zaméfeni na jednotlivé kli¢ové skupiny rozeznévat celou
fadu dil¢ich aktivit, napf.: komunikace s mistnimi komunitami (community relations),
komunikace s investory (investor relations), komunikace se zaméstnanci (interni
komunikace), komunikace smédii (media relations) atp. Dialog kli¢ovych skupin
S organizacemi ma vést k vzajemnému pochopeni a nasledné¢ pak umoznit dlouhodobou

a uspé&Snou existenci organizace v jejim prostiedi (Karlicek, 2016).

PR aktivity jsou casto méné nakladné nez reklama ¢i podpora prodeje. Rizikovym
faktorem tohoto néstroje komunika¢niho mixu je nemoznost fidit a kontrolovat skuteény
obsah sdéleni prezentovany v médiich ani jeho Cetnost. Z toho vyplyva, ze ucinnost PR je

obtizn¢ méfitelna (Piikrylova, Jahodova, 2010).

Vztahy k vefejnosti vyuZivaji nasledujici nastroje (Bartosova, 2011):

e Publications (publikace)

e Evens (vefejné akce — tiskové konference),

e News (novinafské zpravy, rozhovory),

e Community involvement activities (budovani dobrych vztaht v regionu),

e Identity media (projevy firemni identity-sponzoring),

e Lobbing activity (budovani a péstovani vztahl s vefejnou spravou s cilem

aktivné ovlivitovat legislativu a regulaci odvétvi).

Public relations vs. Reklama

PR a reklama maji v obecné rovin€ nékolik shodnych bodl. VyuZzivaji do znacné
miry stejnd média, vyzaduji systemati¢nost a soustavnost, pracuji s cilovymi skupinami,
pfispivaji k image podniku a postupuji podle podobnych schémat marketingového

planovani. Na druhé strané cilem reklamy je ovliviiovat konkrétni trzni segment, kdezto PR
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pusobi na §irsi vefejnost nez jen na zdkazniky. Reklama usiluje o zvyseni prodeje v co

nejkrat§im Case, kdezto PR jsou zalezitosti dlouhodobou (Pfikrylova, Jahodova, 2010).

Tabulka4 Reklamavs. PR

CHARAKTERISTIKY REKLAMA PR
Zaméreni ¢innost Prodej zbozi, sluzeb, ideji Zmeéna postoju
Prostfedky komunikace Média Komplex komunika¢nich
prostiedkt
Forma komunikace Monolog Dialog
Vztahy k médiim Nékup casu a prostoru Snaha o ziskani vlivu
v médiich
Kontrola medialniho Ptesna kontrola obsahu i Relativné nizka kontrola
sdéleni nacasovani
Diuvéryhodnost sdéleni Relativné nizka Relativné vysoka
Adresat Realny nebo potencialni Veftejnost, resp. parcialni
zakaznik vefejnost
Casovy horizont Kratkodoby Dlouhodoby
Hodnoceni Existuji zavedené techniky | Relativné omezené metody

Zdroj: vlastni zpracovani dle (Black, 1994)

Vztahy s médii (media relations)

Média maji na vetejnost velmi velky vliv, nebot” pro vétSinu lidi predstavuji hlavni
zdroj informaci. Vztahy s médii jsou vyuZivany zejména ke dvéma klicovym ukolim
a to: za prvé k vyvolani neplacené pozitivni publicity a za druhé k pfedchdzeni a fizeni
publicity negativni. Pracovnici PR neplati novindiim za redak¢ni prostor ani ¢as, misto toho
novinaie zadsobuji tématy vice ¢1 méné spjatymi s produktem ¢i organizaci, pro které chté;i
vymyslet témata, které povedou ke splnéni komunikaénich cili organizace a kterd budou
zéroven zajimava pro média. Media relations se velmi obtizné vyhodnocuji. Uginnost media
relations je hodnocena pfedevsim na zakladé po¢tu medialnich vystupt a jejich kvality.

Ztidka byva vyuzivana metoda takzvané hodnoty v ekvivalentu inzerce (AVE — Advertising
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Value Equivalent), kterd spociva v souctu finan¢nich prostiedki, které by spolecnost musela
uhradit, kdyby za medidlni ¢as a prostor musela platit. Pomoci této metody lze tedy porovnat
vysledky PR s reklamou, je to ale v principu nespravné. U¢innost redakénich vystupi je
vzhledem K jejich duvéryhodnosti nékolikanasobné vyssi nez ucinnost reklamy. Uvedena

metoda tedy ucinek public relations podhodnocuje (Vysekalova, 2014).
3.6.4 Event marketing a sponzoring

Event marketing je ¢asto nazyvany jako zazitkovy marketing a oznacuje aktivity, kdy
firma zprosttedkovava cilové skupin€ emocionalni zazitky se svou znackou. Tyto prozitky
maji primarné vzbudit pozitivni pocity a projevit se tak ve zvySené oblibenosti znacky.
Marketingové eventy nabizeji obvykle sportovni, umélecky, gastronomicky ¢i jiny zabavni
a spoleCensky program. Maji nejcastéj$i podobu nejriznéjsich street show, road show, akei
vV misté prodeje, akci pro vyznamné zdkazniky atd. Marketingovy event vede cilovou
skupinu k aktivni participaci a tim zprostfedkovava vice ¢i méné intenzivni emocionalni
prozitek s danou znackou. Aktivni participace vyvolava u ucastnikil pozitivni emoce, které
se pak odrazeji v pozitivnim hodnoceni eventu, a nasledn¢ i v pozitivnim hodnoceni znacky

(Karligek, 2016).

Sponzoringem nazyvame situaci, kdy firma ziskava moznost spojit svou firemni ¢i
produktovou znacku s jinym produktem, dlouhodobym projektem, jednorédzovou akci,
instituci, sportovnim tymem, jednotlivcem atp. Za toto spojeni poskytuje sponzor druhé
stran¢ finan¢ni ¢i nefinanéni podporu. Sponzoring patii mezi nejdynamictéjsi discipliny
komunika¢niho mixu. Standardné se sponzor zviditelfiuje prostfednictvim uvadéni svého
loga na komunikac¢nich platforméch projektu. Sponzoring se ¢asto v mnohych ohledech
prekryva s event marketingem. Mezi vyhody sponzoringu patii posileni image znacky a téz
zvySeni povédomi o znacce. Pro sponzora je vyhodou, ze nemusi vynaklddat Cas na

organizovani akce ani na jeji propagaci (Vysekalova, 2014).
3.6.5 Osobni prodej

Osobni prodej je nejstarSim nastrojem komunika¢niho mixu. I pfes rozvoj novych
komunika¢nich médii a technologii, si osobni prodej udrZzuje vyznamnou pozici

v marketingové komunikaci mnoha firem. Nejvétsi vyhodou osobniho prodeje je (Karlicek,
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2011): ,, Primy kontakt mezi firmou a zakaznikem, ktery s sebou prindsi i dalsi vyhody, jako
Jjsou okamzitd zpétna vazba, individualizovana komunikace a v konecném diisledku i vetsi

‘

vernost zakazniki.

Prodejci, ktefi jsou v kontaktu se svymi zakazniky mohou lépe pochopit jejich ptani
a potieby, individudlni ocekavani a motivaci, diky ¢emuZz jsou nasledné¢ schopni pfipravit
pro zakaznika individualni nabidku, pfesné dle jejich potieb. Prodejci by méli byt schopni,
na zaklad¢ detailnich znalosti piani a potieb zdkaznika, se stat pro zakaznika divéryhodnym
konzultantem problému a vybudovat si tak dlouhodoby vztah na vzdjemné divere. Veérnost

zakaznikl je vyvolana dvéma faktory (Karlicek, 2016):

1. Obchodnik dobie znd zdkaznika a jeho potfeby, rozumi jeho pifanim
a specifickym pozadavkiim, a je proto obvykle schopen nalézt odpovidajici
feSeni, které bude zdkaznikovi vyhovovat.

2. V ptipad¢, kdy se v prubéhu obchodniho vztahu objevi problémy, je obchodnik

schopen problémy rychle vyiesit v souladu s pozadavky zakaznika.

Vyraznou vyhodou osobniho prodeje jako komunika¢niho nastroje jsou i relativné
nizké celkové ndklady. Na druhou stranu je osobni prodej v marketingové komunikaci
spojen s urcitymi nevyhodami a omezenimi, které je nutno zvazit jesté pied tim, nez se firma
rozhodne tento nastroj vyuzit ve své strategii. Jednou z hlavnich nevyhod je fakt, Ze vétSina
zakaznikd nema rada, pokud je obchodnik oslovuje s jakoukoliv nabidkou. Tato averze je
vSak problémem piedevsim na trzich B2C (vztah mezi obchodniky a kone¢nymi zakazniky),
zatimco na trzich B2B (vztah mezi obchodnimi spole¢nostmi) je osobni prodej stile jeden

z nejpouzivanéjsich komunikaénich nastrojti (Juraskova, Hornak 2012).

Pritbéh osobniho prodeje

Priibéh osobniho prodeje je proces, ktery zac¢ina jiz v dobé pied kontaktovanim
potencidlniho zékaznika a konci az dlouhou dobu po uzavieni uspésného obchodu. Mezi
zakladni faze procesu osobniho prodeje platné piedev§im na B2B trzich patii (Karlicek,

Kral, 2016):

1. Vytipovani vhodnych zékaznikt
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Ziskani zakladnich informaci
Navazani kontaktu

Ptiprava na jednani

Osobni jednani

Nasledna komunikace

Uzavieni obchodu

© N o o B~ D

Ponakupni péce o zakaznika

Na spottebitelském trhu je pribeh osobniho prodeje velmi podobny, avSak nékteré

faze mohou byt Gpln¢ vynechany, ¢i zkraceny.

Ve fazi vytipovani vhodnych zikaznikii musi prodejce vyhledat potencidlni
zakazniky a vytipovat takové, pro které bude nabidka firmy nejspiSe zajimava. V této fazi
nejde pouze o to, ziskat kontakty na potencidlni zékazniky, ale predevSim je nutné
vyhodnotit atraktivitu ziskanych kontaktd z hlediska firmy. Pro vyhledavani potencialnich
zdkazniki mize byt vyuzito firemni databaze. Vhodnym zdrojem informaci jsou také

stavajici zakaznici, rizné spolecenské akce atp. (Kotler, 2013)

V dalsi fazi by se mél obchodnik soustiedit na ziskani zakladnich informaci
o potencialnim zékaznikovi. Tyto informace pfispéji k tomu, aby prodejce oslovil zdkaznika
nejvhodnéj$i formou a v nejvhodnéjSim cCase, aby oslovil sprdvnou osobu na strané
zékaznika a aby se zvysSila pravdépodobnost, Ze se po prvotnim kontaktu se zakaznikem

podafi ptejit do dalsi faze (Vastikova, 2014).

Ve fazi navazani kontaktu je pfedevSim nutné zaujmout zdkaznika a vzbudit v ném
zajem o pokracovani jedndni a o osobni schiizku s obchodnikem. Obchodnik mé velmi
kratky €as na to, aby ziskal zdjem zdkaznika. V soucasnosti se pro navazani kontaktu
vyuziva piedevsim telefonickych hovorti. E-mail se pro tuto fazi vétSinou nevyuziva, jelikoz
jsou potencidlni zdkaznici zahlceni nevyzddanymi e-mailovymi zprdvami, a tak miZze

snadno dojit, ze bude e-mail piehlédnut a nasledné vymazan (Kotler, 2013).

Pokud byla faze o navazani kontaktu ispéSnd, mize obchodnik zah4jit pFripravu na
jednani, kterd spociva predevs§im v ziskani dalSich dodatecnych informaci o zakaznikovi.

Dalsi fazi je jiz samotné osobni jednani, které se mtize konat jak u zdkaznika, tak u prodejce.
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Kazdé z variant mé své vyhody i nevyhody. V pfipad¢ varianty jedndni u zdkaznika, ma
zakaznik v kazdém ptipadé pocit vétsiho bezpeci a urcité prevahy nad obchodnikem, protoze
je v.domacim bezpeci. Prodejce ma v tomto piipadé moznost vidét firmu zakaznika zblizka,
odhadnout postaveni jednajici osoby ve firme¢. V pfipad¢€ varianty jednani u prodejce casto
byva divodem k takovému rozhodnuti snaha zdkaznika osobné ovéfit, zda je prodejce
seridzni, jak vypada jeho kancelat s celd firma. Po skonceni prvniho jednani obvykle
nasleduje dlouha faze nasledujici komunikace, kdy se obé strany zpravidla nékolikrat
osobné setkaji a také si riznymi zplusoby vymeéni dodatecné informace. V optimalnim
piipadé dospé&je proces osobniho prodeje az do konecné faze uzavieni obchodu. V tuto
chvili je jasné, Ze maji ob¢ strany zdjem o uzavieni obchodu a shoduji se na podstatnych
podminkach kontraktu. Pokud se obé& strany shodnou na podstatnych podminkach, nasleduje
podpis kontraktu. Bylo by chybou se domnivat, Ze uzavienim obchodu prace prodejce kon¢i.
Nasleduje totiz faze ponakupni komunikace. V této fazi se rozhoduje, zda zakaznik bude
i nadéale vérny firm¢ a bude s ni dlouhodobé spolupracovat, ¢i po kratké dobé piejde ke

konkurenci (Karlicek, 2016).
3.6.6 PFimy marketing

., Primy marketing (neboli direct marketing) je primd adresnd komunikace mezi
zakaznikem a prodavajicim. Je zamérena na prodej zbozi a sluzeb a je zaloZena na reklameé
uskutecnované prostrednictvim posty, telefonu, televizniho ¢i rozhlasového vysilani, novin

a casopisu. ** (Vastikova, 2014)

Ptimy marketing je také mozné definovat jako komunikacni disciplinu, kterd
umoznuje presné zacileni, vyraznou adaptaci sdéleni s ohledem na individuéalni potieby
a charakteristiky jedincti ze zvolené cilové skupiny a vyvolani okamzité reakce danych
jedinct. Pfimy marketing je zaméfen vyrazné na uz8i segmenty nebo dokonce na jednotlivce

(Karlicek, 2016).

