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1 Uvod a cil prace

1.1 Uvod

Neuplyne den, aniz bychom nebyli pod utokem reklam. Cist z nich nesnasime, minimum si
pamatujeme a vétsinu slepé pfehlizime. A to hovofime pouze o reklamé, jako o jednom
z nastroju marketingové komunikace. V dnesni dobé¢ reklamniho zahlceni, je o to dulezit¢js,
prave této podnikové aktivité vénovat pozornost.

Pokud se na preplnéném konkurencnim trhu dokazete odlisit, mate vyhrano. Pokud ne, mtze
naopak celd vase snaha vést k pouhému vyhazovani penéz. Stejné dulezité je jednotlivé aktivity
monitorovat. Sledovani jejich odezvy umozni rychlé odfiznuti téch nastroju, jejichz pouzivani
pfinasi pouze naklady. Nastroju komunikace je mnoho a jejich vyuziti se v ¢ase méni. Kazdy
posun v technologii tuto oblast nesmirné ovliviiuje a je proto dilezité jit s dobou, nebo ji
v idealnim pfipadé prfedejit. Pravé navrh komunikace a tedy komunika¢niho mixu je tématem

této bakalafské prace.

Spolecnost Magnolie ptsobi v oblasti poskytovatelti socidlnich sluzeb a nachazi se v Brné.
Jedna se o celou fadu pecovatelskych sluzeb poskytovanych 24 hodin denné kvalifikovanym
personalem. Tyto sluzby jsou urceny vyhradné pro seniory a zahrnuji ubytovani i stravovani.
Zamérem domova je vytvofeni pifjemného, klidného prostredi a zazemi, navozujici rodinnou
atmosféru vhodnym pfistupem personalu. Proziti plnohodnotného, aktivniho a distojného
stafi v mensi komunité tém seniorim, ktefi vzhledem ke svému véku ¢ zdravotnimu stavu
nemohou nebo nechtéji zit ve svém dosavadnim prostfedi a potfebuji pomoc jiné osoby.
Rodinna atmosféra panuje i v kolektivu pracovnim, ktery je tvofen pouze Ctyfmi stalymi
zaméstnanci. Uzky tym pracovniki ovéem umoziuje blizky vztah a ¢astou interakci nejen se
zakazniky stavajicimi, ale i se zakazniky potencionalnimi. Tato skute¢nost jisté napomuze
zvysit efektivitu, vhodné zvolenych nastroja propagace.

V soucasné dobé¢ se domov nachazi ve stadiu pfiprav, bez navrhnuté propagace. Jeho
rozpocet je samoziejmé omezeny a ochota investovat do této podnikové aktivity jesté mensi.
Proto je dulezité vypracovat navrh, ktery bude atraktivni, pfijatelny a zaroven efektivni.

Magnolie predstavuje maly podnik s pomérné specifickym zaméfenim a malou maximalni
kapacitou klientd. Kazdy dalsi zakaznik proto tvofi velky podil na celkovych pifijmech, a to
dlouhodobého charakteru. Obsahy a poselstvi jednotlivych propagac¢nich nastroja, musi tedy
pfedevsim v potencionalnich zakaznicich vzbuzovat pocit davéry. V opacném piipadé se jen
tézko rozhodnou svéfit svij zivot do rukou tohoto domova.
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1.2 Cil prace

Cilem této bakalatské prace je navrhnout komunikacni mix pro spole¢nost Magnolie. Na
zakladé pole pisobnosti podniku a jiz stanovenych ostatnich slozkach marketingového mixu,
je hlavnim cilem navrhnout propagaci, ktera pomuize spolecnosti vstoupit do povédomi
zakaznikt a nasledné ziskat mezi zakazniky potencionalnimi, zdkazniky platici.

Dil¢im cilem, vzhledem k charakteru podniku, je volit formy nizkonakladovych nastroja
marketingové komunikace s naslednym uvedenim jejich celkové kalkulace. Kombinace téchto
nastroju se mus{ odvijet od jednotlivych segmentu, které je tfeba vhodné definovat. Stejné tak
dulezité, bude vychazet z poznatkii o propagacnich nastrojich konkurence, které je nutné

analyzovat.

Dalsim dil¢im cilem, je zakomponovat do obsahu téchto nastroji takové prvky, které nam

zpétné umozni monitorovat jejich efektivitu.
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2 Teoreticka Cast

2.1 Komunika¢ni mix

Komunikacni techniky jsou oblasti marketingu, ve které je neustale potfeba experimentovat.
Tyto experimenty by meély dosahovat co nevyssi efektivity vzhledem kjejich pomérné
vysokym nakladim (McDonald, 2012, str. 273).

Pro taspésné sestaveni komunikacniho mixu je dalezité nejen vyuzivat nejefektivnéjsi nastroje a
prostfedky, které nam situace dovoluje, ale i omezit néastroje a postupy, které pro nas
pfedstavuji pouhé vyhazovani penéz. Diéle pfedejit formam propagace, které se zadnym
zpusobem neodlisuji a jsou bez odezvy. Pro¢ by mél také zakaznik reagovat pravé na nas letak,
pokud takovych denn¢ dostava spousty? Znat svého zakaznika a propagovat mu cilenou
nabidku je véc, kterou vzdy musime upfednostnit pfed masovym oslovenim. Pokud uz néjaké
marketingové aktivity vykazujeme, je zasadni méfit jejich dopad. Neschopnost rozlisit, které
postupy jsou efektivni a které ne, mize mit smrtici ucinky na nase podnikani. Nikdy neuskodi
do svych marketingovych material uvést, jak pfesné maji potencionalni zakaznici reagovat.
Opak casto vede znovu ke slabé odezvé na nasi propagaci. Je dobré se vyvarovat piilisnému
vyzdvihovani nasi firmy v propagacnich materialech, zakazniky to ve vétsiné pfipadu nezajima.
Prioritou je zaméfit se na zakaznika, nikoliv na sebe. Stejnym pfipadem je 1 budovani image.
Pokud pfedstavujeme maly ¢i stfedni podnik, musime upfednostiovat to, co nam pfinese
okamzity efekt. Vyvarovat bychom se m¢li 1 pfilisnym a nepodlozenym odhadum. A to ve
smyslu nesnazit se porozumeét vSemu, ale zacilit se na to, ¢emu naopak rozumime nejlépe.
Také neni vzdy nutné pouzivat pouze placené nastroje marketingové komunikace. Spousta
levnych ¢i dokonce bezplatnych prostfedktt muze rapidné zvysit nasi efektivitu. Poté, co se
nam podafi zakaznika oslovit, je velice dulezité zustat s nim ve spojeni. Vétsina obchodu se
uzavira az po Sestém nebo sedmém kontaktu (Kuchat, 2012, str. 14-20).

Nastroje a strategie

Mezi zakladni nastroje marketingové komunikace fadime sedm slozek: reklamu, podporu
prodeje, osobni prodej, public relations, sponzoring, direct marketing a internetovy marketing.
Ruzné firmy ale voli razné soubory nastroju tak, aby jejich pomoci dosahli svych cila. Takto
specifickou kombinaci komunikacnich prvka nazyvame ,komunikacni mix“. Budeme-li
hovofit o propagaci podniku, nejucinnéjsi byvaji nastroje public relations. Naopak u produktu
budeme vyuzivat kombinaci vech uvedenych. Hlavni cil komunika¢niho mixu je zvyseni zisku
firmy a jeho podstata spociva v uméni pfesvédcit druhé (Foret, 2011, str. 243).

Pii sestavovani komunika¢niho mixu musime také brat ohled na trh, kde dana firma vystupuje.
V nékterych pifpadech firmy pusobi nejen na koncové zakazniky ale i na maloobchodni
prodejny. V tomto smyslu rozlisujeme dvé zakladni komunikacni strategie. Strategie ,,tlaku
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(strategie push) se zaméfuje na distribucni meziclanky a vyuziva pfevazné nastroja osobniho
prodeje a podpory prodeje. Hlavnim smyslem je motivovat distributory k nabidce produkta
dané firmy a zpfistupnit je tak zakaznikim. Vyznamnou roli pfi kupnim rozhodovani
spotfebitele zde hraje misto prodeje. Strategie ,,tahu® (strategie pull) je zaméfena na osloveni
konec¢nych zakaznikt. Cilem je vyvolat poptavku po produktu dané firmy v maloobchodnich
prodejnach. Poptavka se nasledné pfenasi z maloobchodnich firem na vyrobce. Zakladnimi
nastroji jsou primarné reklama, publicita ve sdélovacich prostfedcich, marketingové eventy,
on-line komunikace atd. V praxi dochazi ke kombinaci obou uvedenych komunika¢nich
strategif s mirnou pfevahou jedné z nich (Zamazalova, 2010, str. 258).

strategie
push

Rt } DISTRIBUCNI

MEZICLANKY

strategie pull

Obrazek 1: Strategie push a pull (Karlicek, 2013, str. 202);

2.1.1 Reklama

Nejstarsi dochované dikazy reklamy sahaji az nékolik tisic let zpatky do starého Egypta a
Recka. Ovéem a7 knihtisk ji poprvé umoznil vyuziti hromadnych sdélovacich prostiedka
(Foret, 2011, str. 255).

V soucasné dobé Prikrylova a Jahodova uvadi definici: ,,Reklamn definujeme jako placenon neosobni
komunikaci prostiednictvim riznych médii zadavanon & realizovanon podnikatelskymi subjekty, neziskovymi
organizacemi (i osobani, Rteré jsou identifikovatelné v reklamnim sdéleni a jejich% cilem je presvédiit cleny
gvldstni skupiny prijemeii sdélent, cilovon skupinn. “ (2010, str. 42)

Reklama muze propagovat jak konkrétni produkt, tak i dlouhodobou image firmy. Je schopna
oslovit Sirokou vefejnost, ale nemusi byt vzdy pfesvédciva vzhledem k jejimu neosobnimu
charakteru. Diky vysokym nakladim pro zadavatele, ¢asto reklamy nadmérné vyzdvihuji klady
a na druhou stranu opominaji zapory produktu nebo znacky, coz ubira na jejich vérohodnosti.
V praxi délime reklamy podle sdélovacich prostfedka na reklamu tiskovou (noviny, letaky,
casopisy), televizni, rozhlasovou, venkovni, pohyblivou (dopravni prostfedky), internetovou
atd. (Foret, 2011, str. 255-264).

13



Zakladni funkce reklamy:

1) Informativni, kdyz reklama informuje vefejnost o novém produktu vstupujicim na
trh a jeho vlastnostech. Snahou je vyvolat poptavku po tomto produktu.

2) Presvédcovaci funkce reklamy je nejuziteénéjsi pii narustajici konkurence. M4
zakaznika presvedcit ke koupi prave naseho produktu. Pokud pfimo porovnavame
v reklamé nas produkt s produktem konkuren¢nim, jedna se o reklamu srovnavaci.

3) Piipominajici reklama udrzuje produkt, poptipade znacku v povédomi zakaznika.
Vhodné pouziti je napiiklad u sezénniho zbozi pravé pfed zacatkem sezony
(Foret, 2011, str. 255-264).

Pii pripravé vlastni reklamy a medialniho planu postupujeme podle nasledujicich sesti kroku:

1)
2
3)
2
5)

6)

Podstata sdéleni — co;

Cilové publikum — komu;

Poslani — ¢eho chceme dosdhnout;
Médium — jakymi prostfedky;
Frekvence — jak casto;

Naklady — kolik to bude stat (Foret, 2011, str. 255-264);

Pii tvorbé pak respektujeme:

1)

2)
3

4)

Koncept znamena poselstvi, které chceme reklamou vyjadfit. Piikladem muze byt
nizka cena, zacatek sezény, otevieni pobocky nebo jednoduse uzitek daného produktu.
Vzdy pfitom budeme vychazet z potteb zakazniku.