Mezi vyhody pfimého marketingu patii pfedevSim zaméfeni na jasné vymezeny
a smysluplny segment, efektivnost cilené komunikace, umoziujici vytvoreni osobniho
vztahu, kontrolovatelnost, méfitelnost reakci na nabidku, operativnost reakce, ndzornost

predvedeni produktu a dlouhodobost vyuzivani (Foret, 2008).
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Mezi nastroje do této komunikacni discipliny fadime (Vastikova, 2014):

e Direct mail

e Telemarketing

e Televizni arozhlasovy, piipadné tiskovy marketing s pfimou odezvou
e Katalogovy prodej

e Elektronicka posta

Direct mailing

Tento nastroj je povazovan za nejvyznamnéjsi nastroj pfimého marketingu. Jedna se
vlastné€ o osloveni zdkaznikl prostiednictvim posty (v pisemné podob¢). Muze se jednat bud’
o ptimy prodej sluzeb, ziskavani kontaktli nebo potencidlnich zdkazniki nebo budovani
a posilovani loajality pii komunikaci se stalymi klienty. Direct mail délime na adresny
a neadresny. Adresny mail ma svého adresita a text sdéleni je sméfovan vybranému
ptijemci. Neadresny mail nem4 sice uvedeno urcité jméno adresata, ale piesto se nejedna
o masovou hromadnou reklamu (napf. roznos letakti do schranek). V CR je tato forma

pomérné intenzivné vyuzivana (Ptikrylova, Jahodova, 2010).

Telefonni marketing

Telemarketing ptedstavuje vyuZiti telefonu pfi pfimém prodeji zdkaznikim. Za
telemarketing povazujeme cilenou komunikaci vyuzivajici telefon, zaméfenou na nalezeni,
ziskani a rozvijeni vztahti se zdkazniky a umoziujici méfitelnost této aktivity. Telefonni
komunikaci lze realizovat dvéma sméry — aktivné a pasivné. Hlavni vyhodou telemarketingu
je jeho interaktivita, moznost okamZité reagovat na otdzky a namitky kontaktovaného.
Nevyhodou telemarketingu jsou pomérné vysoké ndklady a nizk4 kvalita operatorti. Aktivni
telemarketing neboli out-bound telemarketing spociva v telefonickém osloveni spotiebitelti
nebo firem, pfiCemz iniciativa vychazi ze spole¢nosti. Dlivodem kontaktu byva velmi Casto
nabidka obchodniho charakteru. Aktivni telemarketing mtize byt velmi G€innym prodejnim
kanalem. Pasivni telemarketing (in-bound telemarketing) znamena, Ze na znamé telefonni

¢islo mize zakaznik volat své ptipominky a dotazy, a to na ucet volaného (Karlic¢ek, 2016).
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Katalogovy prodej

Katalogovy prodej je forma pifimého marketingu, ktery vyuziva tisténé katalogy,
video ¢i katalogy v elektronické formé. Katalogy se zasilaji vybranym zakazniklim a jsou
k dispozici v prodejnach nebo na webovych strankach. Zakaznikim poskytuje pohodlny
vybér ze Siroké nabidky vyrobkli bez nutnosti navstévy nakupniho centra, informuje
o novinkach a mimotadnych akcich a davd moZznost okamzitého objedndni zbozi a jeho

dodani na uvedenou adresu (Ptikrylova, Jahodova, 2010).

3.6.7 Online komunikace

Rozsifenim internetu se vyrazné¢ zmeénila podoba kazdé discipliny komunika¢niho
mixu, s vyjimkou osobniho prodeje. Online komunikace je tizce propojena s ostatnimi
disciplinami komunika¢niho mixu. Tomu odpovidd i Sife funkci, které obvykle plni.
Prostfednictvim internetu lze mimo jiné zavadét nové produktové kategorie, zvySovat
povédomi o stavajicich produktech, posilovat image a povést znacky ¢i komunikovat
s cilovymi skupinami. Online prostfedi rovnéz umoznuje ptimy prodej. Mezi vyhody online
komunikace patfi pfedevSim ptesné zacileni, personalizace, interaktivita, vyuzitelnost
multimedidlnich obsahil, jednoduchd méfitelnost Gc€innosti a relativné nizké néklady.
Nejdulezitéjsim online komunikacnim néstrojem jsou webové stranky. Stale vétsi vyznam

ziskavaji také online socialni média (Foret, 2008).

Webové stranky

Webové stranky se staly nezbytnou soucasti komunikacniho mixu vétSiny firem.
Piedstavuji zakladni platformu, na kterou odkazuji nejen veSkeré komunikacni nastroje
Vv online prostiedi, ale dnes zcela béZné i komunikacni néstroje mimo internet. Pii tvorbé
webovych stranek je nezbytné stanovit jejich hlavni funkce. Webové stranky byvaji
primarné nastrojem piimého prodeje, v jinych ptipadech byva hlavni funkei komunikace
s klicovymi skupinami organizace. Webové stranky musi byt pro danou cilovou skupinu
zajimavé z hlediska obsahu. Stranky musi byt ale také ptresvédcivé, aby napliiovaly své

komunikacni a marketingové cile a také musi byt snadno vyhledatelné (Karlic¢ek, 2016).

46



Online socialni média

,,Online socialni média mohou byt definovana jako oteviené interaktivni online
aplikace, které podporuji vznik neformalnich uzivatelskych siti. UzZivatele vytvareni a sdileji
V ramci téchto siti nejriiznejsi obsah, jako jsou napriklad osobni zkusenosti, zazitky, nazory,
videa, hudba ci fotografie (Karlicek, 2016). " Mezi nejvyznamngj$i online socidlni média
patii online socidlni sité, diskuzni fora, blogy a dalsi online komunity. Mezi online socialni
sit¢ muzeme zatradit naptiklad Facebook, Google+ ¢i LinkedIn. Jsou to internetova
seskupeni registrovanych uzivatell, ktefi vytvareji urcity obsah a tento obsah sdileji se svymi
prateli a zndmymi (napt. vkladaji fotografie, komentdie a nazory). Hlavnim divodem
K vyuzivani online socialnich siti je udrzovani kontaktu se stavajicimi prateli. Firmy
a instituce mohou online socialni sité¢ vyuzivat napiiklad k informovani o zajimavych
eventech a dalSich akcich. Socialni sit¢ také umoziuji ptiblizit znacky spotiebitelim, zvysit
jejich oblibu a posilit jejich image. Komunikaéni aktivity v prostedi online socidlnich médii

jsou pomérné dobie métitelné a relativné cenové dostupné (Karlicek, 2016).
3.7 Komunika¢ni strategie

RozliSujeme dvé zakladni komunikacni strategie, kterymi jsou tzv. strategie ,,push®
a strategie ,,pull®. Tyto dvé strategie se od sebe lisi dirazem na urc¢ité komunika¢ni néstroje.
Pod strategii ,,push® si miizeme predstavit jakési protlaceni produktu distribu¢ni cestou
k zakaznikovi. Vyrobce v tomto piipadé sméruje veSskeré marketingové aktivity smérem
k jednotlivym ¢lankim distribuc¢niho fetézce, s cilem je piesvédcit, aby produkt zafadily do
svého sortimentu a podporovaly ho u kone¢nych zdkaznikii. Tato strategie vyuziva
pfedevSim tyto nastroje: osobni prodej a podpora prodeje. U strategie ,,pull“ vyrobce
vSechny své marketingové aktivity sméruje ke konecnym zakazniklim s cilem produkt
prodat. V této strategii jsou pouzivany piedevsim tyto marketingové nastroje: reklama

a spotiebitelska podpora prodeje (Kotler, 2013).

Postup pfi tvorbé komunikacni strategie v organizaci poskytujici sluzby je dle Vastikové

(2008) slozen z nasledujicich krokt:

1. situacni analyzy,
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stanoveni cilti marketingové komunikace,

stanoveni rozpoctu,

2

3

4. strategie uplatnéni nastroji komunikacniho mixu,
5. vlastni realizace komunika¢ni strategie v praxi,

6

vyhodnoceni tspésSnosti komunikacni strategie.
3.7.1 Situacni analyza

Situaéni analyza ma za kol podrobn¢ identifikovat firmu, jeji ¢innost, sluzbu ¢i
sluzby, které poskytuje, jeji dosavadni postaveni na trhu, stavajici a potencialni zakazniky
a konkurenci, kterd ohrozuje jeji ¢innost. Mezi body situa¢ni analyzy fadime: charakteristiku
vlastni spole¢nosti, vyhodnoceni sluzeb, hodnoceni spotiebitele, hodnoceni konkurence,

externi faktory (Vastikova, 2014).
3.7.2 Stanoveni rozpoc¢tu na marketingovou komunikaci

Rozpocet se sestavuje pro kazdy produkt a trh. Stanovit vysi rozpoctu je jednim

v Vv

rozpocet podle moznosti firmy, rozpocet jako procento z trzeb, metoda konkurencni rovnosti

a metoda ukold a cili (Kotler, 2013).

1. Metoda stanoveni reklamniho rozpocétu podle moZnosti firmy

Podstatou této metody je stanovit rozpocet v takové vysi, kterou si firma dle nazoru
managementu mize dovolit. Tato metoda se pouziva predevsim v malych firmach, které to

zdivodnuji tim, ze nemohou utratit vice, nez na co maji prostiedky (Kotler, 2013).

2. Metoda stanoveni reklamniho rozpodtu procentem z trieb

Jiné firmy pouZivaji metodu stanoveni reklamniho rozpoctu pomoci procenta z trzeb, at’
Jiz stavajicich, nebo planovanych, ¢i z jednotkové prodejni ceny. Tato metoda je jednoducha
a management vidi pfimou vazbu mezi komunikacni podporou, prodejni cenou a ziskem na

jednotku. I pfes tyto vyhody ma tato metoda fadu nevyhod (Kotler, 2013).
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3. Metoda konkurencni rovnosti

Tato metoda je zalozena na stanoveni reklamniho rozpoctu podle rozpoc¢tu konkurentt.
Monitoruji konkurencni reklamu nebo sleduji publikované odhady reklamnich vydaja
Vv urCitém odvétvi a stanovuji sviij rozpocet na zaklade téchto primérnych reklamnich vydaji

(Karlicek, 2016).

4, Metoda ukolii a cilit

Tato metoda je nejlogictejsim pristupem, kdy firma stanovuje sviij reklamni rozpocet
podle toho, ¢eho chce dosahnout. Metoda vyzaduje za prvé definici urcitych reklamnich cild,
za druhé urceni ukoll, nezbytnych k jejich dosazeni a za tieti odhad nutnych nékladu.
Celkovy soucet naklada je zékladem reklamniho rozpoctu. Tato metoda nuti management

vyjadfit ptesn¢ odhad vztahu mezi reklamnimi vydaji a o¢ekdvanymi vysledky, tim padem

wewvr
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4 Empiricka cast

V nasledujici ¢asti bude nejprve piedstavena zkoumana spolecnost, ktera se nachazi
ve stiedoCeském kraji, v Kladné. Spolecnost si pfala byt pro potieby zpracovani této
diplomové¢ prace anonymni, veSkeré informace obsazené V této praci jsou ale pravdivé. Pro

potieby diplomové prace bude zkoumana spole¢nost oznacovana jako spolecnost A.

Soucasti empirické casti bude situacni analyza zamétend piedevSim na PEST
analyzu, analyzu vlivu mikroprostfedi, SWOT analyzu, déale pak interni analyza zaméfena
na komunikacni mix a v posledni fad¢ bude zpracovano vlastni dotaznikové Setfeni na téma
marketingové komunikace dané spolecnosti. V zavéru prace pak bude na zakladé¢ ziskanych
dat a provedeni vlastniho prizkumu uveden navrh nové komunikaéni strategie, vetné

harmonogramu implementace a rozpocet.
4.1 Spolecnost

Spole¢nost A na ¢eském trhu ptsobi od roku 1993 a nabizi komplexni sluzby o¢ni
optiky a o¢ni ordinace. Mezi sluzby o¢ni ordinace fadime naptiklad odborné vysetfeni zraku,
pachymetrii ¢i nadstandartni diagnostické vysetieni OCT spectralis Bluepeak, prevence,
diagnostika a 1écba zeleného zakalu (glaukom). Mezi sluZzby o¢ni optiky patii predev§im
poradenstvi pii vybéru dioptrickych bryli ¢i kontaktnich Cocek na zékladé vySetifeni
poskytnutém v o¢ni ordinaci, prodej optickych a slune¢nich bryli, prodej kontaktnich ¢oc¢ek

a také rizné opravy bryli a brylovych obrub (interni zdroje spole€nosti, 2018).

Majitelka spolecnosti A je zaroven jejim jednatelem a také primarem v o¢ni ordinaci
1 o¢ni optice. Do roku 1993 byla zaméstnana jako fadovy zameéstnanec v oblastni nemocnici

(interni zdroje spole€nosti, 2018).

Mottem spole¢nosti je: ,,Spokojeny a kvalitneé léceny pacient (interni zdroje

spole¢nosti, 2018).
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4.1.1 Historie spole¢nosti

Pocatky spole¢nosti A se datuji kroku 1994. Vtomto roce sama majitelka
spolecnosti A pronajala své prvni prostory pro otevieni o¢ni ordinace. Prostory se nachéazely
ve druhém patie kladenské polikliniky, ktera se nachazi vedle nynéjSiho mista plsobeni
spolecnosti. V téchto prostorach pracoval pouze jeden doktor (sama majitelka) a jedna
zdravotni sestra. V roce 1996 pak doSlo pouze k pfesunu pronajatého prostoru, ktery se
nachazel v prvnim patte kladenské polikliniky. Co se techniky vybavenosti tyce, tak byla
ordinace vybavena zadkladnimi pfistroji k o€nimu vysetfeni, jedna se naptiklad o mikroskop
(Stérbinovou lampu), dale pak o pfistroj ke zjisténi zakiiveni rohovky (Javal), pfistroj
K pozorovani o¢niho pozadi (oftalmoskop) a optotypy, vyuzivané K vySetfeni zrakové
ostrosti a barvocitu. Takto spole¢nost A fungovala az do roku 2000, kdy byla organizac¢ni
struktura ordinace posilena o dal$iho doktora a dalsi dv¢ sestry. V roce 2004 byly pronajaty
dalsi prostory, kde byla poprvé oteviena o¢ni optika. V ocni optice byli zaméstnani celkem
Ctyfi zaméstnanci, a to o¢ni technik, optometrista a dvé zdravotni sestry. Do této doby skytala

ordinace zhruba sedm tisic pacientd (interni zdroje spole¢nosti, 2018).
4.1.2 Soucasnost spole¢nosti

V soucasné dobé¢ spole¢nost stale provozuje ocni ordinaci 1 optiku. Pocet pacienti se
rozrostl na zhruba padesat tisic a vzhledem k takovému nartistu bylo zapotiebi pochopitelné
posilit 1 personal. V této chvili je v ordinaci zaméstnano pét doktori a deset zdravotnich
sester. Narlst zaméstnancii zaznamenala 1 o¢ni optika, kde je v soucasné dobé zaméstnano
celkem osm zaméstnanci. O¢ni ordinace spolupracuje s dal§imi odbornymi konzultanty jako
je As. MUDr. Pavel Némec, odborny asistent 1. LF UK a UVN Praha (interni zdroje
spole¢nosti, 2018).

4.1.3 Cile spolecnosti

Spolec¢nost za sviij hlavni cil povazuje dlouhodobou maximalizaci zisku a realizaci
pfedem stanovenych podnikatelskych cilii, mezi které fadime naptiklad produkci kvalitnich

sluZeb, prosazeni jména spolecnosti na trhu apod.
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Mezi dil¢i cile spolecnost fadi (interni zdroje spolecnosti, 2018).

e udrzovéani maximalni spokojenosti zékaznikd,

e pravidelné obménovani zastaralych pfistroji za nové.

Mezi dalsi cile spoleCnosti A fadime napi. dosazeni ndvratnosti investic do
stanovenych roki. Investice jsou predev§im v ordinaci. Jak jiz bylo feCeno, spole¢nost A
vlastni ptistroj OCT spectralis Bluespeak, jako jedina v Kladné. Tento pfistroj byl hrazen
Z cizich zdroja, avSak v soucasné dob¢ uz je pftistroj splacen (interni zdroje spolecnosti,

2018).

4.1.4 Poskytované sluzby

Jak jiz bylo fe€eno, cilem spolecnosti A je kvalitné 1é¢eny a spokojeny zakaznik.
Veskeré sluzby jsou individualni a efekt dané sluzby je zpravidla neopakovatelny. Vzhledem

vvvvvv

spole¢nosti, 2018):

e komplexni o¢ni vysetieni (pro vSechny vékové kategorie),
e predpis bryli,

e preventivni a diagnostické vySetifeni,

e glaukomova poradna,

e diagnosticka vySetfeni OCT Spectralis bluepeak,

e pachymetrie,

e poradenstvi pii feSeni refrak¢nich vad,

e vybér kontaktnich cocek s ohledem na potieby klienta,

e aplikace kontaktnich ¢ocek,

e nadstandardni hrazené sluzby,

e atd.
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Obrazek 8  Vzor vysetieni o¢i pomoci pachymetru

2
£

Zdroj: www.azrm.de, 2018

Obrazek 9  VySetreni o¢i pomoci OCT Spectralis Bluepeak

Zdroj: interni zdroje, 2018

4.2 Organizaéni struktury

Organizacni struktura ordinace je V soucasné dob¢ slozena z majitelky spolecnosti,
feditele provozu, vrchni sestry, asistentky feditele, sekretadiky a zdravotnich sester. Jak jiz
bylo zminéno, zdravotnich sester v ordinaci je Vv soucasné dobé deset. V organizac¢ni

struktute pro lepsi prehlednost uvadim pouze Ctyii (interni zdroje spolecnosti, 2018).
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Obrazek 10 Organizaéni struktura o¢ni ordinace

MAJITELKA
(jednatelka, primafka)

REDITEL PROVOZU
ASISTENTKA REDITELE SEKRETARKA

ZDRAVOTNi SESTRA ZDRAVOTNI SESTRA ZDRAVOTNI SESTRA

ZDRAVOTNi SESTRA

Zdroj: vlastni tvorba, 2019

Organizacni struktura oc¢ni optiky je slozena z majitelky spolecnosti, feditele
provozu, vedouci optiky, optometristy, asistentek prodeje a studentd, ktefi jsou zde

zamé&stnani na dohody konané mimo pracovni pomér (interni zdroje spole¢nosti, 2018).

Obrazek 11 Organizacni struktura ocni optiky

MAJITELKA
(jednatelka, primafka)

v
REDITEL PROVOZU

SEKRETARKA

OPTOMETRISTA

Zdroj: vlastni tvorba, 2019

Je nutno podotknout, Ze spolecnost vyuziva také externisti. Jde naptiklad o ucetni
a uklizecky. V ordinaci i voptice se fidi demokratickym stylem fizenim. Majitelka
(primarka) vyslechne vzdy veskeré nazory od svych zaméstnancti, ale konecné rozhodnuti

ponechava vzdy sobé. Kazdy zaméstnanec jak v ordinaci, tak v optice je zvykli pracovat
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samostatné. Aby mohli zaméstnanci plnit své pracovni tkoly, je tfeba, aby méli k tomu
odpovédné znalosti a zkusSenosti. Kazdy doktor ¢i sestra se kazdoro¢né icastni odbornych

seminaru ¢i kongresi (interni zdroje spole¢nosti, 2018).
4.3 Marketingové prostredi

Tato Cast je vénovana analyze marketingového prostiedi spolecnosti A. Podklady
a informace, z nichz se pfi analyzach vychazi, byly ziskany od majitelky spole¢nosti.

Dalsimi zdroji dat jsou udaje ze Statistického uradu.
4.3.1 Analyza mikroprostredi

Mikroprostiedi zahrnuje ¢ast trhu, snimiz pfichdzi podnik bezprostiedné do
kontaktu. Toto prostfedi lze ovliviiovat. Mezi faktory fadime: podnik, konkurenci,

zakazniky, dodavatele apod. (Kotler, 2013).
Konkurenti

Odvétvi o€ni optiky se neustale vyviji a rozrlsta se o novou konkurenci. Rivalita
V tomto odvétvi je pomérné velka a je rozhodujici, jakym zplsobem optika svého zakaznika
ziska. Na Kladné je v souCasné celkem 11 o€nich optik, z toho dva velké fetézce, jimiZ jsou
FOKUS optik a Grand Optical. Tyto dva konkurenty lze povaZovat za nejvétsi, avSak
vzhledem k tomu, Ze ve spolecnosti A je o¢ni optika vedlejsi ¢innosti o¢ni ordinace, je tato

konkurence pomijena (interni zdroje spolecnosti, 2018).

O¢ni ordinace ma konkurenti ve mésté mén¢. Jedna se véetné Oblastni nemocnice
o Ctyfi konkurenty. Vzhledem k nadstandardnimu vybaveni ordinace, které nevlastni ani
zminovana oblastni nemocnice, se spolecnost stava velkym konkurentem pro ostatni zatizeni

(interni zdroje spolecnosti, 2018).

Potencidalni konkurenti

Velkou a zéaroven hlavni pfekdzkou vstupu nové konkurence na trh je nutna
odbornost v oboru. Pro vstup na trh o€nich optik je nutné mit minimalné vzdélani optika

nebo rekvalifika¢ni kurz a praxi. Otevieni o€ni optiky je Zivnosti vdzanou. Proto, aby se
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mohlo otevfit optometristické zafizeni, je nutné mit minimalné vysokoskolsky bakalatsky

diplom v tomto oboru (interni zdroje spole¢nosti, 2018).

Vstup na trh o¢nich ordinaci je v dnesni dob¢ velmi obtizny. Je velmi slozité splnit
veskeré podminky, kterymi jsou piedevsim odbornost pro otevieni o¢ni ordinace. Kazdy
vstup na trh je spojen s vysokymi naklady. Vzhledem k bariéram vstupu a k situaci na trhu
v Kladn¢ se neocekava vstup nového konkurenta ani v oblasti o¢ni optiky ani o¢ni ordinace

(interni zdroje spolec¢nosti, 2018).

Zdakaznici (pacienti, klienti)

Pacienti (klienti) spolecnosti A jsou lidé, které dochazeji za ucelem vysetieni o¢i. Do
ordinace chodi z vétsi ¢asti zeny a to zhruba 60 % z celkového poctu pacientti. Pacienti o¢ni
optiky jsou pifedev§im pacienti z ocni ordinace. Pokud je zjiSténa napf. vada vidéni
u pacienta, je vétSinou automaticky odkézan na vysetieni v o¢ni optice, kde mu napt. vypisi
poukaz na vyhotoveni bryli. Na daném pacientovi pak je, zdali si nechd bryle vyhotovit
V nasi optice, nebo s poukazem navstivi konkuren¢ni o¢ni optiku (interni zdroje spolecnosti,

2018).
Dodavatelé

Dodavatelti do o¢ni optiky je velké mnozstvi. Mezi nejvyznamnéjsi dodavatele
brylovych obrub patii napiiklad: ESSILOR-OPTIKA, spol. s r.0., Eschenbach Optik, spol.
S r.0., Metzler International s.r.o., AGLAJA s.r.o. Mezi nejvyznamnéjsi dodavatele
kontaktnich ¢ocek, o¢nich roztokt a dalsich, jsou: COOPER VISION a Johnson & Johnson

(interni zdroje spolecnosti, 2018).

Co se dodavateli o¢ni ordinace tycCe, lze je rozdélit na dodavatele béznych
zdravotnickych potieb a dodavatele ptistrojii. Dodavatelé pfistroji nejsou stalé, vzhledem
k tomu, ze se piistroje nekupuji kazdy rok nové, vzdy se dodavatel vybira az v okamziku,
kdy se rozhodne o investici do pfislusného pfistroje. Z velké miry je v téchto piipadech
rozhodujici cena pfistroje, jelikoz dodavatelé pro takto malé odbéry nenabizeji zadné

poprodejni servisy ani zadné poprodejni sluzby, jde Cist€¢ jen o dodavku pftistroje. Pro
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zajisténi béznych zdravotnickych potieb jako jsou desinfekeni prosttedky apod. patii mezi

nejvyznamngéjsi dodavatele Asker, s.r.0. (interni zdroje spolecnosti, 2018).

4.3.2 Analyza makroprostredi

Faktory makroprostiedi nemtize spolecnost nijak ovlivnit. Pro zpracovani analyzy

makroprostiedi bude vyuzita PEST analyza.

Politicko-legislativni vlivy

Spole¢nost A se fidi pfedevsim témito zdkony (interni zdroje spolecnosti, 2018):

e zadkon ¢. 48/1997 Sb., i vefejném zdravotnim pojisténi a o zméné
a doplnéni nekterych souvisejicich predpisi,

e zadkon ¢. 372/2011 Sb., o zdravotnich sluzbach a podminkach jejich
poskytovani — zakon o zdravotnich sluzbach,

e zakon €. 20/1995 Sb., o péci o zdravi lidu,

e zakon €. 373/2014 Sb., o specifickych zdravotnich sluzbach,

e zakon ¢. 592/1992 Sb.,

e vyhlaska ¢. 273/2015 Sb.

Z dtivodu zavedeni a posléze zruSeni regula¢niho poplatku ve zdravotnictvi bylo
politické prostiedi nestalé. Po zavedeni tohoto poplatku doslo k odlivu pacientl cca o 20 %.
Tito pacienti po zruseni poplatku zacali znovu ordinaci a optiku navstévovat (interni zdroje

spolecnosti, 2018).

Je ale tfeba, aby spolec¢nost A reagovala i na ostatni zmény v legislativé, nejen
Vv oblasti zdravotnictvi. Jedna se pfedevS§im o ochranu osobnich udaji (GDPR). Zikon
101/2000 Sh. je od 25. kvétna 2018 ¢astecné nahrazen natizenim EU 2016/679 (GDPR)

(interni zdroje spole€nosti, 2018).

Ekonomické viivy

Ziskévani finan¢nich prostiedkli za vykazané vykony je v plné mife zavislé na

zdravotnich poji§tovnach, Ministerstvu zdravotnictvi CR a v neposledni fade na Ceské
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1ékatské komote. Pfimé platby od pojisténcii predstavuji zhruba 8 % trzeb. Mezi pfimé
platby jsou fazeny nadstandardni vykony a vykony, které jsou uvedeny v ceniku spole¢nosti
viz. Pfiloha A. Nutno podotknou, Ze spoleCnost A ma uzaviené smlouvy se vSemi
zdravotnimi pojistovnami. Uhrada za poskytnutou pééi jim je uétovana kazdy mésic (interni

zdroje spolecnosti, 2018).

Ekonomicky vliv, ktery by mohl ohrozit trzby spolecnosti je napiiklad zména sazby
DPH. V soucasné dob¢ je sazba DPH na dioptrické bryle 15 % a na ostatni produkty 21 %.
Vysetteni OCT je osvobozeno od DPH. Vyvoj sazby DPH od roku 1993 je uveden v Tabulce
¢. 2.

Tabulka5  Vyvoj sazeb DPH od roku 1993

Obdobi Zakladni sazba DPH SniZena sazba DPH
1.1.1993-31. 12. 1994 23 % 5%
1.1.1995 - 30. 4. 2004 22 % 5%
1.5.2004 - 31. 12. 2007 19% 5%
1.1.2008 - 31. 12. 2009 19% 9%
1.1.2010 -31.12. 2011 20 % 10 %
1.1.2012 - 31. 12. 2012 20 % 14 %
1.1.2013-31. 12. 2014 21 % 15%

Od 1.1.2015do 21 % Prvni snizend 15 %

soutasnosti Druha snizend 10 %

Zdroj: wwwe.tigra.cz, 2018

Dale je spolecnost A povinna odvadét dan z ptijmu pravnickych osob, ktera je
upravena zdkonem €. 586/1992 Sb., o danich z pfijmu, ve znéni pozd¢jSich predpist. Tato

dan je v soucasné dob¢ stanovena na 19 % (www.jakpodnikat.cz, 2018)

Socidalni a demografické vlivy

Pro obor, ve kterém spole¢nost A podnika, je pozitivni zpravou starnuti obyvatelstva.