Rozpracovani myslenkového zaméru, zminéného poselstvi.
Dostatek ¢asu na nové napady, myslenky a samotnou tvorbu.

Soustavnou praktickou cinnost, diky které se prvotni napady rozvijeji a postupem casu
realizuji (Foret, 2011, str. 255-264).

Reklamni triky

Pii tvorbé reklam se postupem casu objevila cela fada pfistupt, sedm z nich je ale v soucasné

dob¢ povazovanych za nejuspésngjsi. Jedna se o strach, humot, sex, hudbu, racionalitu, emoce

a nedostatek. Zvoleni jednoho z uvedenych trikti vychazi z cila reklamy, kreativatho zadani a
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casto se jedna o vhodnost konkrétniho prvku. Neni tedy vhodné vyuzivat sex, pokud

propagujeme produkty s nim nesouvisejici. V ramci zvoleného tématu se budeme dale vénovat
pouze 3 aspektim (Clow a Baack, 2008, str. 161-175).

1) Hudba je nepochybné dilezitou soucasti reklamy. Zrak mutzeme lehce odvratit, se

2)

3)

sluchem uz to tak snadné neni. Hudbou dokazeme upoutat pozornost divaka nebo
posluchace, ktery do té doby nevénoval reklamé piiliSnou pozornost. At uz formou
dotérné melodie nebo propojenim znélky se vzpominkami ¢i emocemi. Muzeme tedy
dosahnout efektu, ve kterém si spotfebitel vybavi propagovany produkt ihned, jakmile
zazn{ znama melodie. StéZejni rozhodnuti, které je potfeba ucinit pfi volbé vhodné

hudby:
a. Jakou roli ma v reklamé hudba sehrat?
b. Vytvofime néco nového nebo pouzijeme znamou pisnicku?
c. Jakou emocionalni intenzitu ma hudba dosahnout?

d. Jak se hudba hodi k celkovému reklamnimu sdéleni (Clow a Baack, 2008, str.
161-175).

Racionalita v reklamé pfevazné spoléha na divakovo aktivni zpracovavani informaci
obsazenych v reklamé. Vychazi tedy z pfedpokladu, Ze spotfebitel bude obsahu
reklamy vénovat pozornost a pochopi jeji koncept. Nasledné muze ziskané informace
porovnat. Reklamy s racionalnim zaméfenim nejcastéji vyuzivaji tisténych médif, ktera
umoznuji ¢tenafum delsi ¢asovy interval pro vstfebani dané¢ho sdéleni. Také poskytuji
prostor pro vétsi mnozstvi detailnich informaci. Racionalni reklamy jsou obecné
nejefektivnéjsi v ptfipadech, kdy spotfebitelé maji o produkt konkrétni zijem.
V opacnych ptipadech dochazi casto k jejich ignorovani (Clow a Baack, 2008, str. 161-
175).

Emoce v ramci reklamnich triktt spoléhd na fakt, ze spotiebitelé ignoruji pfevaznou
vetsinu reklam. Dale na skutec¢nost, ze pokud spotiebitel konkrétni produkt prave
nehleda, je racionalni reklama ponechana bez povsimnuti. A nakonec na vytvofeni
vztahu mezi divakem a znackou pifi pouziti emotivni reklamy. Klicem je vytvofeni
citové vazby a tim i vérnosti vici znacce. I pfes snahu o jejich minimalizaci jsou a
budou emoce soucasti nakupniho rozhodovani. Nejvhodnéjsim médiem pro emotivni
reklamu je televize. Hlavnim davodem je moznost tzv. intruze (dotérnosti), jak
s vyuzitim obrazu tak zvuku. Emoce nam umoznuji vytvafet presvédcivé reklamy,
které mohou byt propojeny jak se strachem tak i s humorem, hudbou a dal$imi
reklamnimi triky (Clow a Baack, 2008, str. 161-175).
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2.1.2 Podpora prodeje

Jak uvadi nejeden autor, reklama postupné ustupuje z prvni pozice v ramci komunikacniho
rozpoctu. A je to pravé podpora prodeje, ktera mnohdy zabira az jeho dvé tfetiny. Vysoky
podil ma za vinu pfevazné jeji nakladovost, protoze se obecné jedna pouze o zamérné
obdarovavani zakaznikd, prodejct nebo jinych obchodnich partnert. V pfipadé zakaznika se
jedna o cenové slevy, soutéze a poskytované vzorky zdarma. U obchodnich organizaci jsou to
soutéze dealert, ucastnéni na veletrzich nebo spolecné kampané. Jednotlivy personal pak
muze byt ocenén naptiklad za nadmérny prodej (Foret, 2011, str. 281-288).

U zakaznika je cilem jeho odldkani od konkurence, nechat ho vyzkouset nas produkt a
nasledné¢ ho odménit za vérnost nasi znacce. Zde pak podporu prodeje dale délime na dv¢
casti:

1) Piima forma — v tomto pfipadé spotiebitel dostava odmény hned, jakmile splni
urcitou podminku (stanovené mnozstvi nakupu, zakoupeni urcitétho poctu
polozek, apod.).

2) Nepiima forma — zde je spotiebitel po splnéni danych podminek pouze zafazen
do n¢jaké formy slosovani (Foret, 2011, str. 281-288).

Prosttedky podpory prodeje u zakaznika:
1) Slevy;
2) Vzorky, ochutnani (sampling);
3) Kupony;
4) Prémie;
5) Odmeény za vérnost;
6) Sout¢ze a vyhern{ loterie;
7) Veletrhy, prezentace a vystavy;
8) Vyhodna baleni (Foret, 2011, str. 281-288);

U uvedenych veletrhtt a vystav by se mohlo zdat, ze se jedna o public relations. A to
pfedevsim diky svému zacileni na image firmy. Spadaji ale do podpory prodeje diky své
navaznosti na obchod (prodej). Konkrétné u veletrhti a vystav mu tésné pfedchazeji (Foret,
2011, str. 281-288).
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Nabidky vzdélavacich programu a kvalifikacnich kurzd pro zaméstnance mazeme také fadit do
podpory prodeje. Za ochotou zaméstnavatelt stoji snaha, aby se jejich zaméstnanci dozvédéli
o jejich vyrobku ¢i sluzbé co nejvice a tim zvysili jeji potencionalni prodej, nejlépe na ukor
konkurence (Clow a Baack, 2008, str. 271).

Jedna charakteristika, ktera odlisuje podporu prodeje od ostatnich komunikacnich nastroji a
déla ji tak velmi popularni je jeji schopnost stimulovat okamzitou nakupni reakci. Samozfejmé
pokud je dana nabidka dostatecné motivujici (Karlicek a Kral, 2011, str. 152).

Dalsim divodem jejtho soucasného nariastu muze byt nizka loajalita spotiebitelt ke znacce ¢i
produktu. Proto materialni vyhody, mohou pozitivnim zpisobem ovlivnit zakaznikovo
rozhodnutf a pomoci zdolat pfibyvajici konkurenci (Zamazalova, 2010, str. 270).

2.1.3 Osobni prodej

Jedna se o velmi ucinny prvek komunikace, nejvhodnéjsi v situacich, kdy usilujeme o zménu
zakaznikovych preferenci, zvyklosti nebo stereotyptl. Jeho sila nespociva jen v pfesvédcovani
potencionalniho zakaznfka o pfednostech naseho produktu, ale i v moznosti poskytnuti
informaci o jeho vhodném uzivani, spotfebovavani a instruktazi. Nemén¢ dilezita je zpétna
vazba, kterou prodavajici okamzité pfi prodej obdrzi. Je také schopen vyvodit, jaké vylepseni
by produkt potfeboval k naplnéni pfedstav zakaznik. Nevyhodou je urcity risk, ktery firma
podstupuje, kdyz ponechava svou image a dobré jméno v rukou svého prodejce (Foret, 2011,
str. 301).

Neékdy pouzivanym vyrazem pro osobni prodej je ,,posledni metr* marketingového snazeni.
Tento nazev predstavuje vzdalenost mezi personalem a zakaznikem popifipadé obchodnim
zastupcem a klientem. Osobni prodej fadime do dvou kategorif:

1) Maloobchodni prodej — Z pohledu zakaznika je zde firmou obchodni zastupce ¢i
prodavac. Radime sem prodej v maloobchodnich prodejnach, prodej sluzeb a
telemarketing.

2) Osobni prodej na mezipodnikovych trzich — Hlavni diraz je kladen na vztah mezi

,

klientem a prodejcem, ktery by se mél vyvijet v dlouhodobém pozitivnim smyslu.
Patff sem prodej v terénu, prodej ve firmé a technologicky orientované programy
(Clow a Baack, 2008, str. 324).

Pfi osobnim prodeji se fidime dle sedmi zakladnich krokd efektivniho prodeje:
1) Vyhledani potencionalnich zakazniku;

2) Priiprava — poznani zakaznika, urceni cila, volba formy osloveni (telefon, e-mail,
osobné);
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3) Osloveni zakaznika;

4) Prezentace — popis vlastnosti, vihod a kvalit produktu;

5) Piekonani piekazek — argumentace, zodpovézeni namitek;
6) Uzavieni obchodu;

7) Poprodejni sluzby — podkupni komunikace se zakaznikem (Gordon-Smith a
Stankova, 2010, str. 89);

V poslednich letech doslo k rozsifeni dalsiho typu osobniho prodeje pod anglickym nazvem
multilevel marketing, doslovné pfelozeny jako marketing viceuroviiovy. Tento zplisob spociva
v pfimém prodeji za pomoci sité distributort, zaucujicich dalsi prodejce. Ve vétsiné piipada
jsou dalsi potencionalni prodejci lakani na zajimavé finanéni ohodnoceni plynouci z tspornych
nakladt a z rozdila mezi velkoobchodnimi a maloobchodnimi cenami. Stejné jako u veletrha
by mohl vicedroviiovy marketing spadat do dalsich nastroju komunikace, konkrétné do direct
marketingu (Foret, 2011, str. 302).

2.1.4 Public relations

Pod hlavni dkoly public relations (PR) spada vytvofeni pozitivni pfedstavy o podniku, jeho
produktech a ¢innostech. Cilem je ziskani a upevnéni duvéry, porozuméni a dobré vztahy
podniku s vefejnosti (Piikrylova a Jahodova, 2010, str. 100).

»Obecné Ize za vergnost povagovat Siroce chdapané, volné spolecenstvo lidi se shodnymi nebo podobnymi
ekonomickyni, environmentdlnimi, kulturnini, politickyni, spolecenskymi a zejmeéna sivotnimi podminkani,

zdjmy a cify.“ (Foret, 2011, str. 307)
Uvedené segmenty, oznacovany nejcastéji jako stakebolders, reprezentuji skupiny spojené

s firemnimi aktivitami. Jejich vzajemny vztah ma pak bud’ vliv pfimy (majitelé, zaméstnanci,
investofi), nebo vliv nepfimy (legislativa, statni regulace) (Clow a Baack, 2008, str. 354).

Primarni zajmové skupiny interni a externi (stakebolders):
e Zaméstnanci;
e Odbory;
o  Akcionafi;
e Clenové marketingového fetézce;

o Zikaznici;
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o Média;

e Mistni komunita;

e Financni komunita;

o Vlada;

e Skupiny prosazujici specifické zajmy (Clow a Baack, 2008, str. 354);

Komunikace skazdou uvedenou skupinou je neméné¢ dulezitd. Pro dosazeni urcité
konzistence by meéla firma zvolit jasnou komunikacni strategii. Sdéleni by meélo byt
jednotvarné pro vsechny segmenty, zarovenl by vsak meélo napliovat odlisna ocekavani
odlisného publika. Jinymi slovy, sdéleni je vzdy upraveno tak, aby bylo vhodné pro danou
skupinu (Clow a Baack, 2008, str. 354).