Skoro kazdy ¢lovek, ktery presdhne hranici 50 let véku potiebuje minimalné bryle na cteni.
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V horsich ptipadech jde o kombinované o¢ni vady na déalku, na blizko a na stfedni
vzdalenost. Okres Kladno k 31. 12. 2017 ¢ita celkem 164 051 obyvatel. Vékové slozeni
obyvatel v Kladn& k 31. 12. 2017 je uvedeno v nasledujici tabulce ¢. 3. Udaje obsazené
Vv tabulce jsou velmi dulezité z divodu odvozeni potencialnich pacienti. Vzhledem k situaci,
obyvatel v okrese. Jak jiz bylo feceno, ordinaci a optiku navstévuji pfedevsim lidé star$iho
veku (50+), jelikoz u nich dochézi ke starnuti oka a tim padem k podminéné makularni

degeneraci (interni zdroje spole¢nosti, 2018).

Tabulka6  Vékové sloZeni obyvatel v okrese Kladno k 31.12.2017

Vékové rozmezi Muzi Zeny Celkem
0-14 let 14 062 13 329 27 391
15-49 let 38 242 37271 75513

50 + 28 080 33067 61 147
CELKEM 80 384 83 667 164 051

Zdroj: www.czso.cz, 2018

Ostatni faktory jako je nezaméstnanost, minimalni hrubd mzda ¢i zivotni styl
obyvatelstva a dalsi faktory, které¢ lIze zahrnout do socidlnich a demokratickych faktoru

nebereme v vahu, jelikoZ navstéva ordinace ¢i optiky na téchto faktorech nezavisi.

Technologické viivy

Jak jiz bylo vyse fec¢eno, ordinace ma konkurenéni vyhodu ve vlastnictvi technologii
a piistroji, které umoznuji poskytovani kvalitni péce. Tyto ptistroje konkuren¢ni spole¢nosti
nevlastni. Predev§im se jednd o zminovany piistroj OCT Spectralis Bluepeak, ktery je

finan¢n¢ velmi nakladny na pofizeni (interni zdroje spole¢nosti, 2018).

Oftalmologie se neustdle vyviji, je tedy zapotiebi, aby se persondl adekvatné

vzdélaval a sledoval nejnovéjsi studie (interni zdroje spolecnosti, 2018).
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4.4 Soucasny komunikaéni mix spole¢nosti

Spole¢nost A nema a nikdy neméla vypracovanou konkrétni komunikaéni strategii.
Za marketingovou komunikaci je ve spolecnosti odpovédna asistentka feditele, ktera
zpracovava a teSi veSkeré komunikacni aktivity. Hlavni slovo pfi rozhodovani ma ale

majitelka spole¢nosti (interni zdroje spole¢nosti, 2018).

Reklama

se nazyva Kamelot. Jedna se o regionalni Casopis, ve kterém lze najit aktudlni informace
Z oblasti sportu, kultury a sluzeb. Tento Casopis vychazi kazdy mésic a jeho vytisky jsou
zdarma k dostani v kinech, divadlech, na vybranych prodejnach, v restauracich, a predevsim
u danych inzerentdl v ¢asopise. Spole¢nost A mé s timto mésicnikem uzavienou smlouvu
a to takovou, ze musi vzdy za rok vydat miniméln€¢ 6 vydani, pti¢emz jedno vydani stoji
3 100 K¢. Pokud by chtéla spole¢nost A vydat za rok vice vydani, je to mozné, av§ak mén¢
nez Sest nelze. V tomto mési¢niku spolecnost A nechéva otisknout predev§im letdky na
ruzné akce, které budou probihat. Vzorovy ptiklad je uveden na obrazku ¢.13, pro zachovani
anonymity bylo odebrdno logo a kontaktni informace spoleCnosti A (interni zdroje

spolecnosti, 2018).
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Obrazek 12 Reklamy v mési¢niku Kamelot

Zdroj: interni zdroje spole¢nosti, 2018

Obrazek 13 Vzor slevy

40/ i
BRYLovE' ‘. :

PRI NAKUPU CELYCH NOVYCH BRYLi
Akce plati od 1.11.2018 - 31.12.2018

Ocni optika sordinaci |

pnjlma nové pacienty

Zdroj: interni zdroje spole¢nosti, 2018
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Dale spole¢nost A publikuje prostfednictvim novin, piesnéji feceno prostiednictvim
Kladenského deniku, Berounského deniku, Rakovnického deniku ¢i Risku Specialu.
V téchto novinach jsou v pfevazné mife publikovany veskeré nabidky prace, veskera volna
mista, kterd se ve spole¢nosti A nabizi. Tato publikace neni nijak vazand smlouvu a je vzdy
nahodild. Na obrazku ¢. 14 je vidét reklama na webovém portale Kladenského deniku,

bohuzel jsem nenasla tiSténou podobu (interni zdroje spole¢nosti, 2018).

Obrazek 14 Reklama Kladensky denik
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denik.cz ) a2

ZPRAVY SPORT CERNA KRONIKA KULTURA Z REGIONU PODNIKANI MIMINKA AUTA
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Ocni optika —}
s ordinaci |
nové pacienty fr== ';m

Zdroj: kladensky.denik.cz, 2018

Poslednim reklamnim nastrojem, ktery spolecnost A vyuziva jsou venkovni reklamy.
Venkovni reklamy jsou umistény na venkovnich bannerech, které jsou umistény cca 100
metrli od vstupu do spole¢nosti A, ato z obou stran. Tyto bannery vlastni spole¢nost uz fadu
let. Déle je také vyuzivana reklama v podobé polepli na autech ptimo pani majitelky, feditele
provozu a optometristy. Veskeré reklamy maji predevs§im informaéni charakter, ziidka pak

pfipominajici charakter (interni zdroje spolecnosti, 2018).

Klasické reklamni néstroje, jako je rozhlas a televize spole¢nost odmita z diivodu

vysokych nakladl (interni zdroje spolecnosti, 2018).
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Public relations

PR probiha ve spolecnosti A pouze na interni Urovni. Jednd se o razné firemni
meetingy a spolecenské akce. Tento nastroj komunikacniho mixu neni ve spolecnosti nijak

jinak vyuzivan (interni zdroje spole¢nosti, 2018).

Sponzoring

Spole¢nost A sponzoruje jiz fadu let Hokejovy klub Milevsko a Détsky domov
Vysoka Pec. Diky témto investicim se zvySuje povédomi o produktech spolec¢nosti

a o spolec¢nosti jako takové (interni zdroje spole¢nosti, 2018).

Podpora prodeje

Podporu prodeje vyuziva spole¢nost A velmi hojné v o€ni optice. Vzhledem k tomu,
ze jsou na trhu daleko silnéjsi hraci, je zajisté, Ze jsou nasi zkoumané spole¢nosti schopni
konkurovat ve velké mife cenou. Spolecnost A ma nastaveny veérnostni program, ktery je
pro stalé zdkazniky. Témto zdkaznikiim je poskytnuta sleva vzdy 15 % z celkového nakupu.
Dalsi vérnostni program je urcen pro nositele kontaktnich ¢ocek. Tento program nabizi
zdarma kontrolu kontaktnich ¢o¢ek jednou roéné. Tato kontrola je jinak zpoplatnéna 500 K¢

(interni zdroje spole€nosti, 2018).

Mezi dalsi podporu prodeje fadime naptiklad posezonni slevy, vanocni slevy a slevy
na kusy z lonské kolekce. Zde jsou uvedeny nejéastéjsi slevy, které se opakuji (interni zdroje

spolecnosti, 2018):

e sleva 200 K¢ pti nakupu nad 5000 K¢,

e 40 % sleva na skla pfi koupi novych obrub,

e 40 % sleva na multifokalni brylové ¢ocky, pti ndkupu celych novych bryli,
e 30 % sleva na skladové zbozi,

e 10 % sleva pro stalé kupujici kontaktnich cocek,

o 25 9% slevana celé bryle,

e 50 % sleva na slunecni bryle z lonské kolekce.
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Obrazek 15 Akce na celé bryle

SVETOVY DEN
ZRAKU
11.10.2018 .
25% SLEVA =S
NA CELE BRYLE ™

Akce plati pouze tento den

Zdroj: interni zdroje spole¢nosti, 2018

Osobni prodej

Na tento komunikacni nastroj klade spole¢nost velky diiraz, da se fici nejvetsi. Se
zakaznikem se do pfimého kontaktu dostdvaji prodejci pfedevsim v o€ni optice. Prodejci
jsou dukladné proskoleni, aby mohli podavat odborné informace o vyrobcich, o vlastnim
sortimentu, ale také informace o technologiich, které byly vyuzity pii vyrob¢ jak slune¢nich,
tak dioptrickych bryli. U této formy je velmi kladen dlraz na osobni pfistup. Je nutné
zakaznikovi v€novat maximalni pozornost a navazovat pozitivni vztahy. Jen tohle je
predpoklad k dlouhodobym vztahiim a k pozitivnim recenzim (interni zdroje spolecnosti,

2018).

Internetova prezentace

Webové stranky spole¢nosti byly minuly rok zcela noveé vytvorené. Plivodni webové
stranky byly z roku 2004, tim padem byly velmi zastaralé a nebyly nikterak aktualizované.

Nové webové stranky jsou velmi piehledné a vzhledné (interni zdroje spolecnosti, 2018).

Titulni strana novych webovych stranek obsahuje Gvodni informace o spole¢nosti,
veskeré aktuality a akce, které spole¢nost porada. Dale jsou zde na prvni pohled vidét
kontaktni udaje, adresa provozovny a oteviraci doba. V posledni fad¢ je zde moZnost

prokliknout se na moznost on-line objednani. On-line objednani v souc¢asné dob¢ funguje
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bohuzel velmi nestastné, jelikoz je zdkazniklim nabizeno pouze Sest termint za tyden, coz
je nedostacujici, vzhledem k poc¢tu zakaznikl. V zahlavi jsou pak na vybér karty o¢ni
ordinace, o¢ni optika, nasleduje karta S ndzvem o¢ni vady, v posledni fad¢ je zde uvedena

karta s nazvem nas$ tym a kontakty. V karté ,,ocni ordinace” jsou podrobné informace

o predepsani bryli, o aplikaci kontaktnich cocek, o postupu vySetieni u déti, dale jsou zde
popsany sluzby a vysetieni, které ordinace poskytuje, véetné popisu nadstandardni sluzby
OCT - opticka koherentni tomografie. V karté¢ ,,ocni optika“ jsou uvedené informace
tykajici se dioptrickych bryli, kontaktnich ¢ocek, brylovych obrub, doplitkovém zbozi. V
sekci ,, oc¢ni vady “ jsou podrobné predstaveny nejcastéjsi oéni vady lidi. Jedna se naptiklad
o kratkozrakost, dalekozrakost, astigmatismus apod. V sekci ,,nds tym*“ jsou piedstaveni
vSichni zaméstnanci spolecnosti, kteti jsou zvlast rozdéleni na sekce 1€kafi, tym ordinace

a tym optiky. VSechny tyto sekce jsou velmi piehledné a stru¢né. Celkové webové stranky

pusobi velmi dobfe (interni zdroje spolecnosti, 2018).

V nésledujici tabulce je zobrazeno potadi webovych stranek ve vyhleddvacich
Google.cz a Seznam.cz. Z tabulky je patrné, ze ve vyhledavaci Google.cz se vyhledavané

spojeni zobrazi vzdy na prvni strané. V ptipadé vyhleddvace Seznam.cz tomu tak neni.

Obrazek 16 Poradi webovych stranek ve vyhledavacich

Google.cz Seznam.cz
Oc¢ni optika Kladno 1. 1.
O¢ni ordinace Kladno 1 6.
Oc¢ni ambulance Kladno 6. Nezobrazi se na prvni strané
Oc¢ni Kladno 2 3.
Dioptrickeé bryle Kladno 7 Nezobrazi se na prvni strané

Zdroj: vlastni tvorba, 2019

Instagram

Tato socidlni sit’ je volné€ dostupnou aplikaci pro rizné mobilni operacni systémy, jak
pro Android, tak pro i0S. UZivatelim tato socialni sit’ umoznuje sdilet fotografie 1 videa.

K tpraveé fotografii i videi je zde fada filtrt, kterymi lze soubory upravovat. Forméat souborii
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je ctvercovy. Tato socialni sit’ se nesnazi konkurovat jinym sitim, ba naopak umoziuje
snadné sdileni na socidlni sité jako je Facebook, Twitter apod. Skrz tuto socidlni sit’ je mozné
1 komunikovat, prostfednictvim Directu, ktery umoziluje zasilat zpravy vybranym

uzivatelim této sit¢ (www.podnikatel.cz, 2018).

Na této socialni siti piisobi spole¢nost A teprve zhruba jeden rok. Bohuzel ma pouze
33 sledujicich, coz je opravdu velmi malo, k poétu pacientd spolec¢nosti. Spole¢nost A zde
sdili vesker¢ slevy, sdili zde nov¢ pfichozi modely dioptrickych i1 slunec¢nich bryli apod.

Urcite by chtélo do budoucna zajistit vétsi pocet sledujicich, aby se informace dostaly do co

Zdroj: www.instagram.com, 2018

Facebook

Facebook je rozsahly webovy systém, ktery slouzi predevSim k tvorbé socialnich siti,
sdileni multimedidlnich dat, komunikaci mezi uzivateli apod. Facebook mél k ¢ervnu 2017

vice nez 2 miliardy aktivnich uzivatelii a tim se zafadil mezi nejvétsi spolecenské sité na
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svété. Facebook je mozno prelozit do vice nez osmdesati svétovych jazyki

(www.jaknafacebook.com, 2018).

Spolecnost A vyuziva tuto spolecenskou sit’ uz od roku 2015. Za tuto dobu nasbirala
tato sit’ celkem 187 sledujicich, coz je také velmi maly pocet. I zde spolecnost sdili veskeré
své probihajici akce, nové pfichozi modely bryli, nabidky zaméstnani, fotografie ze
spolecenskych akci, zmény oteviraci doby apod. Na tuto spolecenskou sit’ mohou pacienti
zasilat 1 vefejné recenze. Z celkového hodnoceni 5 bodl je spolecnost ohodnocena na

4,9 bodu, avsak je to pouze na zakladé nazoru 14 lidi (www.facebook.com, 2018)
Direct mail

Direct mail je ve spoleCnosti vyuzivan ziidka. Je predevsim vyuzivan pro pacienty
vedené v evidenci vé€rnostniho klubu, kteti uvedli svou emailovou adresu. Jedna se tedy
o adresny direct mail. Evidence pacienti je vedena pomoci CRM programu pro o¢ni optiky
NEWTON. Pomoci tohoto nastroje spolecnost informuje pacienty vérnostniho klubu
o veskerych pravé probihajicich akcich. Vzhledem k tomu, Ze vérnostni klub nefunguje
Vv takové mife, jak by si spolecnost ptala, je tento nédstroj povazovan za zanedbatelny (interni

zdroje spolecnosti, 2018).
Ustni Siteni

Velmi vyznamné je pro spolecnost Ustni Sifeni neboli word of mouth. Jde vlastné
o vyménu informaci, pocitil, recenzi pacientli mezi sebou, nebo mezi ptibuznymi, znamymi
a kolegy. Ustni §ifeni, jako metoda marketingové komunikace vzbuzuje mezi lidmi v prvé
fad¢ diavéryhodnost a v druhé fadé ma vliv 1 na jejich rozhodovani (napf. o navstéve
ordinace, ¢i koupi néjakého produktu v o€ni optice). K tomuto je také dobra spolecenska sit’
Facebook, kde pacienti pravé predavaji své zkuSenosti s poskytnutymi sluzbami apod.

(interni zdroje spole€nosti, 2018).
4.5 Dotaznikové Setieni

Dotaznikové Setieni bylo provadéno v prostiedi ¢ekaren ocni ordinace a o¢ni optiky

po dobu patnacti pracovnich dni, pfesnéji fesSeno od 11. tinora — 1. biezna 2019. Dotaznik
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byl k dispozici v§em ptichozim pacientiim, byl zcela anonymni a jeho vyplnéni bylo pouze
na jejich uvazeni. Vyplnéné dotazniky byly vhazovany do neoteviratelnych nadob, které

byly umisténé v kazdé ¢ekarné.

Dotaznik byl sloZen z 18 otazek, z nichZ prvni 2 se tykaly pohlavi a véku. Celkem se

dotaznikového Setfeni zicastnilo 152 osob. Dotaznik je k dispozici v ptiloze B.

Cilem tohoto dotaznikového Setieni bylo zjistit nedostatky v oblasti komunika¢nich
aktivit spolecnosti, dil¢im cilem je ziskdni zpétné vazby od pacientii na zéklad¢ jejich
osobnich zkuSenosti. Vyhodnoceni dotaznikového Setieni je pak jednim z podkladt pro

tvorbu navrhu nové komunikacni strategie spolec¢nosti.
1. Pohlavi

Dotaznikového Setieni se zii¢astnilo 152 respondentd, z toho 91 Zen a 61 muzi. Zeny

Vv tomto piipad¢ tvoii 59,87 % a muzi 40,13 %.

Graf 1 Pohlavi

Pohlavi

B Muz

M Zena

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

2. Vékova kategorie

Vzhledem k tomu, Ze k oénimu lékafi dochazi lidé vSech vékovych kategorii, bylo

tomu tak i v dotaznikovém Setfeni, ve kterém jsme ziskali odpovédi v hojném poctu od kazdé
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veékové kategorie. Nejpocetnéjsi vékovou kategorii byla kategorie ve véku od 51 do 65 let,
ve které se nachézelo celkem 68 respondentd. Dalsi vyrazné zastoupend kategorie je ve véku
od 36 do 50 let, ve které se nachazelo 42 respondentii. Ve vékové kategorii do 20 let se
nachazelo 5 osob, ve vékové kategorii 21 az 35 let se nachazelo 16 osob a v posledni vékové

kategorii 66 let a vice se nachazelo 21 0sob.

Graf 2 Vékova kategorie

Veékova kategorie

H Do 20 let
W21az35let

a 36az 50 let
51az 65 let
B m 66 let a vice

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

3. Jak jste se poprvé dozvédéli o nasi spolecnosti?

Celkem 72 respondentl se o zkoumané spole¢nosti poprvé dozvédélo z doporuceni
znamych, ptibuznych ¢i kolegii. DalSich 51 respondenti se dozvédélo o spolecnosti
Z doporuceni od obvodniho 1ékafe. Z riznych druht reklam se o spole¢nosti dozvédélo
pouze 12 respondentt — tzn. reklama spole¢nosti je neefektivni. Zbylych 17 respondenti si

nevzpomina na prvni kontakt se spolecnosti.

69



Graf 3 Jak jste se poprvé dozvédél/a o nasi spolecnosti?

Jak jste se poprvé dozvédél/a o nasi
spolecnosti?
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

4. Kde viude jste si vSimlla reklamy nasi spoleénosti?

U této otazky mohli respondenti vybrat vice odpovédi najednou. Nejvice respondentti
si v§imlo reklamy na venkovnich bannerech a to celkem 72. Vzhledem k tomu, Ze jsou tyto
venkovni bannery umistény pouze u sidla spole¢nosti, je velice pravdépodobné, Ze je vétSina
respondentll zaznamenala az kdyz $la sluzeb spolecnosti vyuZzit. Prekvapivé ucinnym
médiem se stal mési¢nik Kamelot, ve kterém zaznamenalo reklamu celkem 62 respondenti.
Ostatni média jsou zanedbatelnd i z divodu, ze v téchto médiich se spolecnost intenzivné

neprezentuje. Poslednich 25 respondent nikde zZadné reklamni sdéleni nezaznamenalo.

Graf 4 Zaznamenani reklamniho sdéleni

Zaznamenani reklamniho sdéleni
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2019
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5. Jak na Vas pisobi reklamni prezentace nasi spoleénosti?

Pro 86 respondentt je reklamni prezentace spolecnosti odpovidajici danému typu
sluzby. Na dalSich 43 respondentt ptisobi reklamni prezentace nekvalitné, nezajimavé a bez
dobrého napadu. VétSina téchto respondentll, co takto odpovidala, v pfedchozi otdzce
zvolila, ze si reklamniho sdéleni vSimla v mési¢niku Kamelot. Mésicnik Kamelot je
stézejnim reklamnim médiem spole¢nosti, je tieba na reklamni prezentaci spoleCnosti
zapracovat. Pro 20 respondentl je reklamni prezentace spoleCnosti atraktivni, zajimava

a poutava.

Vzhledem k tomu, Ze tato otazka navazovala na otazku piedchozi, je pochopitelné,
ze respondenti, kteti uvedli, ze si nikde reklamy nev§imli, v této otazce odpovédéli, ze

reklamni sdéleni nedokazi posoudit.

Graf 5 Pusobeni reklamni prezentace

Pusobeni reklamniho sdéleni
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

6. Jak hodnotite piistup lékaii a zdravotnich sester?

Velky pocet respondentu je s pristupy lékait i zdravotnich sester spokojeno. Pocet
nespokojenych respondentt S pfistupy 1ékait a zdravotnich sester je velmi maly, proto ho
povazuji za zanedbatelny. Nespokojenost respondentti s ptistupy zdravotnich sester mohla

byt zplisobena napiiklad odbihdnim ke zvedani telefonatti ¢i odbihanim do cekaren apod.
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Komunikace personalu s pacienty je pro spole¢nost velmi dilezita, proto hodnotim tento

vysledek za velice pozitivni.

Vzhledem Kk tomu, Ze se 72 respondentti o nasi spole¢nosti dozvédélo z doporucéeni

znamych, ptibuznych ¢i kolegl, dd se ocekavat, ze tato doporuceni budou nasledovat

i nadale.
Graf 6 Piistup lékaiu
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Graf 7 Piistup zdravotnich sester

Pristup zdravotnich sester
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2019
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7. Pokud jste ke kontaktovani spoleénosti (dotaz, objednavka, problém, ...) pouZilla nasi

telefonni linku, ohodnot’te prosim svou zkuSenost.

Je velmi pozitivni, ze 96 respondenti ma s telefonnim kontaktem priamérnou
zkuSenost, to znamena, Ze ziskali pozadované informace a zaméstnanci se chovali neutralné.
DalSich 48 respondentti mé s telefonnim kontaktem spolecnosti dobrou zkusenost, to
znamena ze jednani zaméstnancl bylo na profesionalni urovni. Pouze dva respondenti maji
s telefonni linkou S$patné zkuSenosti. Zbylych 6 respondentli telefonni linku spolecnosti

nikdy nevyuzilo.

Telefonni linka je ve spolecnosti ve velké mife pouzivéna k objedndvani pacientd,

ktefi si sami zavolaji, ptipadné je vyuzivana k feSeni problémd.

Graf 8 Ohodnoceni zkuSenosti s telefonni linkou

Zkusenost s telefonni linkou
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TELEFONICKY KONTAKT JSEM NIKDY NEPOUZIL/A
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

8. Pokud jste ke kontaktovdni spolecnosti (dotaz, objedndvka, problém, ...) pouZili e-

mail, ohodnot’te prosim svou zkuSenost.

Celkem 102 respondentt ke kontaktovani spolecnosti e-mail nikdy nevyuzilo.
Dalsich 50 respondentii e-mail uz né€kdy vyuzilo, z toho 29 respondentl tuto zkuSenost

hodnoti jako prumérnou a zbylych 21 hodnoti tuto zkuSenost jako dobrou.
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E-mail ve spole¢nosti neni tak hojné€ vyuZzivan jako telefonni linka. Pro zaméstnance

je telefonni linka zatim nejlep$im zptisobem ke komunikaci s pacienty.

Graf 9 ZkuSenost s e-mailem

Zkusenost s e-mailem
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

9. Pokud jste si zakoupil/a v naSi spolecnosti bryle, jak jste byl/a spokojen/a s pomoci pii

jejich vybéru?

Z dotaznikového Setfeni je patrné, ze celkem 106 respondentti bylo spokojeno
Spomoci pii vybéru bryli. Primémé spokojeno bylo celkem 44 respondentd. Pouze

2 respondenti byli s pomoci nespokojeni.
Graf 10 Spokojenost s pomoci pri vybéru bryli

Spokojenost s pomoci pri vybéru bryli

m Byl/a jsem spokojen/a

® Byl/a jsem primérné
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2019
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10. Doporucil/a byste nasi spolecnost syym zndmym, piibuznym, kolegum apod.?

Na otazku, zda by respondenti doporucili spole¢nost svym znamym, piibuznym,
kolegtim apod., se jednohlasné shodlo vSech 152 dotazovanych. Vyhodnoceni této otazky

jednoznaéné ukazuje na miru spokojenosti pacientd.

Graf 11 Doporuceni spolecnosti znamym

Doporuceni spolecnosti

m Ano

Zdroj: vlastni zpracovéni, 2019

11. Navstivilla jste nékdy naSe webové stranky? Pokud ano, za jakym ucelem? VyuZil/a

iste nékdy online objedndani pi‘es webovou stranku?

Nasledujici otazka zjiStovala, zda jsou vyuzivany webové stranky. Do inovace
webovych stranek bylo v posledni dob¢ vyrazné investovano. Webové stranky nemaji Zadné
statistiky o navStévnosti apod., takze spolecnost nemd Zadnou zpétnou vazbu, zda jsou
vyuzivany. Z dotazniku je ale patrné, Ze celkem 140 dotazovanych webové stranky uz nékdy

navstivilo. Zbylych 12 dotazovanych webové stranky jesté nikdy nenavstivilo.

Dalsi otazka sméfovala pouze na respondenty, kteti uz webové stranky navstivili.
Otazka se tykala divodu navstévy webovych stranek. Drtivd vétSina, celkem
82 dotazovanych, stranky navstivilo z divodu zjiSténi pravé probihajicich akci. Za ucelem
zjisténi vice informaci o spolecnosti navstivilo webové stranky celkem 43 respondentt.

Néhodn¢ webové stranky navstivilo 15 respondentt.
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Online objednani pies webovou stranku vyuzilo pouze 23 respondentd, dalSich 69
respondentl si objednani zafidi rad¢ji telefonicky a zbylych 60 respondentli o moznosti
online objednani ani nevédélo. Je zapotiebi tuto moznost vice propagovat, aby se usnadnila
prace zdravotnim sestram se zvedanim telefonati. MoZnost online objednavani je pfinosna

hlavné pro mladsi v€kové skupiny, kteti maji celkové k internetu blize nez dichodci.

Graf 12 Navstivil/a jste nékdy nase webové stranky?

Navstivil/a jste nékdy nase webové
stranky?
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2019
Graf 13 Proc jste stranky navstivil/a?
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2019
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Graf 14 Vyuziti moZnosti online objednani

Vyuziti moznosti online objednani

NEVYUZIL/A, NEVEDEL/A JSEM O TETO
MOZNOSTI

NEVYUZIL/A, RADEJI S| ZAVOLAM

VYUZIL/A

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

12. Sledujete nasi spolecnost na Facebooku a Instagramu?

Posledni dvé otazky v dotazniku se vénovaly sledovanosti socialnich siti, na kterych
spoleCnost vystupuje, a tim je Facebook a Instagram. Facebook sleduje 11 dotazovanych

a Instagram pouze 2. Je v zajmu spolecnosti, aby tyto socialni sité sledovalo co nejvice

-----

Graf 15 Sledovanost socialnich siti

Facebook

® Ano

H Ne
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Instagram

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

4.6 SWOT analyza

® Ano

B Ne

SWOT analyza podniku byla vytvofena na zakladé informaci o spole¢nosti, na

zaklad¢ analyzy prostfedi, na zdkladé¢ rozhovoru s majitelkou a na zakladé vysledkl

Z dotaznikového Setfeni.

Tabulka7  SWOT analyza

S —silné stranky

¢ nadstandardni vybaveni

e odborna péce

e vyborna lokace podniku

e vzdélanost persondlu

e kuvalita sluzeb

e moznost konzultace se Spickovymi
odborniky

e nové¢ piehledné a praktické webové
stranky

e vybudovana zakladna zakaznikt

e dlouhodobé vztahy se zdkazniky

e vlastni zdroje financovani

W - slabé stranky

e nizké investice do komunikacnich
aktivit

e stisnéné prostory o¢ni optiky 1 o¢ni
ordinace

e nevyuziti socidlnich siti

e omezené mnozstvi venkovnich
reklam

e zavislost na dodavatelich
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O — prilezitosti T — hrozby

e zhorSujici se zrak obyvatelstva e zvySeni cen najjemného, energii
(rostouci poptavka) e niz§i kupni sila obyvatelstva

e prestup pacientll od konkurence e vstup velkého hrace na trh

e zvySeni Uhrad za provedené vykony e snizeni plateb od pojistoven

e nové lécebné postupy e znovuzavedeni regula¢niho poplatku

e nové technologie
e spoluprace s novymi dodavateli

Zdroj: vlastni tvorba, 2019

Zuvedené¢ SWOT analyzy vyplyva, ze silné stranky pifevazuji nad slabymi

a piilezitosti pfevazuji nad hrozbami.