Jednotlivé formy komunikace ma v tomto ohledu ve firmé na starosti ,,Oddéleni pro vztahy
s vefejnosti (PR department). Nékteré aktivity tohoto oddéleni mohou byt podobné aktivitim
oddéleni marketingového, ale v dalsich ohledech se jejich prace lisi. Stejné tak se lisi nazory
odbornikt na uspofadani zminénych oddéleni. Néktefi jsou dokonce toho nazoru, ze by nad
aktivitami obou me¢lo dohlizet ,,oddéleni komunikace (Clow a Baack, 2008, str. 354).

Mezi bézné nastroje PR podle Foreta (2011, str. 309) fadime:

1) aktivni publicita — je stavebnim zdkladem celého PR, nese podobu tiskovych zprav,
konferenci, interview ve sdélovacich prostfedcich, vyro¢nich zprav i internich novin a
casopist;

2) events (organizovani udalostl) — pfevazné pro uvedeni produktu na trh, oslav
vyznamnych milnikd spolec¢nosti, konce roku apod.;

3) lobbying (lobovani) — slouzi pfi predavani informaci nebo jejich ziskavani, pii
jednanich napiiklad s politiky nebo zakonodarci;

4) sponzoring (sponzorovani) — nejcastéji sportovnich aktivit, vhodné ale i u aktivit
kulturnich, politickych nebo zejména socialnich, prokazuji zainteresovanost a péci
podniku o své okoli;

5) reklama organizace — jedna se o spojeni reklamy a PR bez zaméfeni na urcity produkt,
kdezto na podnik jako celek, cilem je zlepseni image firmy a zvyseni povédomi;

V praxi dochazi nejcastéji ke kombinaci uvedenych aktivit (Foret, 2011, str 309-310).
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2.1.5 Internetovy marketing

Reklama na internetu je vyuzivana zhruba od roku 1994. Jeji velky potencial v té¢ dobé
omezovaly pouze technické moznosti a omezeny pfistup lidi k internetu. Je tedy zfejmé, Ze
s pokrokem technologie rostly ruku v ruce moznosti, které internet marketingu nabizi. Od
pouhych prezentaci svych znacek ¢i produkta na WWW strankach, pfechazely firmy postupné
na jejich prodej (Janouch, 2010, str. 15).

Stejné jako marketing neni pouze reklama, internetovy marketing pfedstavuje hlavné nastroj
zjistovani hodnot zakaznika a zaroven ziskavani hodnot pro firmu. O jeho stoupajicim vlivu
vypovida i skutecnost, ze spousta firem jiz uplné opustila offline prostfedi (ve smyslu
marketingu) (Janouch, 2010, str. 15-10).

Vyhody online marketingu (oproti offline):
e vétsi mnozstvi dat s lepsi kvalitou;
e nepfetrzita ¢innost (dostupnost);
e komplexnost, zejména v oslovovani zakazniku;
e individualni pfistup;

e dynamicky pifstup s neustalou moznosti obmeény (Janouch, 2010, str. 17);

Marketingova komunikace na internetu

Pravé komunikace je slozkou, ve které dochazi v poslednich letech k nejpodstatnéjsim
zménam. Jednoduchym pifkladem je vyvoj vzkazu v pribéhu poslednich 40 let. Od zaslani
dopisu, k zavolani domu, zavolani na mobil, poslani e-mailu a konecné dnes, zpravy na
socialni siti. Dfivejsi chapani internetu jako nastroje pifimého marketingu je nyni dosti
nepfesné. Nezbytnosti pro marketingovou komunikaci je na internetu prostfedi (www stranky,
blogy, eshopy, profily na socialnich sitich). Pomoci prostiedi tedy sdélujeme zakaznikum
informace o produktu nebo znacce. Také ale muzeme zjist'ovat reakce zakaznika,
komunikovat pomoci formulait nebo pofadat slevové akce (Janouch, 2010, str. 24-27).

Komunikac¢ni mix na internetu:

1) Reklama — PPC (platba za klik), PPA (platba za akci), plosna reklama, zapisy do
katalogu, pfednostni vypisy;

2) Podpora prodeje — pobidky k nakupu (slevy, soutéze, vzorky atd.), vérnostni a
partnerské programy;
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3) Udalosti — online udalosti;
4) Public relations — zpravy a novinky, clanky, viralni marketing, advergaming;

5) Piimy marketing — e-mailing, webové seminafe, online chat (Janouch, 2010, str.
24-27);

Za pomoci uvedenych nastroji jsme schopni zakazniky informovat, ovliviiovat, pfimét k akci
a udrzovat s nimi vztah. Zaroven od nich ziskavame informace ohledné nakupu, informace o
pozadavcich, potfebach, spokojenosti a o zakaznikovi samotném (Janouch, 2010, str. 24-27).

Socialni marketing

Marketing na socialnich mediich umoznuje ovlivnit dané skupiny lidi takovym zptsobem, aby
opustily nebo zménily urcité nazory, praktiky nebo chovani. Jedna se o nepfimy zputsob
ovliviiovani, ktery zabere néjaky cas a muze vyustit v prodej. Diky této formé marketingu jsou
firmy schopny naslouchat trhu, ucit se a chapat rozdily mezi jednotlivymi médii,

experimentovat, lakat cilové zakazniky, posuzovat a vyhodnocovat dopady pouzitych strategi
na celkové podnikani (Janouch, 2010, str. 216-221).

Pred angazovanim je nutné védét, kdo bude vase informace pfijimat a také davody, proc¢ by
jim mél vénovat pozornost. Zda vasi zakaznici vaubec informovat potfebuji a kdyz ano, které
formy socialnich médii prevazné vyuzivaji a maji-li alespon zakladni znalosti internetu.
Dulezité je také nejprve naslouchat a az potom mluvit. Dale dodrzovat jista pravidla jako jsou
upfimnost, transparentnost, neuvadéni v omyl, zachovavani intelektudlntho vlastnictvi a
zdrzovani se pomlouvani (Janouch, 2010, str. 216-221).

Rozdéleni socialnich médii dle marketingové taktiky:
e Socialni sité (Facebook, MySpace, LinkedIn);
e Blogy, videoblogy, mirkoblogy (Twitter);
e Diskusni fora, Q&A portaly (Yahoo! Answers);
e Wikis (Wikipedia);
e Socialni zalohovaci systémy (Digg, Delicious, Jagg);
e Sdilena multimédia (YouTube, Flickr);

e Virtualni svéty (Second Life, The Sims), (Janouch, 2010, str. 216-221);
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2.1.6 Direct marketing

Podstatou direct marketingu je pfimé osloveni zakaznikt (telefonicky, postou, emailem) a
pfima odezva (objednaci kupény, bannery). Jeho hlavni vyhodou je vysoka efektivita osloveni
diky pfesnému zacileni. Nejznaméjsimi nastroji pfimého marketingu jsou katalogy,
telemarketing, teleshopping a zasilkovy prodej. Dal$im specifikem je skute¢nost, ze zakaznik
nemusi vstoupit na trh, protoze nabidka pfijde za nim. At uz domu, nebo na pracovisté
(Zamazalova, 2010, str. 2706).

V soucasné dobé¢ je zakladem vztahu a komunikace se zakaznikem tzv. databazovy marketing.
Jedna se o databazi informaci o zakaznicich vcetné jejich osobnich ddaju, reakei na jednotlivé
nabidky a propagacni aktivity. V praxi ale casto dochazi, diky neaktualni databazi,
k nepfesnostem a chybam, které nasledné vrhaji na dané spolecnosti $patné svétlo. Prikladem
muze byt nékolikandasobné obdrzen{ reklamnich dopisu stejnou osobou, kdy prvni obdrzeni je
v ramci firmy, dal${ v ramci anonymniho rozesilani atd. (Foret, 2011, str. 347-350).

Vyhody direct marketingu:
e zacilenost na vymezeny segment;
e cfektivnost komunikace, osobn¢jsi vztah se zakaznikem;
e kontrolovatelné reakce na nabidku;

e dlouhodoby charakter (Foret, 2011, str. 347-350);

Piimy marketing dale délime na adresny a neadresny. V prvnim uvedeném piipadé zasilaime
sdéleni, jak nazev napovida, pfesnému adresatovi na jeho jméno. V pfipadé druhém se jedna o
jiz zminény katalogovy prodej, letdky a tiskoviny zasilané postou nebo rozdavané na
frekventovanych mistech (Foret, 2011, str. 347-350).

Velkou nevyhodou je to, jak vnimaji tento nastroj marketingové komunikace sami
spotiebitelé. Casto pro né mize byt nepifjemny a vzbuzovat pocit, Ze se jedna o plytvani jejich
casem. Rozhazené reklamni letaky také mohou vzbuzovat dojem bezohlednosti vici
zivotnimu prostfedi. Nejvhodnéjsi kombinaci tvofi v praxi s osobnim prodejem, podporou
prodeje a s public relations (Foret, 2011, str. 347-350).

2.1.7 Sponzoring

Z navstévy urcité sponzorované akce, mame vétsinou jiz dopfedu pozitivni pocit. Tento pocit
se pak lehce pfenasi na firmu, ktera tuto udalost financné zprostfedkovala ¢i podpoifila. Z této
myslenky vychazi sponzoring a jeho snaha budovat vérnost mezi zakaznikem a znackou.
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Krom toho, tyto udalosti umoznuji osobni setkani s dodavateli, zakazniky nebo dokonce
potencionalnimi zakazniky (Clow a Baack, 2008, str. 365).

Pfi sponzoringu dochazi k obchodnimu vztahu mezi sponzorem (podnikatelsky subjekt, statni
organizace, vefejnopravni organizace) a sponzorovanym (jednotlivec, skupina nebo aktivita).
Za poskytnuti financ¢nich prostfedki ¢i materialni pomoci, ocekava sponzor jeho propagaci.
Firmy pfedevsim sponzoruji organizovani udalosti, které néjakym zpasobem souviseji s jejich
oborem. Napfiklad dspésné sportovce, ktefi ke svému uspéchu danou znacku ¢i produkt
uzivaji. Jejich triumfy si pak spotfebitelé s prezentovanou znackou spojuji (Foret, 2011, str.

340).

Sponzorovanou udalosti mtzeme i usilovat o vyvolani zajmu médif a dosahnout tak pozitivn{
publicity. Jeji prostfednictvim se snazime odlisit od konkurence a budujeme pozici znacky
v povédomi spotfebitele (Piikrylova a Jahodova, 2010, str. 131).

2.2 Tvorba komunikaéniho mixu

2.2.1 Urceni cila

Zde musime vychazet z marketingovych cila podniku. Pfedevsim si zodpovédét otazku, zda
jsme schopni pravé prostfednictvim komunikace téchto cilt dosdhnout (McDonald, 2012, str.
274).

2.2.2 Vybér komunikacniho mixu

Pokud dojdeme k zavéru, ze komunikovat potfebujeme, stojime pfed rozhodnutim, jaké
konkrétni nastroje vyuzijeme. Mezi zakladni, avSak nepfili§ atraktivni zpusoby patfi slepé
kopirovani konkurence nebo sestaveni mixu na zakladé vybudovanych zvyklosti. Existujf ale 1
racionalnéjsi postupy jak docilit spravné kombinace propagacnich prostfedka (McDonald,
2012, str. 274-277).

a) Kombinace silnych stranek komunika¢niho nastroje a i¢elu komunikace

Prvnim krokem tohoto postupu je volba tkolu, ktery by méla komunikace splnit.
Pokud se chceme pfedevsim odliSovat, bude hlavnim tkolem naseho komunika¢niho
mixu prezentovat spolecnost ¢i produkt tak, aby byl zakazniky vniman jinak nez
konkurence. Mizeme ale také usilovat o posileni pozice znacky a o jeji pfipomenuti
zakazniktim. Dal§im ukolem muzZe byt informovani zakaznik obecné o existenci nasi
znacky nebo produktu. Nas komunika¢ni mix muze mit ale i kol pfesvédcovaci a
snazit se tak zakazniky nasmérovat k specifickému typu chovani. Druhym krokem je
vyuziti silnych stranek jednotlivych zpusobu propagace. Chceme-li tedy napfiiklad
pfedstavovat novy podnik, je dobré vyuzit reklamu. Stejné tak u snahy lisit se. Pokud
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budeme chtit zakazniky pfesvédcovat o nasich kvalitach a o koupi naseho produktu,
nejvice efektivni bude zvolit podporu prodeje (McDonald, 2012, str. 274-277).

b) Volba komunikace pro konkrétni segment vyuZivani médii

Vybér idealnich médii nam muze velice usnadnit dobfe provedena segmentace. Staci
pfi vytvareni jednotlivych segmentd zvolit vzdy i profil vhodnych propagacnich
nastroju (McDonald, 2012, str. 274-277).

c) Kombinace komunikacnich nastroji na cesté k zakaznikovi

.,

Integrované kampané casto dosahuji vyssi efektivity nez kampané jednokanalové.
Tento postup sleduje zakaznika od ziskani povédomi o znaéce ¢i produktu, az po
prvotni a popfipadé opakovany nakup. V raznych castech této cesty pak pusobi
jednotlive zvolené komunikacni nastroje (McDonald, 2012, str. 274-277).

2.2.3 Ptiprava reklamniho planu

Ve chvili, kdy mame zvolené cile a rozhodli jsme se k vyuzit{ reklamy v nasem komunikacnim
mixu, musime stanovit cile 1 pro samotnou reklamu. Je velmi dulezité nenastavovat
nedosazitelné cile. Pokud budeme chtit reklamou pfesvédcit cilovou skupinu, ze je nas
produkt nejlepsi na trhu, 1 kdyz tomu tak neni, snejvétsi pravdépodobnosti tento cil
nenaplnime. Stejné¢ tak neuspéjeme s vizi, ze po vypustén{ nasi reklamy do svéta, odstranime
ze hry veskerou konkurenci. Samotna reklama je pouze jednim z determinanti celkového
prodeje a nemuzeme tedy ocekavat, ze pouze jeji pomoci dosdhneme okamzit¢ zvysenych
trzeb (McDonald, 2012, str. 280).

Za reklamn{ cil tedy muzeme povazovat pouze takovy cil, jehoz naplnéni lze dosahnout
samotnou reklamou, napf.:

e Sdc¢lit informaci; e Pripominat;

e Zménit postoje, viimani; e Demonstrovat;

e Vyvolat zajem; e Poskytnou duvod ke koupi;

e Vytvofit viznamové vazby; e Podnécovat otazky (McDonald,

2012, str. 280-284);
e Poskytnout zakaznikim jistotu;

Ze zvolenych cila vyplyva dal§si postup caste¢né zminény jiz v kapitole vénované

reklamé. Jedna se o zodpovézeni zakladnich otazek: Kdo? Co? Jak? Kde? Kdy?
Vysledek? Rozpocet? Harmonogram? (McDonald, 2012, str. 280-284).
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Volba reklamnich médii

Klicova je opct efektivita, podle které také nejspise jednotlivd média zvolime. Pii jejich volbé
lze ovsem i vyuzit stejnych postupt jako pfi vybéru celého komunika¢niho mixu. Po vybéru
médii je stale dalezité méfit jejich efektivitu. Dale vylepsovat komunikacni mix muzeme také
za pomoci individudlntho monitorovani, kontrolnich skupin nebo ekonometrického
modelovani (McDonald, 2012, str. 280-284).

2.3 Marketingovy mix sluZeb

Podstatou marketingového mixu, jak uvadi Karlicek a kol. (2013, str. 152) jsou takticka
rozhodnuti tykajici se nabizeného produktu (product), jeho ceny (price), dostupnosti (place) a
propagace (promotion). Hovotime, tedy o tzv. 4 P. V podobném smyslu se vyuziva i zkratka 4
C, ktera vyjadfuje hodnotu pro zakaznika (customer value), naklady pro zakaznika (costs),
dostupnost produktu (convenience) a jeho komunikace (communication). Druhy pfipad klade jesté
vétsi daraz na hledisko zakaznika a tedy na samotné jadro marketingu (viz obr. 2).

PRODUCT PRICE COSTS
PLACE PROMOTION CONVE- COMMUNI-
NIENCE

CATION
Obrazek 2: Marketingovy mix - koncept 4 P a 4 C (Karlicek, 2013, str. 151);

CUSTOMER
VALUE

K uvedenému tradicnimu mixu ¢tyf P je v oblasti marketingovych sluzeb nutné pfipojit dalsi
tii P a to z davodu jejich specifickych vlastnosti. Jedna se o materidlni prostiedi (physical
evidence), 1idi (pegple) a procesy (processes). (Vastikova, 2014, str. 22)

2.3.1 Produkt

Prave produkt povazujeme za nejdulezitéjsi ¢ast marketingového mixu. To jak vnimaji kvalitu
produktu zakaznici, je klicovou soucasti hodnoty znacky. Jak uvadi Kotler ,,v srdei kagdé skvélé
gnaiky musi byt skvély produkt (2007, str. 409).

Vse co jsme schopni na trhu nabizet ke sméné, k zaujmuti, k pouziti nebo spotfebé, co ma
schopnost uspokojit potfeby a prani, se v marketingu povazuje za produkt. Z téchto davoda
sem fadime kromeé fyzickych pfedméti i osoby, mista, myslenky a mnohé dalsi. Pomérné
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slozitym produktem je sluzba, tvofena hmotnymi ¢i nehmotnymi prvky, které nam pfinaseji
funkeni, psychologické nebo socialni uzitky (Foret, 2011, str. 191-209).

Produkt sluZba obsahuje 3 prvky:

e Materialni prvky: tyto prvky zakladni sluzbu doplnuji a umoznuji jeji chod. Pokud
napifklad chceme poskytovat sluzby v oblasti ubytovani, bytové prostory budou jisté
nepostradatelné.

e Smyslové poZitky: zvuky, ticho, viné barvy.

e Psychologické vyhody nabidky: jeji stanoveni je pro kazdého zakaznika jiné, coz
pomérné management nabidky sluzeb komplikuje (Vastikova, 2014, str. 78).

Chceme-li poskytovat urcitou sluzbu, musime byt schopni zodpovedét zakladni dve otazky.
Vjakém oboru podnikime a jaké potfeby nebo pfani chceme uspokojovat? Z hlediska
nabidky, 1ze sluzby rozdélit na dvé c¢asti. Prvni ¢ast tvofi zakladni produkt, ktery pfedstavuje
hlavni davod koupé. Druhou c¢asti je produkt periferni, ktery je poskytovan v ramci sluzby
zakladn{ jako jeji doplnék. Pravé mnozstvim a kvalitou doplikovych sluzeb se snadno muzete
odlisit od vasi konkurence (Foret, 2011, str. 191-209; Vastikova, 2014, str. 78).

Zivotni cyklus produktu

Tento model pfedpoklada, ze dfive ¢i pozdéji projde kazdy produkt ¢tyfmi fazemi. Klasicky
prub¢h muzete sledovat na obrazku ¢. 3. Prvni faze se nazyva ,,uvedeni na trh* a je pro ni
typicky zaporny zisk a pomaly rust trzeb. Pficinou této odezvy jsou vysoké naklady vynalozené
na pfesvédcovani neduavéfivych zakaznikG a distributord o hodnoté nového produktu
(Karlicek, 2013, str. 157-159).

.....

do faze rastu. Zde dochazi k rychlému rastu poptavky, trzeb i zisku. Tak se déje ale pouze do
doby, nez dojde k reakci konkurence na nas pozitivni vyvoj. Dtsledkem jejich kopirovani nasi
uspésné strategie je zvyseni narokd na zdokonalovani produktu a nakladd na marketingovou
komunikaci (Karlicek, 2013, str. 157-159).

Dale pfechazime do faze zralosti. Tato faze trva vétSinou nejdéle z celého cyklu. Pfevazna cast
zakaznik jiz produkt pfijala, trh je nasycen. Vzhledem k intenzivni konkurenci rostou trzby
pomaleji a zisk ma klesajici tendenci. Postupem casu, slabsi konkurenti odpadnou a ostatni
jsou nuceni snizovat ceny (Karlicek, 2013, str. 157-159).

Nasleduje faze upadku, béhem které postupné klesaji trzby, a produkt tak pfestaiva byt
ziskovy. Dfivejsi zakaznici casto upfednostfiuji substitut, ktery mezitim vstoupil na trh.
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Vétdina firem je tak nucena stahnout produkty ze své nabidky, popiipadé trh opustit uplné.
(Karlicek, 2013, str. 157-159).

Zavedeni Rast Zralost Upadek
o
v
N
°
g / N\
o |

Cas
Obrézek 3: Zivotni cyklus produktu (Karlicek, 2013, str. 157);

2.3.2 Cena

Cena udava, kolik penéznich jednotek je potieba k pofizeni daného produktu vzhledem k jeho
aktualni hodnoté na trhu. Dals{ slozky marketingového mixu produkuji pouze firemni naklady,
je to ale pravé cena, ktera vytycuje jeji piijmy. Zaroven je prvkem, se kterym se da na rozdil od
ostatnich pruzné pracovat (Foret, 2011, str. 211).

b3

Vyse piijmt se pfedevsim odrazeji od cenové politiky firmy. Cenova rozhodnuti maji
vyznamné postaveni v tom, jak zakaznik vnima kvalitu a hodnotu nabizeného produktu a jsou
tedy podstatné k utvafeni celkové image (Payne, 1996, str. 142).

vvvvvv

pohled mohlo zdat. Obecny predpoklad vychazejici z ekonomie je takovy, Ze se snizenou
cenou poroste poptavka po danych produktech. Paradox muze ale nastat u luxusnich statku,
kde bude zavislost mezi cenou a poptavkou obracena. Hlavnim pfedpokladem pro spravné
stanoveni ceny je pochopeni vztahu mezi vnimanou cenou a vnimanou kvalitou. Ve vétsiné
pfipadu lidé ocekavaji od nizsi ceny produktu nizs§i kvalitu a naopak. Podobny vliv ma i
samotna znacka produktu. Vysoka cena snizuje 1 dostupnost a tim zvysuje atraktivitu produktu
pro zakaznika (Karlicek, 2013, str. 173).

Pochopit, jak lidé vnimaji vyse cen, nam pomahaji tzv. referenc¢ni ceny. Jedna se o ceny, které
si zakaznici pamatuji z minulych nakupt a mohou je porovnavat s cenami produkta v dané

cvvs

pfijatelnou cenu, cenu férovou apod. (Kotler, 2007, str. 472-473).
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Je tedy pochopitelné, Ze cena pfedstavuje stézejni soucast positioningu znacky. Nerespektuje-li

cenotvorba positioning znacky, snizuje firma své trzby a zaroven znacku ohrozuje (Karlicek,
2013, str. 173).

Stanoveni cen

Ve chvili, kdy firma disponuje zakaznickou funkci poptavky, funkci nakladovou a

konkuren¢nimi cenami, je schopna stanovit ceny vlastni (Payne, 1990, str. 145).

a)

b)

5

Na zakladé poptavky

Tato metoda spociva v odhadnuti objemu prodeje, a to v zavislosti na raznych vysich
cen, které jsou k vyrobku pfisuzovany zakaznikem. Zakladnim pfedpokladem je urceni
krajnich mezi pfi nizké a vysoké poptavce (Payne, 1990, str. 145-148).

Na zakladé nakladua

Jednd se o nejpouzivanéjsi a nejoblibenéjsi metodu diky dobré dostupnosti
podkladovych materiald pro vypocet. Tato metoda je zalozena na zjistén{ nakladt na
zhotoveni a odbyt produktu. K vy¢islenym nakladiim se nasledné pfidava kalkulovany
zisk (Payne, 1990, str. 145-148).