Mezi silné stranky spolecnosti patii zejména vzdélanost persondlu a nadstandardni
vybaveni spole¢nosti. Dalsi velmi silnou strankou je lokace spolecnosti, ktera je v centru
meésta, blizko autobusového nadrazi. Velmi slabymi strankami jsou nizké investice do
komunikacnich aktivit a také velmi stisnéné prostory spolecnosti. Do pfilezitosti pro
spolecnost fadime pifedev§im zhorSujici se zrak obyvatelstva a prestup pacientll od
konkurence. Mezi hrozby pak zvySeni cen najemného ¢i energii, niz§i kupni silu

obyvatelstva, snizeni plateb od pojistoven a vstup velkého hrace na trh
4.7 Navrhy a doporuceni

V této kapitole budou postupné rozebrany nastroje marketingové komunikace, jejich
navrhy a doporuceni, na které by se méla spolecnost zaméftit pii tvorbé nové komunikacni

strategie.

4.7.1 Reklama

Z vysledkli dotaznikl je patrné, Ze valnd vétSina si reklamni inzerce spole¢nosti
vsimla bud’ na venkovnich bannerech, nebo v mési¢nim zpravodaji Kamelot. Venkovni
bannery jsou umistény pouze u vstupu do o¢ni ordinace a o¢ni optiky, coz je nedostacujici.

Pokud tento nastroj propagace funguje, je tfeba ho maximalné vyuzit. Doporuc¢enim pro
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spole¢nost v tomto ohledu je naptiklad umisténi venkovnich bannerii na frekventovana mista

v §ir§im okoli, pronajem billboardl pfi vjezdech do mésta ¢i vylep reklamy na zastavkach.

Co se mésicniho zpravodaje tyka, pro 43 respondentil je reklama v tomto mésicniku
nekvalitni, nezajimava a neatraktivni. Spolecnost si veskerou tisténou reklamni inzerci
zpracovava sama. Doporucenim pro spolecnost je vyuziti reklamni agentury, ktera bude
tisténou reklamni inzerci zpracovavat kvalitnéji. Vzhledem k tomu, Ze je reklamni inzerce

v Kamelotu uspesnd, bylo by dobré vydavat vice nez 6 vydani rocné.

Tato doporuceni pomohou spolecnosti prilakat nové pacienty piipadné zvysit

povédomi o spolecnosti.

P#i konani vétsich akci je mozno vyuzit reklamy v Relax radiu, ktera je ale ponékud

vice finan¢né nakladna.
4.7.2 Podpora prodeje

Tento nastroj vyuziva spole¢nost v hojné mifte, avSak ne vzdy ucinn€. V ramci tohoto
nastroje provadi spolecnost kazdy mésic slevové akce a ma zaveden vérnostni program.
V tomto programu jsou vedeni stavajici zakaznici, ktetfi v ocni optice nakupuji opakovang.
Vérnostni program je ale bohuzel velmi nestastné nastaven. Do dne$niho dne je veskera
vyhoda vérnostniho programu sleva 15 % z celkového nakupu nad 5 000 K¢. Informace
0 zékaznicich jsou vedeny s jejich souhlasem v CRM programu pro o¢ni optiky s nazvem
NEWTON. Zadné jiné vyhody tento vérnostni program nepfinasi. Vzhledem k tomu, Ze stali
zakaznici nakupuji pfedev§im o¢ni €ocky €1 ocni roztoky, nikdy se nad 5 000 K¢ celkoveho

nakupu nedostanou, tudiz je pro né¢ vérnostni program bezpiedmétny.

Po dohodé¢ s majitelkou spolecnosti bude tento vérnostni program upraven na 8 %
slevu na kazdy realizovany nakup bez omezeni utraty. Tato sleva bude poskytovana
stavajicim zakazniklim, ktefi do dnesniho dne v tomto vérnostnim programu byli. Nov¢ bude
tato sleva poskytovana od druhého nakupu zakaznikim, ktefi se do vérnostniho programu

prostfednictvim vyplnéni registraéniho formulafe zaregistruji.
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Dalsim vhodnym néstrojem pro podporu prodeje jsou darkoveé poukdzky. V soucasné
dobé tato moznost ve spolecnosti neni, avS§ak do budoucna je prodej téchto darkovych

poukazek v planu, a to v téchto hodnotach: 500 K¢, 1000 K¢, 2000 K¢, 5000 K¢.
4.7.3 Webové stranky

V roce 2018 probéhla vyrazna investice do novych webovych stranek. Z vysledki
dotaznikového Setieni je ale patrné, Ze tyto webové stranky nejsou v takové mife vyuzivany,
jak by si spolecnost prala. Celkem 92 dotazovanych nekdy uz webové stranky spolecnosti
navstivilo, avsak 45 z nich na web narazilo nahodné. Tudiz cilené shlédlo webové stranky
pouze 47 dotazovanych. Webové stranky jsou kvalitné zpracované jak z hlediska obsahu,
tak 1 designu, problém je pouze s propagaci stranek. Doporuc¢enim by mohly byt PPC
reklamy.

Bohuzel, spole¢nost nedisponuje zddnymi online statistikami navstévnosti webu
apod. Doporucenim pro spolecnost je zavedeni Google Analytics. Google Analytics je
nastroj, ktery umoziuje vlastnikiim webovych stranek ziskavat statisticka data o uzivatelich

svého webu. Je mozné sledovat aktudlni i historickou navstévnost, chovani uzivatel apod.

Na webovych strankach je zavedena moznost online objednavani. Tato moZnost byla
zavedena se zamérem, Ze budou mit zdravotni sestry vice Casu se vénovat piichozim
pacientiim. V soucasné dob¢ vzdy jedna zdravotni sestra ze smény sedi u telefonni linky
a zveda prichozi hovory pacienti, ktefi se chtéji objednat ¢i preobjednat. Z dotaznikového
Setfeni vySlo najevo, Ze 60 dotazovanych ani 0 moznosti online objednavani nevi. Je nutné
tuto moZnost propagovat, napiiklad v jednom vydani mési¢niku Kamelot. Pokud bude
zajiSténa navstévnost webovych stranek, bylo by dobré odkaz na online objednavani umistit

na viditelné misto hlavni strany.
4.7.4 Socialni sité

Socialni sité nejsou skoro viibec navstévovany. Je tteba dostat do podvédomi lidi, ze
prostfednictvim téchto siti spolecnost sdili veskeré probihajici akce, nové ptichozi modely
brylovych obrub, nové ptichozi modely dioptrickych 1 slune¢nich bryli, ale také veskeré
zmény beézné oteviraci doby. Pro propagaci socialnich siti je doporuceno spolecnosti vyuzit
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reklamnich inzerci v mési¢niku Kamelot, kdy by byly loga socidlnich siti umistény na kazdé

stran¢ vydani.

Stejné tak jako webové stranky, musi i socialni sité (Facebook a Instagram) zapadat
do celkové image spolecnosti. Pomoci socialnich siti bude spole¢nost nejen budovat vztah

a divéru se zdkazniky, ale také mlze snadno ziskat zdkazniky nové.
4.7.5 Direct mail

V soucasné dob¢ je direct mail vyuzivan velmi ziidka, spiSe viibec a byl vyuzivan
vzdy pouze pro klienty, ktefi jsou vedeni ve vérnostnim programu a ktefi uvedli svou
emailovou adresu. Pomoci tohoto nastroje by spolec¢nost mohla pacientim zasilat informace
0 probihajicich akcich, pfipominat klientim termin objednaného vySetfeni, mohla by

reagovat na oslavu jmenin ¢i narozenin specialni slevou apod.
4.7.6 Ustni Sifeni

Ustni §ifeni je pro spole¢nost velmi vyznamné. Jedn se o vyménu informaci, pocitii
a recenzi mezi znamymi, piibuznymi ¢i kolegy. Metoda Ustniho Sifeni vzbuzuje mezi lidmi
Vv prvé fad¢ diveéryhodnost a v druhé fadé ma vliv na jejich rozhodovani (napt. o navstéve
ordinace €1 koupi n&jakého produktu v ocni optice). Z vysledkli dotaznikového Setteni je
patrné, Ze celkem 72 respondentll se o spolecnosti dozvédélo z doporuceni znamych,
ptibuznych ¢i kolegi. Dal§im pozitivnim vysledkem z dotaznikového Setteni je fakt, ze 100

% respondentil by dale nasi spolecnost doporucéilo. Ustni Sifeni je mozno vyuzit i na socidlni

siti Facebook, kde je moZnost sdilet své recenze prostifednictvim vetejné zdi.
4.7.7 Osobni prodej

Osobni prodej je bez diskuze pro tuto spolecnost nejsilnéjSim néstrojem
marketingové komunikace. Se zédkazniky se v o¢ni optice dostavaji do kontaktu predevsim
prodejci. Prodejci v o¢ni optice jsou dukladné proskoleni, aby mohli podavat odborné
informace o vyrobcich, vlastnim sortimentu, ale také o technologiich, které byly vyuzity pti
vyrobé bryli. Z vysledkli dotaznikového Setieni je patrné, ze celkem 106 zakaznikl bylo

spokojeno s pomoci pii vybéru bryli, kde jim bylo sd€leno spoustu platnych informaci.
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Dal8im pozitivnim faktem je, Ze s piistupy lékaiti i zdravotnich sester je dle vysledka
z dotaznikového Setfeni drtiva vétSina spokojena. Pro udrzeni kvality sluzeb je nutna

motivace pracovniki, dale také motivace pracovnikl k neustalému vzdelavani.
4.7.8 Public relations

Tento nastroj spolecnost vyuziva pouze sporadicky. Jedna se predevsim o firemni
meetingy a spoleCenské akce. Dale spolecnost sponzoruje uz fadu let Hokejovy klub
Milevsko a Détsky domov Vysoka Pec. Doporucenim pro spolecnost je usporddani Dnu
otevienych dvefi, kdy by méli potencidlni zdkaznici ale i stavajici zdkaznici moznost se
podivat na chod spole¢nosti, byla by jim pfedstavena veskerd moznd vysetieni apod. Pfi této
prilezitosti by byla stanovena jednorazova sleva 15 % na veSkery sortiment v o¢ni optice.
O této akci je tieba dopiedu informovat, aby byla navstévnost co nejvyssi. Propagace této
akce by probihala na venkovnich bannerech, pronajatych billboardech, v Kamelotu, na

webovych strankach a na socidlnich sitich.
4.8 Navrh komunika¢ni strategie o¢ni optiky

V nésledujici kapitole bude navrZzena novd komunikacni strategie pro o¢ni optiku
spolecnosti pro rok 2020. Ta bude vychazet z provedenych analyz, z rozhovoru s majitelkou
spole¢nosti a z vysledku dotaznikového Setfeni. Vzhledem k tomu, Ze se spole¢nost do
dnedni doby marketingovou komunikaci pfili§ nezabyvala, vyvstdva zde prostor pro
kreativni ztvarnéni dané problematiky. Nejprve bude definovéna cilova skupina, pak hlavni
a dil¢i cile, rozpocet pro komunikac¢ni strategii a asové obdobi, na které¢ bude komunikac¢ni

strategie stanovena.
Cilova skupina

Hlavni cilovou skupinou jsou pacienti, ktefi uz sluzeb spolec¢nosti vyuzili ale také

pfedevsim budouci pacienti, jejichZ osloveni je hlavnim cilem propagacnich aktivit.
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Hlavni a diléi cile

Stanoveny cil dle metody SMART je nasledujici: ZvySeni trzeb za rok 2020 o 20 %
V porovnani s pfedchozim rokem prostiednictvim ziskani novych zakazniki, zvySeni
povédomi o spolecnosti, naristu opakovanych prodejii a zvySeni poctu sledujicich na

socialnich sitich.
Hlavni cile nové komunikacni strategie:

e ziskdni novych zakaznikli do o¢ni optiky

e nardst opakovanych prodeju
Co se tyce dil¢ich cild, ty byly stanoveny nasledovné:

e zvySeni poctu sledujicich na Facebooku a Instagramu

e zvySeni povédomi o spolecnosti a upevnéni jejiho postaveni na trhu
Komunikac¢ni sdéleni

Komunikaéni sdéleni se s ohledem na prvni cil bude opirat o tradici na ¢eském trhu,
o kvalitu sluzeb, nadstandardni vybaveni spole¢nosti, osobni ptistup k pacientim, odborny
a kvalifikovany personal a o kratké objednaci lhity. Komunikacni sdéleni pro druhy cil bude

stavét na predchozi kladné zkuSenosti, personalizované nabidce a osobnim pfistupu.

Pro prvni cil bude vyuzito téchto nastrojt: reklama, podpora prodeje, PR, on-line

marketing. Pro druhy hlavni cil pak: podpora prodeje, ptimy marketing, osobni ptistup.
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Tabulka8  Cile komunika¢ni strategie, pouZité nastroje a prostiredky

Cil Pouzité nastroje Prostiredky
Ziskani novych Reklama Kamelot, venkovni banner, polepy na
. oo zastavkach, letaky v OC
zakazniku;
Podpora prodeje Slevové akce, specialni akce, vé€rnostni
zvySeni povédomi program, darkové poukazy
0 spolecnosti On-line marketing Socidlni sité, webové stranky
Public Relations Den otevienych dvefi
Narust Podpora prodeje Slevové akce
opakovanych
it Piimy marketing Direct mailing
Osobni prodej Osobni ptistup

zvySeni poctu
sledujicich na
Facebooku a

Instagramu

Zdroj: vlastni zpracovani (2019)
Firemni identita

Firemni identita je ddna logem spolecnosti. Z dlivodu anonymity bohuZel neni mozné
toto logo v praci pouzit. Logo se sklada ze tii pastelovych barev, bila, modra a zelena.
Vicebarevna loga reprezentuji pozitivitu, hravost, odvahu a neomezenost. Bila barva
reprezentuje predevsim Cistotu. Modra barva reprezentuje diivéru, upfimnost a zajem. Zelena

barva pfevazné symbolizuje rovnovahu a klid (www.podnikatel.cz, 2018).
Rozpocet a ¢asové obdobi

Pro tuto komunikaéni strategii je spole¢nost ochotna vynalozit maximaln¢ 200 000
K¢. Casové obdobi navrhované komunikac¢ni strategie neni ohrani¢eno. Platnost navrhované
komunikacni strategie bude do okamziku nahrazeni ¢asti nebo celé strategie novou koncepci.
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Kontrola splnéni cilti komunikaéni strategie vSak probéhne po uplynuti jednoho roku od

zavedeni.
4.8.1 Reklama

Spolecnost v soucasné dob¢ vyuziva reklamy v Kamelotu, na socialnich sitich,

venkovnich bannerech a také prostfednictvim polepii na firemnich autech. Prostfedkt

vvvvvv

V soucasné dob¢ vyuziva reklamu v Kamelotu spolecnost 6x ro¢né. Jak jiz bylo
feceno, Kamelot vychazi kazdy mésic. Pro potieby spolecnosti je tieba tuto frekvenci zvysit
na 12x ro¢n¢, tudiz kazdy meésic. V kazdy lichy mésic by ku piikladu mohlo vychazet
reklamni sdé€leni ohledn¢ ziskavani novych zékaznikli a kazdy sudy mésic by mohly byt
inzerovany ruzné slevy, akce jako je tomu doposud. V kazdém vydani ma spolecnost
vyhrazenou celou jednu stranu, coZ je pro reklamni sdéleni dostacujici. Z dotaznikového
Setfeni bylo patrné, Ze pro celkem 43 dotazujicich je reklamni sdéleni v Kamelotu

neatraktivni, nezajimava a bez dobrého napadu. I na tomto faktu je tfeba zapracovat.

Spolec¢nost dale vyuziva venkovni bannery, které jsou ale nest'astné umistény pouze
u vchodu do ordinace a optiky. Je tfeba tyto bannery umistit naptiklad na ndmésti Svobody,
kter¢ se nachdzi pobliz sidla spoleCnosti. Pro tyto ucely bude vytvofeno novych
5 venkovnich bannert. Na téchto bannerech se bude reklamni sdé€leni opirat o tradici na
¢eském trhu, nadstandardni vybaveni, odborny a kvalifikovany personal a kratké objednaci

lhity.

DalSim reklamnim prostfedkem je kladensky denik. V tomto deniku spolecnost jiZ
inzerovala, ale vétSinou pouze nabidky pracovnich pozic. Je tieba, aby se 1 zde objevila
reklama spoleCnosti. Vzhledem k tomu, Ze tato reklama je financné dosti naro¢na, shodly
jsme se s majitelkou na tom, Ze se bude reklama v deniku vydavat vzdy jednou za tii mésice.

Reklamni sdéleni bude stejné jako v Kamelotu. Cena jednoho vydani 9 790,- v¢. DPH.

Poslednim reklamnim prostiedkem jsou polepy na zastavkach. Byly vybrany celkem
3 zastavky, které se nachazeji na nejfrekventovanéjSich mistech ve mésté. Tento reklamni
prostiedek by byl vyuzivan pro ziskani prvniho cile, a to tedy ziskani novych zékaznikd.
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Na zastavkach by byla vylepena polepova folie, ktera by se stejné jako u venkovnich banneri
opfena o tradici na ¢eském trhu, nadstandardni vybaveni, odborny a kvalifikovany personal,
kratké objednaci lhuty, a piedevsim o piijem novych pacienti. Prondjem jedné reklamni

plochy za mésic je 1 500,- K¢ v¢. DPH.

Pro zkvalitnéni a tvorbu novych propagacnich materidli byla vybrana spolecnost
NBBA, spol. sr.0., ktera se o reklamni sluzby stara. Spole¢nost byla kontaktovana s ohledem
na zaslani pfiblizného rozpoctu pro tvorbu novych propagacnich materialt, ktery je uveden

Vv tabulce ¢. 5.

Tabulka9  Cenik tvorby propagacnich materiald

Material Cena v¢. DPH / kus Cena v¢. DPH celkem
Graficky navrh pro reklamu 1 600,- 1 600,-
v Kamelotu (liché vydani)
Graficky navrh pro reklamu 1 600,- 1 600,-
v Kamelotu (sudé vydani)
Venkovni bannery (5ks) 1 450,- 7 250,-
Graficky navrh pro reklamu 1 600,- 1 600,-
na venkovni bannery
Pronajem plochy pro polepy 1 500,- 4 500,-
(3 ks)
Graficky navrh pro polepy 1 600,- 1 600,-
CELKEM 18 150,-

Zdroj: vlastni tvorba dle kalkulace NBBA, spol. s r.0. (2019)

Je tteba dodat, Ze na kazdém propagacnim materialu budou umistény loga socialnich
siti, které spolecnost vyuziva. Tyto loga zde budou umisténa za ucelem navySeni poctu
sledujicich na téchto sitich. Déle budou loga umisténa v popiedi na webovych strankéch,

ktera jsou dle dotazovanych hojné vyuzivany.
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4.8.2 Podpora prodeje

V ramci podpory prodeje provadi spolecnost slevové akce a ma zaveden vérnostni
program. Kazdoro¢né¢ se opakuji posezonni slevy, vanocni slevy a slevy na lonské kolekce.
Dalsi slevy jsou vétSinou nahodilé a jednordzové, naptiklad 40 % sleva na skla pii koupi
novych obrub. Tyto slevové akce budou probihat i nadale, vzdy jsou hojn¢ vyuzivany. Je
tfeba zapracovat na propagaci téchto slev. Slevova propagace bude probihat, jak jiz bylo

feceno prostiednictvim Kamelotu, vzdy v sudém vydani.

Dalsim problémem je vérnostni program, ktery je doposud nestastné nastaven. Je
tieba vytvofit Upln€ novy vérnostni program. Spolecnost ma od zaloZeni diikladné vedenou
evidenci zdkaznikd, ktera byla v roce 2015 digitalizovana. Tato evidence bude rozsitena pro
vedeni tdaji vérnostniho programu. Stejné¢ tak tato evidence bude slouzit pro direct
marketingové aktivity. Novy vérnostni program nebude slouzit pouze ke zvyseni prodeje
a sbéru dat, bude zdkazniky skute¢n€ odménovat. Veérnostni program by mohl 1 pfilakat nové

zakazniky. Program bude zdkazniky odméiovat za tyto ¢innosti:

e nova registrace uzivatele,

e provedeny nakup,

e pfivedeni nového uZzivatele,
e narozeniny zékaznika,

e ad-hoc ¢innosti, nastavené nahodile.

Vérnostni program bude také sledovat, jaké nakupy zakaznik uskutecnil, a dle nich

bude nabizet personalizované nabidky.

V soucasné dob¢ maji registrovani zakaznici pouze papirovou Kkarticku, kterd
nepusobi dobry dojmem. Je tfeba vytvofit plastové karticky, které budou mit v sobé
zavedeny ¢arovy kod. Pro zacatek spolecnost necha vyrobit 2 000 ks téchto zakaznickych
karet, cena jedné karty je 10 K& Upravu potiebného softwaru pro spuiténi tohoto
vérnostniho programu provede spolecnost, ktera vytvarela 1 digitalni evidenci zdkaznikd.
Naklady na upravu softwaru budou cca 5 990 K¢ v¢. DPH. Déle je zapotiebi zakoupit ¢teci

zafizeni, které zajisti stejna spolecnost. Cena tohoto zatizeni je 4 900 K¢ v¢. DPH.
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Jako posledni prostiedek podpory prodeje by spole¢nost nechala natisknout darkové
poukazky, které by byly natistény v téchto hodnotach: 500 K¢, 1 000 K¢, 2 000 K¢ a 5 000
K¢&. O grafiku a tisk téchto poukézek by se postarala vyse jmenovana spolecnost NBBA spol.
s r.0., ktera bude zajistovat veskeré propagacni materialy. Graficka tprava téchto poukazek
vyjde na cca 690 K¢. Tisknout se bude prozatim 30 ks poukéazek na 500 K¢, 50 ks poukazek
na 1000 K¢, 30 ks poukazek na 2 000 K¢ a 10 ks poukdzek na 5 000 K¢&. Tisk jedné
poukazky pak vyjde na 3 K¢.

Tabulka 10 Celkovy rozpocet na podporu prodeje

Akce Jednorazové naklady v K¢ vé.
DPH

Néklady na tGipravu softwaru pro tvorbu vérnostniho 5990 K¢

programu

Cteci zatizeni 4900 K¢

Tvorba zakaznickych karet (2 000 ks) 20 000 K¢

Graficka uprava darkovych poukéazek 690 K¢

Tisk 120 ks darkovych poukdzek (3 Kc/ks) 360 K¢

CELKEM 31 940 K¢é

Zdroj: vlastni zpracovani (2019)

Z vySe uvedené tabulky je patrné, Ze pro veskeré navrhované aktivity podpory

prodeje je tieba vynalozit 31 940 K¢ v¢. DPH.

4.8.3 Online marketing

Jak jiz bylo ve vyhodnoceni dotazniku zminéno, webové stranky jsou hojné
vyuzivany. Mimo jiné pravé i webové stranky budou propagacnim néstrojem pro zvyseni
poctu sledujicich na socidlnich siti. Loga téchto siti budou na prvni pohled na webovych
strankach k zahlédnuti a navstévujici webu bude vyzvan k jejich sledovani. Na socialnich
sitich budou zvetejiiovany veskeré propagacni materidly spolecnosti a veskeré aktualni
informace. Mezi vyhody online marketingu lze bezpochyby zatadit jeho nizkou finanéni

nakladnost. Online marketing lze v pfipadé vhodného zacileni provadét i zcela zdarma.
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4.8.4 Public Relations

Public relations je v soucasné dobé vyuzivano ve velmi malé mife. Spole¢nost by
rada usporadala v letnich mésicich Den otevienych dvefi. V ramci tohoto dne by byla
moznost seznameni se s ¢leny tymu spolecnosti, s chodem oc¢ni ordinace i o¢ni optiky, dale
by probihaly ukazky veskerych vySetieni a moznost samotného vysetfeni. V o¢ni optice by
Vv tento den probihala akce na veSkery sortiment v podob& 15 %. Po cely den by bylo

zajisténo obcerstveni. Tento den otevienych dveii by mél patfit nove prichozim zakazniktim,

ege v

Obcerstveni v tento den bude zajisténo vlastnimi silami spole¢nosti a predpokladany
vydaj je kalkulovan na maximalné¢ 5000 K¢. Na dni otevienych dvefi budou k odbéru
vybrané darkové predméty s logem a sidlem spolecnosti. Darkové predméty (propisky,
zetony do nakupnich voziki, ubrousky na ¢isténi bryli) bude zajistovat vySe uvedena

spolecnost.

Tabulka 11 Kalkulace darkovych piedméti

Darkovy piredmét Cena za kus v¢. DPH | Cena celkem v¢. DPH
Propiska (200 ks) 12 K¢ 2 400 K¢
Zeton do nakupniho voziku (150 ks) 15 K¢ 2250 K¢
Ubrousek na ¢isténi bryli (150 ks) 20 K¢ 3000 K¢
CELKEM 7 650 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani (2019)
4.8.5 PFimy marketing

Nastroje piimého marketingu v soucasné dob¢ ve spolecnosti probihaji nahodile. Do
budoucna budou nastroje pfimého marketingu vyuzivany piedevsim pro zakazniky, které
jsou registrovani ve vérnostnim programu, za ucelem zvyseni frekvence jejich nakupu.
Zakaznici budou oslovovani personalizovanymi nabidkami, které se budou odkazovat na
pfedchozi nakupy. Dale budou zakaznici dostavat veSkeré informace o slevovych akcich,

nove prichozich modelech brylovych obrub, aktivitdch spole¢nosti apod. Zakaznici dale
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budou pomoci e-mailu dostavat slevy v dobé jejich narozenin s platnosti vzdy 14 pracovnich

dnu.

Ptiklady e-mailt:

1)

2)

odkaz na predchozi nakup

,Dobry den Jano,

Dékujeme za Vas posledni ndkup bryli X. Vite, Ze pro Vas ted mame lepsi model,
a to dokonce s 10 % slevou? (nasledovat bude relevantni nabidka)

Nevahejte navstivit nasi o¢ni optiku

Rédi Vas zase uvidime

Hezky zbytek dne

Tym spolecnosti A

slevové akce

»Dobry den Jano,

Vite, ze od 4.bfezna do 15. bfezna 2019 probiha slevova akce (popis akce)?
Nevédela jste o tom?

Chceme, aby o tom ¢lenové naseho vérnostniho programu védéli jako prvni, proto
navstivte nasi ocni optiku, radi Vdas zase uvidime.

Hezky zbytek dne

Tym spole¢nosti A

4.8.6 Osobni prodej

Na posledni komunikaéni nastroj je kladen spole¢nosti velky diraz. Prodejci o¢ni

optiky se do ptimého kontaktu se zdkazniky dostavaji n€kolikrat za den, proto je dilezité,

aby byli nalezité¢ proskolovani. Je dulezité, aby dokazali reagovat na konkrétni potieby

zékaznikli a dokézali jim nabidnout pfesné€ to, co potiebuji. Prodejci jsou dale vzdélavani

Vv oblasti technologii, které jsou pouzity pii vyrob¢ bryli. Je tfeba v tomto sméru nepolevit

a byt stale tak profesiondlni, jako doposud.
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Pro zvyseni prodeje je mozno vyuzit cross-selling. Ten spociva v tom, ze pokud si
zakaznik naptiklad vybere bryle, prodejce mu k nim nabidne pouzdro, sprej na ¢isténi bryli
apod. Prodejci by tak méli mit na skladé dostatek dalSich vyrobk, které mohou zakazniktim

dale nabidnout.
4.9 Rozpocet a harmonogram doporuceni

Odhadovany rozpocet vSech navrhovanych akci je uveden v tabulce €. 8. Celkové
naklady za rok 2020 na doporuc¢enou komunikacni strategii pii1 vyuziti vSech doporuceni ¢ini

194 690 K¢, coz odpovida predem stanovenému rozpoctu.