Na zakladé cen konkurence

Na rozdil od pfedchozi metody, tento postup nebere v potaz skuteéné vynalozené
naklady, ale odvozuje cenu pouze od konkurence. Pro pouziti této pomérné snadné
metody je podminkou srovnatelnd kvalita nabizenych produkta s produkty
konkuren¢nimi. Stanovené cena muze byt pouze niz$i nebo stejna jako je cena

konkurenc¢ni (Payne, 1990, str. 145-148).
Na zaklad¢ vnimané hodnoty

Zde je cena stanovena dle hodnoty, kterou ma produkt pro zakaznika a kterou je tak
ochoten zaplatit. Pro jeji urceni vychazime z marketingového prazkumu (Payne, 1996,
str. 145-148).
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Cenové strategie

Podle Kotlera (2007, str. 776) rozlisujeme tii zdkladni cenové strategie. Strategie vysoké
hodnoty, strategie dobré hodnoty a ekonomicka strategie (viz obr. 4)".

Vysoka cena Nizka cena
VYSOka, Strategie vysoké  Strategie dobré
G cen hodnoty
kvalita y
N'Zka , Chbn ot Ekonomicka
vnlm'ana ybny p g strategie
kvalita

Obrazek 4: Zakladni cenové strategie (Kotler, 2007, str. 777);

Pii pouzivani prvni zminéné strategie firmy nabizeji kvalitni zboZ{ za vysoké ceny. Mohou tak
¢init, protoze zakaznicky segment, ktery oslovuji, disponuje vétsim mnozstvim prostfedki a
pozaduje kvalitni produkt. Vysoké naklady plynouci z produkce kvalitné¢jsiho zbozi, prodeje a
distribuce jsou tedy touto vyssi cenou pokryty (Karlicek, 2013, str. 173).

Hlavni myslenkou druhé uvedené strategie je uspokojit zakazniky, ktefi hledaji kvalitni
produkty za ,,rozumnou® cenu. Na rozdil od prvntho pfipadu, zde nejsou zakaznici ochotni
platit vysokou cenu a firma tak spise tézi z vétsi miry prodeje (Karlicek, 2013, str. 173).

V tfetim pfipadé se jedna o strategii ekonomickou. Touto cestou se firma vyda, potfebuje-li
uspokojit takovy segment zakazniku, ktery hleda produkty nizké ceny, pficemz na jejich kvalitu
piili§ nehledi. Vyhodou je zde moznost masové produkce, standardizace, Gspor z rozsahu
nebo vyuziti levnéjsich materiala a tim padem snizeni vyrobnich naklada (Karlicek, 2013, str.
173).

2.3.3 Distribuce

Distribuce je nejméné ovladatelny a pruzny nastroj celého marketingového mixu. Jejim
ukolem je bezproblémové poskytnuti produktu zdkaznikovi, na spravném misté, ve spravny

1 Obr. 2.3 obsahuje i ¢tvrtou strategii, kterd je tvofena kombinaci nizké vanimané kvality a vysoké ceny. Jelikoz
nenf tato strategie dlouhodob¢ udrzitelna, firmam je doporuceno se této situaci vyvarovat.
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¢as a v dostatecném mnozstvi. Zvoleni nejefektivnéjsi distribucni cesty ma v marketingovém
mixu velky vyznam (Kincl, 2004, str. 69).

I kdyZ nase sluzby zakaznikovi potfeby plné uspokojuji, a to za pfijatelné ceny, stale je potieba
tyto sluzby dodat. Samotna distribuce musi probihat zptisobem prospé$nym jak pro podnik,
tak pro spotfebitele (Jakubikova, 2008, str. 188).

Distribucni strategie
a) intenzivni distribuce

Firma usiluje, aby byl jeji produkt dostupny téméf kdekoliv a kdykoliv. Nespoctem
distribucnich mist tak dava jasné najevo, Ze jejich produkt je k dostani pokazdé kdy si na
n¢j zakaznik vzpomene. Tato strategie je nejvhodnéjsi pro zbozi bézné potteby (napoje,
potraviny) (Katrlicek, 2013, str. 214).

b) exkluzivni distribuce

Tato forma distribuce je pravym opakem pfedchoziho piikladu. Pocet distribucnich mist
je umyslné¢ omezen a zakaznikovi je tim dopfan vétsi zazitek pfi pfevzeti produktu.
Typicky je tato strategie vyuzivana firmami s luxusnimi produkty. Jeji uplatnéni v praxi
umoznuje predchazet napifklad znehodnoceni v dusledku Spatné obsluhy nebo vhodné
sladit prodejni prostfedi s positioningem znacky (Karlicek, 2013, str. 214).

¢) selektivni distribuce

Kompromisem obou pfedchozich strategii je tzv. selektivni distribuce. V tomto pfipadé
firmy vyuzivaji omezeného poctu distributorti. Produkty selektivné distribuované
nenalezneme tedy v takovém zastoupeni jako u intenzivni distribuce, ale i pfesto bude mist
s jejich dostanim relativné mnoho (Karlicek, 2013, str. 214).

Krome zakladnich distribucnich strategii se firmy musi rozhodnout, jaké konkrétni distribucni
cesty vyuziji (Karlicek, 2013, str. 214).

Pifima distribucéni cesta

Tento zpusob distribuce ve sluzbach pfevlada. Pfevazné z davodu nemoznosti sluzbu od
jejtho poskytovatele oddélit. Samoziejmé v praxi existuji pifklady, které tuto vlastnost sluzeb
dokazali potlacit. Zainym pifkladem muazou byt prodejni automaty nebo nakupy
prostfednictvim mobilnich telefonu (Vastikova, 2014, str. 113).
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Vseobecné vyhody pfimé distribuce:
e nizké naklady v souvislosti s absenci meziclanku;
e komunikace se zakaznikem;
e zpétna vazba;

e kontrola nad produktem (Kynclova, 2009, str. 71-72; Vastikova, 2014, str. 113);

Nepiima distribu¢ni cesta

Zde dochazi k zatazen{ distribu¢nich meziclanku mezi vyrobce a spotfebitele. Pod meziclanky

fadime v oblasti sluzeb pouze tzv. zprostfedkovatelé, a to z nasledujicich davodu:
e sluzby nelze vlastnit;
e nehmotnost, znicitelnost sluzeb a neexistence jejich zasob;

e diky zminované neoddélitelnosti, musi zprostfedkovatel zaroven sluzby sam
poskytovat (Kynclova, 2009, str. 71-72; Vastikova, 2014, str. 113);

2.3.4 Komunikace

Presvédcovani a informovani cilovych skupin, pomoci kterého napliujeme své marketingové
cile, nazyvame marketingovou komunikaci (Karlicek a Kral, 2011, str. 9).

Spolu s podnikovou komunikaci, tvofi nejdulezit¢jsi soucast komunikace se zakaznikem.
Presto byva nejméné pochopena a ponékud zneuzivana (Foret, 2011, str. 229).

Mezi jeji zakladni nastroje, jak uz bylo uvedeno, fadime reklamu, podporu prodeje, direct
marketing, osobni prodej, public relations, sponzoring, veletrhy, vystavy a dal$i propagacni
aktivity. Pouhé vyuzivani téchto nastroji vsak necini aspésnou marketingovou komunikaci. Je
to jejich vhodné provazani v ramci celého marketingového mixu a jejich kombinace, zvolena
tak aby pomohla naplnit uréené cile, co odlisuje tspésné firmy od méné uspésnych (Foret,
2011, str. 229).

Vhodné vytvofeni komunikace obsahuje podle Kotlera (2007, str. 431) nasledujici kroky:
1) Urceni piijemct zprav
2) Stanoveni cild komunikace

3) Sestavovani zpravy
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4) Vybér komunikacnich cest

5) Vypracovani rozpoctu na propagaci

6) Rozhodovani o komunika¢nim mixu

7) Meéfeni vysledkt komunikace

8) Rizenf a koordinace jednotlivych procesi
Marketingové sdéleni

Marketingové sdéleni je tvofeno slovy, zvuky, obrazy, grafikou, hudbou a dalsimi
vyznamovymi prvky. Tyto prvky volime s ohledem na to, jaké vlastnosti produktu chceme ve
své kampani vyzdvihnout, jaké asociace chceme vyvolat a jak si nase sdéleni ma cilova skupina
vylozit. Za casto pouzivany prvek povazujeme napf. celebrity, které pfenaseji na znacku
vlastnosti, jez sami ztélesnuji (Karlicek, 2013, str. 192-193).

Dalsim krokem je upraveni takového sdéleni do stravitelnéjsi podoby pro danou cilovou
skupinu. A to za vyuzitf humoru, erotiky nebo jiného origindlntho prvku, ktery by
predev§im diky zahlcenému trhu, ktery se snazi zakazniky pfesvédcit o svych pfednostech
(Karlicek, 2013, str. 192-193).

Dusledkem je vznik stale novych, pfekvapujicich kampani nazyvanych ,,gerilovy marketing®
nebo ,,WOM marketing”. Krom své originality se tyto komunikacni kampané vyznacuji
motivovanim cilové skupiny k jejich sifeni (Karlicek, 2013, str. 192-193).

Prilisna kreativita sdéleni muze byt ovSiem nékdy na skodu. V takovém pifpad¢ se jednd o tzv.
upifi efekt, kdyz kreativni prvek sdéleni strhava vSechnu pozornost na sebe. Marketingové
sdéleni se pak nemusi k cilové skupiné vibec dostat. Castym piikladem je situace, kdy si lidé
reklamu vybavuji pro jeji vtipnost, zaroven ale netusi, jakou znacku nebo produkt vlastné
propagovala. Rozhodujicim faktorem uspé$né kampané neni tedy pouze jeji libivost, ale
hlavné vysledny rast prodeje, popiipadé¢ rist hodnoty znacky (Karlicek, 2013, str. 192-193).

2.3.5 Lidé ve sluzbach

Jakou mirou je pro nas dulezita pracovni sila mizeme odvodit od podilu mzdovych naklada
na nakladech celkovych nebo také od vyznamu pfimého styku se zdkazniky v ramci celkové
nabidky sluzby. Ve vétsine piipadu plati, ze ¢im vice je pracovnik v pfimém kontaktu se
zakaznikem, tim vétsi je jeho vyznam. V tomto ohledu vykonavana dualezitou funkci
personalni management, ktery svym vybérem a vychovou zaméstnanci podporuje
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marketingovou c¢innost podniku. Protoze jak uz vime, hlavnim marketingovym cilem je

dosazeni cilt podniku uspokojovanim potteb svych zakaznika (Vastikova, 2014, str. 156).

Spoluprace marketingového managementu s personalnim pfevazné obsahuje:

Ztotoznéni se s potfebami zakaznika;
Monitoring a hodnocent;

Spoluprace vsech funkénich utvart organizace (Vastikova, 2014, str. 156);

Rizeni pracovnich sil

a)

Pfijimani zaméstnanct

V tomto procesu, ktery je u vétsiny organizaci vykonavan personalnim oddélenim, si
podnik obstarava lidské zdroje. Pfijimani pracovnich sil muzeme rozdélit na fazi
naboru a vybéru. V prvni fazi se provadi popis pracovnich mist, podminek, pozadavka
a kritérif, které by mél potencionalni zaméstnanec splinovat. Ve fazi druhé se klade
duraz na vlastnosti uchazecu a jejich rozvojovy potencial (Vastikova, 2014, str. 157-
162).

b) Trénink a vzdélavani

<)

d)

Trénink zaméstnancu se predevsim zaméfuje na jejich rozvoj v oblasti, ve které jiz
pusobi. Na druhou stranu vzdélavani se zabyva pfevazné budoucnosti. Usiluje tedy o
rozvoj kvalifikace v souladu s odhadovanymi potfebami podniku v budoucnu
(Vastikova, 2014, str. 157-162).