Harmonogram doporuceni je uveden v tabulce ¢. 9. Kazdd komunikaéni akce je

rozepséna do mésict, ve kterych bude probihat.
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Tabulka 12 Rozpocet navrhovanych doporuceni

Komunikacni akce Propocet Celkové
naklada naklady
REKLAMA 150 010 K¢
- Kamelot 3600 K¢ * 12 43200 K¢
- Kladensky denik 9790 K¢ * 4 39 160 K¢
- Qraficky navrh pro Kamelot (lich¢ vydani) 1 600 K¢ 1 600 K¢
- Graficky névrh pro Kamelot (sudé vydani)
- Nakup venkovnich bannerti (5 ks) 1600 K¢ 1600 K¢
- Graficky navrh pro venkovni bannery 1450 K& * 5 7250 K¢
- Pronajem plochy pro polepy na zastavkach (3 1600 K¢ 1600 K¢
ks) 4500 K¢ * 12 54 000 K¢
- Graficky navrh pro polepy
1 600 K¢ 1 600 K¢
PODPORA PRODEJE 32 030 Ké
- Néklady na Upravu softwaru 5990 K¢ 5990 K¢
- Cteci zatizeni zdkaznickych karet 4900 K¢ 4900 K¢
- Tvorba zakaznickych karet (2 000 ks) 20 000 K¢ 20 000 K¢
- Tvorba a grafické uprava darkovych 690 K¢ 690 K¢
poukézek
- Tisk darkovych poukazek (120 ks) 360 K¢ 360 K¢
PUBLIC RELATIONS 12 650 K¢
- Zajisténi obcerstveni na Den otevienych 5000 K¢ 5000 K¢
dvefi
- Darkové predméty
o Propisky 2400 K¢ 2400 K¢
o Zetony do nakupnich vozikt 2250 K¢ 2250 K¢
o Ubrousky na ¢isténi bryli 3000 K¢ 3000 K¢
CELKEM 194 690 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani (2019)
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Tabulka 13 Harmonogram doporuceni

mésic

1l 2| 3| 4 5 6] 7 8 9| 10| 11| 12

Grafické navrhy
Kamelot

Kladensky denik
Venkovni bannery
Polepy zastavky
Vérnostni program
Posezonni slevy
Vanocni slevy

Sleva - loniska kolekce
Nahodilé slevové akce
Darkové poukazky

PR |Podpora prodeje |Reklama

Den otevienych dveri
Online marketing

Piimy marketing
Osobni prodej

Zdroj: vlastni zpracovani (2019)
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5 Zavér

Cilem této diplomové prace bylo zhodnoceni komunikacni strategie spolenosti A,
a navrzeni moznych zmén a doporuceni v této oblasti. Cil byl splnén za pomoci studia
odborné literatury, které vedlo k vypracovani prvni Cast — teoretickd vychodiska
a zhodnoceni komunikacnich aktivit pomoci internich zdroju ze spolecnosti a dotaznikového
Setfeni. Diplomova préace byla vypracovana na zaklad¢ stanovené metodiky a byla rozd€lena

na cast teoretickou a empirickou.

rowr

Empiricka ¢ast této prace se vénuje spolecnosti, ktera si neptala byt pro potieby této
prace jmenovana. Jedna se o spolecnost A, ktera podnika v oblasti o¢ni ordinace a o¢ni
optiky. Tato spole¢nost byla zaloZena pted vice nez dvaceti lety. Za tuto dobu si spole¢nost
A vybudovala dostate¢nou zakladnu klientl. V sou€asné dobé jich je zhruba padesat tisic,
avsak aktivnich klienti je zhruba tficet tisic. Mezi hlavni cile spole¢nosti A patii dlouhodoba
maximalizace zisku. Mezi dil¢i cile spolecnosti pak udrzovani maximalni spokojenosti
zakazniki ¢i pravidelné obménovani zastaralych pfistroji za nové. Mottem spolecnosti A je
,,Spokojeny a kvalitné léceny pacient “. Spole¢nost A nema a nikdy neméla vypracovanou

zadnou konkrétni strategii.

V zavéru empirické Casti byla na zékladé zhodnoceni komunikacnich aktivit
a dotaznikového Setfeni navrzena nova komunikacni strategie, ze které by se mohla
spolecnost inspirovat do budoucnosti. Tato komunikacni strategie je zaméfena na klienty
spolecnosti, ktetfi uz sluzeb spolec¢nosti vyuzili ale predev§im na budouci klienty, jejichz
osloveni je hlavnim cilem propagacnich aktivit. Hlavnimi cili navrZzené komunikaéni
strategie jsou: ziskani novych zékaznikd do o¢ni optiky a narlist opakovanych prodeji. Pro
ziskani novych zakazniki do o¢ni optiky bylo vyuzito téchto ndstroji: reklama, online
marketing, podpora prodeje a public relations. Pro nariist opakovanych prodeji pak: podpora

prodeje, pfimy marketing a osobni prode;.

V soucasné dobé nejcastéji spole¢nost Kk propagaci vyuziva mési¢ni zpravodaj
Kamelot. Z dotaznikového Setieni bylo patrné, Ze tento zptisob reklamy se zda byt efektivni.
Vzhledem Kk tomu, Ze ale spolecnost A v tomto mési¢niku vydava pouze 6x ro¢né, bylo

spolecnosti doporuceno tento cyklus vydavani zvysit na 12 vydani rocn€. V kazdém lichém
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vydani by vychazelo reklamni sdéleni ohledné ziskani novych zdkazniki a kazdé sudé
vydani by byly inzerovany rizné slevy apod. Mezi dalsi reklamni nastroje spolecnosti patii
venkovni bannery, polepy na firemnich vozech a socialni sité. Venkovni bannery spolecnost
vyuziva pouze u svych vchodi, coz je nedostacujici. Spole¢nosti byl doporucen nakup
celkem 5 ks novych venkovnich bannert, které by byly umistény na nameésti Svobody, které
se nachazi cca 500 m od sidla spolecnosti. Co se socialnich siti tyce, jsou vzhledem
k nizkému poctu sledujicich neefektivni. Spole¢nosti bylo navrzeno, aby fungovani na
téchto socialnich sitich propagovala v mési¢niku Kamelot a na webovych strankach, které
jsou doposud ve velké mife vyuzivany. Nové navrzenym reklamnim nastrojem jsou
polepové folie na zastavkach. Pro tyto polepové folie byly vybrany tfi nejfrekventované;si
autobusové zastavky ve mésté. Pro zkvalitnéni a tvorbu novych propagaénich materialt byla
vybrana spolecnost NBBA, spol. s r.0., kterd se zabyva reklamnimi sluzbami. Pokud by se
spole¢nost fidila navrzenymi zménami v reklamé, celkové naklady na reklamu za rok 2020

by &inily 150 010 K&.

K podpofte prodeje vyuziva spole¢nost A rizné slevy (posezonni slevy, vanocni slevy
a slevy na kusy z lonské kolekce) a vérnostni program. Vérnostni program byl bohuzel
ne$tastné nastaven, a proto byl navrzen zcela novy. Uplné novym prostiedkem pro podporu
prodeje byl spolecnosti navrzen tisk darkovych poukéazek. Celkové naklady navrZenych

zmén v oblasti podpory prodeje by pro nasledujici rok Cinily 31 490 K¢.

V oblasti PR spolec¢nost moc nevynika. Jiz fadu let sponzoruje Hokejovy tym
Milevsko a Détsky domov Vysoka Pec. Po konzultaci s majitelkou spolec¢nosti byl za ticelem
zviditelnéni spolecnosti navrZzen Den otevienych dvefi. Pti této ptilezitosti by byla veskerym
navs§tévnikim poskytnuta sleva 15 % na veskery sortiment v o¢ni optice. Pro tento den by
byly vytvoteny darkové predméty (propisky, Zetony do nakupnich vozikl a ubrousky na

¢isténi bryli), které by obsahovaly logo a sidlo spole¢nosti.

Pfimy marketing v soucasnosti ve spolecnosti probihd nahodile. Spole¢nosti bylo
navrZzeno propojeni databaze zakaznikd s vérnostnim programem, za ucelem zvySeni
frekvence jejich ndkupu. Zakaznici budou oslovovani pomoci e-mailu personalizovanymi

nabidkami, které¢ budou napt. odkazovat na ptredchozi nakup.
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V ramci osobniho prodeje bylo spole¢nosti doporuceno, aby nadale své zaméstnance
proskolovala a vzdélavala, tak jako tomu bylo doposud. Déle bylo doporuceno vyuziti cross-

selling, ktery by navysil prodeje.

Domnivam se, Ze s navrzenymi zménami lze stanovenych cili dosdhnout. V tplném
zavéru prace je uveden celkovy rozpocet a harmonogram navrzenych zmén. Celkové

naklady na komunikacni strategii pro rok 2020 by ¢inily 194 690 K¢.

Vzhledem k tomu, ze spole¢nost nikdy zadnou komunikac¢ni strategii nesestavovala,
vétim, ze pro ni budou vysledky této diplomové prace velkym piinosem. Zavérem pieji

spole¢nosti A do budoucna spoustu tspéchti a spokojenych klientt.
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7 Pi"ilohy
Priloha A

Cenik nadstandardnich sluzeb

Cenik sluzeb spolecnosti, nehrazené zdravotnimi pojiStovnami

Vysetieni na vlastni Zadost

optometristou

Vysetieni lékafem mimo ordinac¢ni dobu 1600 K¢/hod
VysSetfeni pacienta mimo region 1100 K¢/hod
Komplexni o¢ni vySetieni 1100 K¢/hod
OCT (opticka koherentni tomografie) 1 oko | 300 K¢
Ridi¢sky prikaz - vySetfeni 400 K¢
Vysetieni na potapecsky prikaz 300 K¢
Prvni aplikace kontaktnich cocek (4 1100 K¢
zacviky)

Vypis z dokumentace pro potiebu pacienta | 300 K¢
VySetteni na zbrojni prikaz, letecky 550 K¢
prikaz

Aplikace spec. kontaktnich ¢ocek 1600 K¢
Autorefraktometr pocitaCovy 250 K¢
Perimetr pocitaovy 450 K¢
Cilené vysetfeni 600 K¢
Konzultace a poradenstvi s optikem, 500 K¢

Cenik je platny od 1.1.2019
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Priloha B

Dotaznik
1. Pohlavi
a. Zena
b. Muz

2. Vékova kategorie

a.
b.
C.
d.
e.

Do 20 let

21 az 35 let
36 az 50 let
51 az 65 let

66 let a vice

3. Jak jste se poprvé dozvédél/a nasi spole¢nosti?

a.
b.
C.
d.

€.

Z reklamy

Doporuceni znamych, ptibuznych, kolegt apod.
Doporuceni obvodniho 1ékaie

Jinak (uved'te prosim jak)

Nevzpominam si

4. Zatrhnéte, kde vSude jste si v§iml/a reklamy nasi spolec¢nosti?

a.
b.
C.
d.
e.

Noviny

Mésicnik Kamelot
Venkovni bannery
Internet

Nikde

5. Jak na Vas pusobi reklamni prezentace nasi spole¢nosti? Zvolte i vice
moznosti

a.

Je odpovidajici danému typu sluzby

b. Atraktivng, zajimaveé, poutavé

C.

Nekvalitng, nezajimavé, bez dobrého napadu
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d.

Nedokazu posoudit

6. Jak hodnotite piistup 1ékaia?

a.
b.

o o

Velmi dobfe
Dobfie
Velmi $patné

Spatné

7. Jak hodnotite pristup zdravotnich sester?

a.
b.

o o

Velmi dobte
Dobfte
Velmi $patné

Spatné

8. Pokud jste ke kontaktovani spolecnosti (dotaz, objednavka, problém, ...)
pouzil/a nasi telefonni linku, ohodnot’te prosim svou zkusenost.

a.
b.

Telefonicky kontakt jsem nikdy nepouzil / nepouzila

VétsSinou Spatna zkuSenost (hovor nebyl vibec pfijat, pfip. nepiijemné
jednéni pracovnikd, ...)

Vétsinou primérnd zkuSenost (pozadované informace ziskany, neutralni
jednani pracovniki)

Vétsinou dobra zkuSenost (okamzitd odezva, vstficné feSeni pozadavku,

profesionalni jednani pracovniki)

9. Pokud jste ke kontaktovani spolecnosti (dotaz, objednavka, problém, ...)
pouzil/a e-mail, ohodnot’te prosim svou zkusenost.

a.
b.

E-mailovy kontakt jsem nikdy nepouzil / nepouzila

VétSinou Spatna zkuSenost (zadnéa odpoveéd’, piip. ptilis strucna,
neuspokojiva, ...)

Vétsinou priimérna zkusenost (pozadované informace ziskany)

Vétsinou dobra zkuSenost (okamzitd odezva, vstficné feSeni poZadavku)
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

Pokud jste si zakoupil/a v nasi spole¢nosti bryle, jak jste byl/a spokojen/a
S pomoci pri jejich vybéru?

a. Byl/a jsem spokojen/a, bylo mi sd€leno spoustu platnych informaci

b. Byl/a jsem primérné spokojen/a

C. Nebyl/a jsem spokojen/a

Doporucil/a byste nasi spole¢nost svym znamym, pribuznym, kolegiim apod.?
a. Ano

b. Ne

Navstivil/a jste nékdy nase webové stranky?
a. Ano

b. Ne

VyuZil/a jste nékdy online objednani pies webovou stranku?
a. Vyuzil/a

b. Nevyuzil/a, radéji si zavolam

c. Nevyuzil/a, nevédél/a jsem o této moznosti

Proc¢ jste stranky navstivil/a?
a. Chtél/a jsem zjistit praveé probihajici akce

b. Chtél/a jsem se dozvédét vice informaci o spole¢nosti

c. Na stranku jsem narazil/a ndhodné.

Jak se Vam tyto stranky libi?
a. Moc se mi libi

b. Libi se mi primérné

C. Nelibi se mi

Sledujete nasi spole¢nost na Facebooku?
a. Ano

b. Ne

Sledujete nasi spole¢nost na Instagramu?
a. Ano

b. Ne
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