Kariérni rust

Moznosti kariérntho vyvoje by mély byt kazdému zaméstnanci pfedem objasnény a

s tim 1 kritéria, ktera musi spliiovat pro jeho dosazeni (Vastikova, 2014, str. 157-162).
Odmeénovani a motivace zaméstnancu

Pokud si chceme své kvalitni zaméstnance udrzet, je potfeba odpovidajici motivace.
T¢é 1ze docilit odménovanim jak penéznim, tak i nepenéznim. Nepenézni odmény
zahrnujf razné formy vyhod (stravovani, pracovni doba, rekrea¢ni pobyty). Penézni
odménovani je zakladnim prvkem motivace a promita se v zakladn{ hodinové mzdé
fixnf mzdé nebo variabilnich prémiich (Vastikova, 2014, str. 157-162).

bl
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e) Monitorovani a kontrola zameéstnancu

Vzhledem k jiz zminéné neoddélitelnosti sluzeb, je kontrola zaméstnancu efektivnim
zpusobem pro udrzovani kvality. Kontrolu lze provadét jednoduse, pfimym
dohledem nad zaméstnancem. Dalsi moznosti je technicka kontrola, uplatiiovana
pfedevsim v procesech vyuzivajicich mechanizace. Tfetim zptsobem je byrokraticka
kontrola, pfi které musi zaméstnanci dokumentovat své vykony (Vastikova, 2014, str.
157-162).

2.3.6 Materialni prostfedi

Zakaznik si velice ¢asto postavi nazor na prvnich dojmech, ziskanych jiz pfi vstupu do mist,
kde nasi sluzbu poskytujeme. Proto je dulezité pfizpusobit interiér, atmosféru, nebo celou
budovu povaze nasi sluzby a dojmu, ktery chceme, aby na zakaznikovi zanechala. Zptsob,
jakym muze zfizena atmosféra ovlivnit zakaznika je uveden v nasledujici tabulce ¢. 1
(Vastikova, 2014, str. 168).

Tabulka 1: Vliv atmosféry na zakaznika (Vastikova, 2014, str. 168);

Navozena atmosféra Zakaznicka odezva

elegance uroven, styl
profesionality duavéra, pocit bezpeci
vstficnosti pocit radosti
pochmurnosti smutek, pocit omezovani
srdecnosti pohodli, pocit vitaného hosta
luxusu vyjimecnost, kvalita, vysoké ceny

Rizeni materialniho prostfedi ve sluZbach

Materialni prostfedi muzeme rozdélit na vnéjsi (budova, vchody, parkovisté) a vnitini
(nabytek, zafizeni, klimatizace, osvétleni). Z pohledu marketingu sluzeb ale spise rozlisujeme
prostfedi periferni, které je soucasti koupé sluzby (vlakova jizdenka, vizitka, uctenka) a
prostfedi zakladni, které zakaznik vlastnit nemuze. Obé tyto ¢asti maji vliv na celkovou image
sluzby (Vastikova, 2014, str. 173-177).
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DuleZité prvky materialniho prostfedi:

e Rozvrzeni prostoru; e Barvy;
e Zafizeni interiéru; o /naceni
e Osvétleni; e Uloha ostatnich smysla (Vastikova,

2014, str. 173-177);
2.3.7 Procesy ve sluzbach

Procesy, jsou jako jedna z vyznamnych ¢asti marketingového mixu v oblasti sluzeb, tvofeny
raznymi ¢innostmi a postupy, které musi nasi pracovnici plnit a respektovat (Cetlova, 2007,
str. 58).

Procesy vnimame z hlediska komplexnosti (kroky a sekvence, utvatejici proces) a z hlediska
rozmanitosti (jejich funkcnost a variabilita). Jejich charakter lze ménit v ¢ase, a to Ctyfmi
zpusoby:

e Snizeni rozmanitosti — snizeni nakladu, zlepseni dostupnosti, standardizace, zvyseni
produktivity;

e Zvyseni rozmanitosti — individualizace nabidky, vyssi mira uspokojeni potieb, nartst
ceny;

e Snizeni komplexnosti — specializace, zjednodusena kontrola a dodan;

e Zvyseni komplexnosti — rozsitovani nabidky poskytovanych sluzeb (Vastikova, 2014.
str. 180-182).;

Klasifikace procesta

Objektem sluzeb muze byt saim spotfebitel nebo pouze véci v jeho vlastnictvi. To, a také
informace kolik hmotnych prvka je potfeba do poskytované sluzby zapojit, jsou zasadnimi
faktory ovliviujici celkové procesy (Vastikova, 2014. str. 180-182).

Zname zakladni tfi formy procest poskytovanych sluzeb:

e Masové — vysoka standardizace, mechanizace a automatizace (financnf sluzby a
dopravni sluzby), slaby kontakt se zdkaznikem;

e Zakazkové — pfizpusobeni se individualnim pozadavkam zakaznika, pramérny kontakt
se zakaznikem;
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e Profesionalni — velka intenzita prace, poskytovana profesionaly, velka interakce se
zakaznikem (zdravotnické nebo pravnické sluzby) (Vastikova, 2014. str. 180-182);

Dle miry kontaktu rozliSujeme procesy na takové, ve kterych musi byt zakaznik fyzicky
pfitomen. Na procesy, kde sice je zakaznik pfijemcem sluzeb, ale setkat se s poskytovatelem
nutné nemusi. Déle na procesy, jejichz velka ¢ast se uskutectiuje bez zakaznika. A posledni
kategorie obsahuje sluzby s nehmotnymi aktivy zakaznika (Vastikova, 2014. str. 180-182).

2.4 Segmentace trhu

Kazdy spotfebitel je svym nakupnim chovanim jedinecny. Ma odlisné potieby, pfani, hodnoty,
preference ale i jinou kupni silu. Ovsem muzeme fici, ze nékteff spotfebitelé vykazuji
podobnéjsi nakupni chovani nez jini. Pravé zminéna podobnost predstavuje dulezity faktor
z hlediska marketingu. Segmentace trhu nam tedy slouzi k odhalen{ a specifikaci jednotlivych
segmentu, a nasledného zaclenéni zakaznika do téchto segmentt (Koudelka, 20006, str. 154-

157).

Je zfejmé, Ze se podnik nebude snazit pusobit na celosvétovy trh. Naopak se zaméii na
podmnoziny trhu s nejvétsi pravdépodobnosti uspéchu. Na tyto podmnoziny (segmenty) bude
nasledné aplikovat své marketingové nastroje (Koudelka, 2000, str. 154-157).

Mezi zakladni podminky pro volbu segmentu je jeho velikost, a to v ramci efektivity
marketingového mixu. Dale musi byt podnik schopny pro dany segment vytvofit nabidku,
ktera jej oslovi za pfijatelnych nakladt. Pokud bude tato nabidka vyhovovat véem zakaznikim
ze zvoleného segmentu, je splnéna i jeho stejnorodost (homogenita). Naopak dva razné
segmenty musi mit na tuto nabidku reakci odlisnou a tim splnovat podminku heterogenity.
Posledni vyznamnou podminkou je méfitelnost segmentu. Diky poskytnutym informacim
jsme nasledné schopni lépe odhadnout efektivnost podnikani (Koudelka, 2000, str. 154-157).

Segmentace trhu, je tedy jeho rozdéleni na jednotlivé zakaznické podmnoziny. Dal§sim krokem
pro podnik je volba segmentu, na ktery se chce zaméfit. Tento proces je oznacovan jako tzv.
targeting. Posledni ¢asti je snaha ovlivnit, jak bude produkt firmy cilovym segmentem vniman.
Tento cely proces nazyvame jako tzv. cileny marketing (Karlicek, 2013, str. 105).

Popisna segmentacni kritéria

Mezi hlavni vyhody téchto kritérif patii jejich jednoduchost, dostupnost, moznost kvantifikace
a vliv na odlisné spotfebni chovani. Naopak jejich nevyhodou byva sklon zahrnovat do stejné
kategorie i spotfebitele, projevujici se odlisné (Koudelka, 2000, str. 172).

1) Tradi¢ni kritéria

a) Demograficka — vek, pohlavi, velikost rodiny, rodinny stav, zivotni cyklus, vzdélani;
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b) FEtnograficka — kultura, subkultura, narodnost, rasa;

c) Fyziografickd — vyska, vaha, fyzickd zdatnost, body image;

d) Geograficka — Gzemi, svétové oblasti, staty, regiony, hustota osidleni, klima;
2) Netradi¢ni kritéria

a) Socialni tfida

b) Zivotni styl;

¢) Osobnost (Koudelka, 2000, str. 172);
Definovani idealniho zakaznika

Vibec nejdulezitéjsi podminkou segmentace je umét si odpovédét na otazku, kdo je vas
idealni zakaznik. Nasledné muzete zakazniky vykazujici podobné chovani sefazovat do skupin.
Tyto odlisné skupiny pak umoznuji vytvofeni razné marketingové nabidky pro kazdou z nich
s vyssi pravdépodobnosti uspéchu (Kuchat, 2012, str. 44).

Tabulka 2: Popis zadaného zakaznika (Kuchat, 2012, str. 45);

Zadany, Chce si uzivat, Poznavat nové  SMS, mobil, E-mail,
zaméstnany, nechce zakladat lidi, v novych Socialn{ sité. televize,
bydli ve mésté, rodinu, snazi se zemich, pysnit rozhlasova a
vék 25-30 let, udrzovat v dobré se novymi tiskova
svobodny, tyzické kondici. zazitky, zit reklama,
investuje do zajimavy Zivot. prezentacni
cestovani, akce
sleduje sporty,

travi hodné

casu se svoji

pfitelkyni.
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3 Metodika

Samotna volba tématu vychazela ze zakladnich informaci, které jsem obdrzel od majitela
firmy. Nejdfive jsem byl obezniamen s poslanim této spolecnosti, s vyctem poskytovanych
sluzeb a s celkovymi vyhlidkami a plany do budoucna. Poté jsme spole¢né dosli k hlavnimu
problému této nove vzniklé spolecnosti, kterym je jeji uvedeni do povédomi, a tedy ziskani
novych zakaznika. Praveé navrh komunika¢nfho mixu by tomuto problému mél pfedejit.

Podstatné bylo zvoleni odborné literatury a nastudovani marketingové problematiky, zejména
pak oblasti tvorby komunika¢niho mixu. Zakladni terminy dané problematiky jsou objasnény
v kapitole Teoreticka cast. Zde uvedené charakteristiky a postupy pomohly vytvofit zaklad pro

navrhnuti prace vlastni.

Nutny krok, ktery pfedchazi samotnému navrhu komunika¢ntho mixu, je obeznameni se
s ostatnimi slozkami marketingového mixu sluzeb. Vlastni prace tedy zapocne jejich vyctem.
Tyto jednotlivé informace jsou nezbytné pro tvorbu vhodné propagace. V dalsim kroku bude
provedena analyza konkurence, konkrétné jaké formy propagacnich nastroju uziva a co ji
k tomu motivuje. Dale bude provedena segmentace. Kazdé kritérium, které zde bude
pfidéleno, nam v navrhu komunikacniho mixu usnadni praci. V této ¢asti jiz budou ziskany
v$echny nalezitosti, na jejichz zakladé budou zvoleny jednotlivé propagacni nastroje. Jak jejich
vybér, tak obsah bude odvozen ze znalosti trhu, podniku, konkurence a oslovovanych
zakaznikd.

Konec navrhové ¢asti bude tvofen celkovou kalkulaci komunikaéntho mixu, ktera pfredstavuje
dulezity faktor v ramci rozhodnuti o realizaci celého projektu. Nasledovat bude kapitola
diskuse, ve které dojde k porovnavani vyhod a nevyhod jednotlivych navrhi. Dale pak
zminéni pfipadnych alternativ a moznych vyhledi do budoucna.

Dalsi informace, jako napf. grafické ukazky navrhovanych nastroji, budou uvedeny i v Piiloze.
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4 Prakticka Cast

4.1 Predstaveni spoleCnosti Magnolie

Domov Magnolie je soukromé zafizeni typu rodinné vilky se zahradou, které poskytuje
kvalitni bydleni pro seniory. Nachdzi se ve velmi klidné ¢asti mésta Brna - v Masarykové ctvrti.
Je to misto v bezprostfedni blizkosti trolejbusového spoje do centra mésta. Klidné okoli nabizi
moznosti pffjemnych vychazek a vyuziti blizkosti Wilsonova lesa.

Dispozi¢ni feseni domu nabizi pokoje v dvoupodlaznim rodinném domé s rozdélenim na
jednoluzkové a dvoulizkové o celkové kapacité 9 luzek. Pokoje jsou situovany do zahrady a
slepe zakoncené ulice s minimalnim provozem. Teplé letni dny zde mutzete vyuzit k posezeni s
prateli ¢i k provozovani zahradkarskych zalib na zahradé za domem.

Svym klientim domov Magnolie nabizi pfedevsim 24 hod. péci kvalifikovanym personalem,
individualni péc¢i zdravotni i1 socidlni véetn¢ pravidelnych navstev 1ékafe. Sluzby jako
rehabilitacni, aktivizacni a kulturni programy jsou planovany individualné dle potteb a zdjmu
klienta. Domov poskytuje podporu v sobéstacnosti a udrzeni pfirozenych socialnich vazeb

s rodinou 1 pfateli.

o

Cilem a zamérem domova je vytvofeni pifjemného, klidného prostfedi a zazemi, navozujici
rodinnou atmosféru vhodnym piistupem personalu. Proziti plnohodnotného, aktivniho a

dustojného staff v mens{ komunit¢ tém seniorum, kteff vzhledem ke svému veku ¢

.,

zdravotnimu stavu nemohou nebo nechtéji zit ve svém dosavadnim prostiedi a potfebuji

pomoc jiné osoby.

4.1.1 Udaje o spole&nosti

Magnolie byla zalozena roku 2014 spolecniky Lucii Rosovou a Andreou Studenou. Jedna se o

spole¢nost s rucenim omezenym, ktera planuje zahajeni svého provozu na léto roku 2015.

4.2 Marketingovy mix spole¢nosti

4.2.1 Produkt

Produktem domova Magnolie jsou poskytované sluzby v ramci ubytovani a socialni péce o své
zakazniky. Nabizené sluzby se pfedevsim soustfedi na:

e Snahu pozvednout Zivotni standard star§$im generacim a upevnit jejich socialni
postaveni

e Vybudovani pffjemného prostfedi nejen pro bydleni, ale i pro volnocasové aktivity a
kulturni vyziti.
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Prizptsobeni se individualnim pozadavkim a navrhim na zlepseni ze strany clenu
domova a jejich blizkych

Udrzovani vysoké trovné socialnich sluzeb poskytovanych tzv. lezicim pacientim

Individualni pfistup k jednotlivym clentim (zakaznikim) domova

Neustala spoluprace se socialnimi pracovniky, zdravotnim personalem, pedagogy

apod.

Jak ze strategie nabizenych sluzeb muzeme vidét, zakladnim produktem Magnolie je
uspokojovani potfeb v podobé zajisténi Zivotniho standardu vcetné socialni péce. Tato
myslenka vznikla na popud situace na trhu v rozmezi let 2012-2014, kdyz v Ceské republice
bylo zamitnuto cca. 60 000 zadosti o umisténi do domovu pro seniory. Nejvétsi pocet
zamitnuti byl dokonce zaznamenan v Jihomoravském kraji (cca. 10 000). Na tamto trhu tedy
pfevazuje z dlouhodobého hlediska poptavka nad nabidkou, a i kdyz jsou soukromé
pecovatelské domy samoziejmé nakladnéjsi nez domovy stitni, nabizeji volna mista
s individualnéjsim a profesionalnéjsim pfistupem. Za periferni produkt mizeme povazovat
snahu poskytovat vSemozné doplnkové sluzby, spojené s individualnimi pfanimi zakaznika
(organizovan{ béznych a volnoc¢asovych aktivit dle osobnich preferenci).

4.2.2 Cena

Ubytovani v domové Magnolie nabizi 9 lizek rozdélenych do 3 jednoluzkovych a 3
dvoultizkovych pokoju. Cena je vytvofena na zakladé pifedpokladanych nakladu a jeji vycisleni
pro obé¢ varianty naleznete v tabulce ¢. 3.

Tabulka 3: Cenik ubytovani a sluzeb pro rok 2015;

Typ pokoje Cena/mési | Strava/de | Strava | Ubytovani/de | Ubytovan
cs DPH n celke n i celkem

m

TNl (18600 Ké 170 Ké 5100 200 K& 6000 K& 7500
¥ K¢ K¢

N 17300 Ke 170 Ké 5100 180 Ké 5400 K¢ 6800
¥ K¢ K¢
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Do ceny za ubytovani spada:
V' ubytovani v' Zehleni v’ nutné opravy

osobnich véci
v’ Gklid v’ pranf

Do ceny za stravu spada:

V' celodenni strava (pfizptisobena véku a potfebdm)

v' snidané, dopoledni svadina, obéd, odpoledni svacina, vecefe
Do ceny za péci spada:

v’ pomoc tykajici se kazdodennich ukonii

" oblékani, manipulace na lizku ¢i voziku, vstavani, ulehani, podavani jidla a piti,
samostatny pohyb;

v’ pomoc tykajici se osobni hygieny

" Uprava vlast, nehtd, asistence pfi pouziti WC;
v’ vytvotfeni podminek pro spolecensky Zivot

" udrzeni kroku s dobou, kontakty s rodinou, prateli, zaclenéni do spole¢nosti;
v' poskytovani terapeutickych &innosti

" rozvoj, udrzovani schopnosti a dovednost;
v’ volnolasové aktivity a zajmy

* kazdodenni programy, individualizace, pfirozené prostredi;
v vypomoc s osobnimi zaleZitostmi

* uplatnovani osobnich prav, potfeb, ¢innosti
v’ 1ékafska, osetfovatelska péce a rehabilitace

V cené jsou také zahrnuty teplé a studené napoje, hygienické potieby, doplatky za 1éky,
televize, ¢asopisy, pocitace, internet, doprovody k lékafi, narozeninové, vanocni, velikonocni

vecirky, celodenni obcerstveni. Dalsi sluzby jsou nad ramec mési¢ni thrady.
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Cenova strategie

V porovnani se staitnimi domovy pro seniory, Magnolie uplatiuje strategii vysoké ceny. K této
strategii je z jedné strany podnik nucen vysokymi pocate¢nimi naklady a pomérné malou
kapacitou lazek. Na stranu druhou je domov schopen disponovat vétsi kvalitou sluzeb,
modernim zafizenim a individudlnéjsim pfistupem. Nabizi tedy kvalitn¢jsi produkt za vyssi

cenu.

4.2.3 Distribuce

Vzhledem k neodd¢litelnosti sluzeb od jejich poskytovatele je pro domov piima forma
distribuce jasnou volbou. Absence jakékoliv formy zprostfedkovatele ji nejen snizi celkové
naklady, ale pfedevs$im pfinese kvalitni a detailni zpétnou vazbu, ktera je pro poslani domova
klicova. Poskytovani sluzeb se bude odehravat pouze v arealu Magnolie, s vyjimkou
doprovodnych sluzeb (cesta k doktorovi, vylety, apod.). Interakce mezi zakaznikem a
spolecnosti je tedy charakteru takového, ze zakaznik mus{ za sluzbou do jeji provozovny.

4.2.4 Propagace

Propagace je jedinou slozkou marketingového mixu, ktera neni spole¢nosti zpracovana.
Z toho duvodu je pravé cilem této prace navrhnout vhodny komunikaéni mix spolecnosti,
ktery oslovi a nejlépe pfivede nové zakazniky. Tomuto navrhu se budeme vénovat v ¢asti 3.5.

4.2.5 Lidé

Zaméstnanci

Spole¢nost ma dva jednatele s kvalifikac{ v oboru socialnich sluzeb, kteff se aktivné podileji na
jejim chodu 1 béznymi pracovnimi ukony. V tomto piipadé se jedna o kontaktni pracovniky,
kteff jsou nejen ve styku se zakazniky, ale podileji se i na marketingovych ¢innostech. Zbytek
personalu budou pfedstavovat tzv. obsluhujici pracovnici, ktefi jsou sice v neustalem kontaktu
se zakazniky ale na marketingovych ¢innostech se nedcastni. Pfi uvedeni do provozu se pocita
pouze s ¢astecnym vyuzitim kapacity domova, coz se promitne na poctu zaméstnancu.

V prvnich meésicich bude tedy celkovy personal obsahovat pouze ¢tyii lidi (véetné dvou
zamestnanct). Vzhledem k odhadovanému poctu pocatecnich zakaznika v rozmezi 4-5,

planuje Magnolie rozvrhnout smény nasledujicim zptusobem:
e Denni sména: 2 pecovatelé e Vecerni sména: 1 pecovatel

Z pocatku se budou do tfi pozic stiidat ¢tyfi zaméstnanci. Ve chvili, kdy se kapacita zacne
pfiblizovat svému maximu, bude zfizeno pfijimaci fizeni na dalstho jednoho zaméstnance.

Jidlo bude obstaravat externi rozvazkova firma a uklid bude spadat do povinnosti pecovatela.
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Pod podminky pfijeti kazdého nového pracovnika spada: odborna zputsobilost (vysokoskolské
vzdélani v oboru nebo stfedoskolské vzdélani s absolvovanim akreditovaného kurzu v rozsahu
200 hodin), bezthonnost a zdravotni zpusobilost.

Bohuzel nabizena prace nebude obsahovat Zadné formy kariérnfho rGstu. Zaméstnanci tak
budou motivovani pouze penéznimi odménami v podobé navyseni zakladni hodinové mzdy
nebo nepenéznimi odménami ve formé stravovani a obcasnych rekreacnich pobyta v ramci
zajezdu, pofadanych domovem. Kontroln{ dohled nad zaméstnanci budou provadét jednatelé
a kvalitu jejich odvedené prace budou monitorovat pomoci referenci zakazniku.

Zakaznici

Snahou je vyhledava zakazniky, ktefi budou vnimat vztah s poskytovatelem sluzby jako
pohodlny a piijemny. Budou tedy s domovem emocionalné vazani a jeho sluzby dlouhodobé
vyuzivat, popfipadé doporucovat svym znamym.

4.2.6 Materialni prostiedi

Charakteristika stavebniho pozemku

Stavajici rodinny dum je situovan na konci fadové zastavby. Ze tif stran je obklopen zahradou,
ze zbyvajici strany k nému pfiléhd sousedni rodinny dam. Pozemek je oploceny se zastavénou
plochou domu 78m” a plochou zahrady 280m”.

Provozni feSeni domova

(93

V pfizemi je v prostorech schodist'ové haly zfizena Satna. Dale se v tomto patfe nachazeji
prostory pro piipravu jidla, skladovani, myti nadobfi, zazemi pecovatelek, vydej jidla klientim s
jidelnou a hygienicka mistnost. V druhém patfe je mistnost urcena pro pobyt klientd o plose
20m’. 7 této mistnosti je pfistupnd terasa a zahrada domova. Dal§{ mistnosti na patfe
pfedstavuji pokoje zékaznikti o plochach 9m® (jednoltzkovy) a 15m* (dvoulizkovy). Také se
zde nachazi koupelna, WC a hygienickd mistnost uréena pro uklid. Tteti patro slouzi pouze
jako patro ubytovaci se dvémi dvoultizkovymi pokoji (12m* a 13m? a dvémi jednoltizkovymi
(8m” a 11m?). Dale je zde situované WC, koupelna se sprchovym koutem a lodZie. Dim je po
rekonstrukei z roku 2014 ve vyborném stavu a vsechny pokoje jsou zafizeny modernim
nabytkem a vybavenim (jedna televize na kazdy pokoj, dva pocitace a dalsi jedna televize
v pobytové mistnosti, pfipojeni k internetu).

Atmosféra

Jiz pfi vstupu je navozena atmosféra elegance a srdecnosti, jez maji v zakaznicich vzbuzovat
pocit pohodli a zivota na trovni. Cely interiér je navrzen v kompozici dvou pievazujicich
barev. Bila, ktera ma v zakaznicich vyvolavat pocit Ccistoty a laskavosti, v kombinaci
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s purpurovou, jez pusobi hrdé, dustojné a povzbudivé. Dalsi smysl, na ktery domov putsobi,
jakmile do néj vstoupite, je ¢ich. Vzhledem k povaze sluzby, kterou poskytuje, jsou Cisté a
provonéné mistnosti pro zakazniky velice dulezité. Pomérné mlady personal pecovatelek pak

podnécuje pocit bezpedi a davéry.

4.2.7 Procesy

Domov Magnolie poskytuje sluzby zahrnujici ¢asty kontakt se zakaznikem. Konkrétné je dle
charakteru fadime mezi sluzby profesionalni. Vyzaduji totiz specificky obor schopnost,
znalostf a zodpovédnosti. Je proto jasné, ze nejdulezitéjsim vystupem bude hodnoceni kvality
provadénych sluzeb na zakladé spokojenosti zakaznika.

Kazdodenni procesy jsou pii povaze nasi sluzby oboustranné. Zakaznik z jedné strany
ocekava vstficné a slusné zachazeni, respekt, projev zajmu a davéry. Na druhou stranu
poskytovatel sluzby (zaméstnanec) od klienta ocekava racionalni chovani, spolupraci a jistou
miru poslusnosti.

Vyfizovani stiZnosti

Nezbytnou soucasti je vyfizovani stiznosti, jejichz pomoci by mélo dojit k eliminaci konfliktd,
jak mezi pracovniky a zakazniky, tak i ve stejnych rovinach. Zpusobu jak tyto rozpory fesit
bude vice. Jednim z nich budou anonymni dotazniky, pfedkladany k vyplnéni jednou mésicne.
Jejich obsah bude nejen zaméfen na negativni otazky, ale pfevazné na napady zakaznika
v oblastech inovaci a obecného zlepSeni. Dalsi variantou bude samozfejmé individualni
konzultace se stejnou frekvenci. U této formy feseni konflikt si bude moci sam klient zvolit,
se kterym zaméstnancem chce danou problematiku fesit. Ziskané informace pomohou nejen
pfedchazet problémuim, ale v budoucnu mohou byt i napomocny k rozvoji podniku.

Rezervacni systémy

Dostaneme-li se do situace, ve které poptavka po naSich sluzbach pfekroci nase kapacity,
zafadime potencionalni klienty do klasického pofadniku. Jednoduse feceno, pokud se
v domov¢ uvolni misto z jakéhokoliv divodu, budou nejdfive kontaktovani ti zakaznici, ktefi
jiz v minulosti projevili o nadi sluzbu zajem. Pokud se ovSem po uplynuti dvou tydnu

neozvou, bude kontaktovan zakaznik nasledujici.
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4.3 Analyza konkurence

V odvetvi poskytovani socialnich sluzeb seniorim, mizeme stavajici konkurenci rozdélit na:
a) Domovy (Piispévkové organizace, neziskova organizace a soukromé podniky)
b) Péce o seniory v domacnostech

Vsechny uvedené druhy domovu pro nas pfedstavuji konkurenci pfimou a poskytovani péce
o seniory v domacnostech konkurenci nepfimou.

Muzeme fici, ze se komunikaéni mix pfispévkovych organizaci nemusi zaméfovat na osloveni
novych zakaznikd, protoze zajemct o statni domovy je daleko vice, nez je schopna nabidka
uspokojit. Tento vysoky zajem logicky plyne z platebnich podminek, které jsou oproti
ostatnim konkurenénim spole¢nostem pro zakaznika velice piiznivé. K placeni pobytu a stravy
jim staci “pouze® odevzdat 90% svého dichodu (10% musi ztstat na volnou utratu). Ceny
soukromych zafizen{ jsou samoziejmé ponékud vyssi. Statni organizace se tedy spiSe zaméfuji
na budovani vztahu s vefejnosti a spliovani podminek pro cerpani riznych forem dotaci.

Neziskové nestatni organizace jsou sice obdobnou formou jako organizace piispévkové, ale
jejich finanéni dostupnost jiz neni pro zakaznika tak pfizniva. A to hlavné z davodua
jednorazové vstupni aukce, kterou je povinen novy clen uhradit. Tato c¢astka se pohybuje
okolo 30 000 K¢.

Webové stranky

V propagaci u obou forem podnikani vycnivaji jejich webové prezentace, které jsou ve vétsiné
pfipadu velice obsahlé a pomérné prehledné. Snazi se detailné prezentovat vSechny nabizené
sluzby, které jsou doplnény o kompletni ceniky. Vyhodou je nesporné i foto-galerie, ktera
zakaznikovi hned napovi, jakou atmosféru ma v domov¢ ocekavat. Dobfe pusobi i novinky na
webu v podobé aktualit, které se v domové zrovna odehravaji s pfilozenymi fotografiemi.
Dals$im dulezitym faktorem je pfedstaveni personalu. Nejen jeho kvalifikace ale i fotografie

(sympaticky vzhled budouciho pecovatele jist¢ neni nevyhodou). Vsechny stranky také dbaji
na nepfehlédnutelny kontakt v pfipadé zajmu navstévnika.

Aby tyto stranky dosahovali vyssi navstévnosti a tim mohli pfildkat vice potencionalnich
zakaznikt, vyuzivaji nékteré domovy placenych reklam od vyhledavacich spolecnosti (Seznam,

Google).
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Socialni sité

Dalsi soucasnou povinnosti je profil vaseho podniku na socialnich sitich. Jinak tomu nenf ani
v nasem piipad¢, protoze vétSsina domovu svij facebookovy profil aktivné vyuziva a
aktualizuje. Stejn¢ jako u webu zde vklada novinky z déni domova. Vyhodou je vzajemna
interakce s rodinami nebo prateli zakaznikd, ktefi se mohou pomoci komentiii a zprav
aktivné zajimat o své drahé. Sledovanost takovychto profilt je v praméru 100 lidi.

Reklama

Reklama obecné, neni tolik vytizenym marketingovym nastrojem v oblasti socialnich sluzeb.
Pokud se nekteré domovy odhodlaji k tomuto zpusobu propagace, vyuzivaji pfedevsim inzerci
v ¢asopisech, popiipad¢ outdoorové reklamni plochy.

Nestatni domovy v Brné a okoli:
¢ Domov Slunce (www.pravonazivot.cz)
e Domov ANAVITA v Modficich (www.domov-senioru-brno.cz)
e Domov pro seniory Véstonicka (www.ves.brno.cz)
e Seniorprojekt JeviSovka (www.seniorprojekt.net)

Vétsina téchto domovu se zaméfuje na lidi s jistym stupném snizené sobéstacnosti. Naopak
starsi lidé, ktefi jsou relativné v pofadku, u nich misto nenaleznou. Takto nastaveny cilovy
segment maji z davodu piispevku, které stat v ptipadech snizené sobéstacnost lidem vydava.
Tyto piispevky jsou rozdéleny do 4 skupin dle zavislosti na druhych a domovy si je od svych
zakaznikd narokuji.

Cilovy segment tedy pfedstavuje zakaznik, pro kterého se samostatny Zivot stal problémem a
vyhledat pomoc v podobé pecovatelskych center je pro néj nebo jeho rodinu spise nutnosti,
nez jen potfebou. Z toho davodu se podniky, tyto sluzby nabizejici, soustfedi spise na jejich
snadné nalezeni na webovych strankach a socialnich sitich oproti oslovovani siroké vefejnosti
za pomoci reklamnich médii.

4.4 Segmentace

Diive nez budeme schopni navrhnout komunikac¢ni mix, bude potfeba provést segmentaci
trhu a tedy rozdélit nase potencionalni zakazniky do podmnozin. Pro realizovani segmentace
budu vychazet z difve zminéné tabulky ¢. 2, za pomoci které si definuji zadaného zakaznika.
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Prvni segment (Rodic)

Charakteristika: Bydli v Brné¢ nebo okoli, vék 65 a vice, pomérné zajistény, pocetna
rodina.

Potfeby/problémy: Snaha zit spolecensky zivot, nedostatek vrstevniki/pfitel,
odmita pomoc od rodinnych pfislusniku.

Motivacni faktory: Poznavat nové lidi, nechat vice prostoru svym potomkim,
snizujici se sobéstacnost.

Jak komunikuje a vyhledava produkty ¢i sluZby: Mobil,sms, radio, televize, noviny,
letaky, ¢asopisy.

Kde informace neziskava: Sociln{ sité, e-mail, prezentacni akce.

V tomto piipadé mame definovaného idedlniho zakaznika, ktery by se mohl o nas produkt

zajimat. A to konkrétné ve smyslu osobniho vyuzivani naSich sluzeb. Ten pro nas bude

pfedstavovat segment prvni. V ramci dalsich operaci budeme tento segment nazyvat ,,rodi¢®.

Velkou ¢ast nasi budouci klientely mohou ale naopak tvofit lidé, kteff hledaji domov pro své

starnouci rodice. Tato skupina bude pfedstavovat naprosto jiny segment vyzadujici odlisSnou

formu marketingovych nastroji. Bude tedy zadouc si pro tuto druhou skupinu opét definovat

zadaného zakaznika a vytvofit tak segment druhy, ktery budeme dale zminovat jako

»potomek®.

Druhy segment (Potomek)

Charakteristika: Bydli v Brn¢ nebo okoli, veék 35 a vice, stfedni nebo vyssi vrstva,
zenaty, jedno nebo vice jiz plnoletych déti, hodné pracujici.

Potfeby/problémy: Snaha osamostatnit své vlastni dét, uvolnéni bytu/domu svého
starstho rodice, rozpoznani snizujici se sobéstacnosti nebo osamélosti.

Motivacni faktory: snaha pomoct, vyhovét véem.

Jak komunikuje a vyhledava produkty ¢i sluzby: Mobil,sms,e-mail, socialni sité,
internetové portaly, e-shopy.

Kde informace neziskava: Televizni a rozhlasova reklama, tiskova inzerce.

Stanoveny mame dva segmenty, kterym budeme piizpusobovat marketingové nastroje a tedy

komunikacni mix tak, abychom dosahli co nevyssi efektivity.
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4.5 Navrh komunikaéniho mixu

Definovani cilt

Vzhledem ktomu, ze se jednda o spolecnost teprve na trh vstupujici, hlavnim cilem
komunikacntho mixu mus{ byt nepochybné uvedeni existence podniku do povédomi
potencionalnich zakazniki. Zjednodusené feceno, budeme se snazit sdélit informaci.
Informaci o novém podniku v oblasti socialnich sluzeb, ktery hleda zakazniky mezi seniory ve
snaze vytvofit jim pohodlné domaci podminky v piijemném kolektivu vrstevnikia a

profesionalnich pecovatela.

Samoziejmé takto definovany cil bude slouzit spiSe pro nas nez pro nase zakazniky, protoze
lidé se nezajimaji o podrobny popis nasi sluzby, at’ uz zni jakkoliv kvalitné. To co je naopak
zajima, je fesen{ jejich problému a potfeb, které jim nase sluzba muze poskytnou. V takovém
pfipad¢ nase sdéleni muze znit ,,Domov pro seniory, ktefi si pfeji uzivat zivota naplno a na

urovni.*

Ziskani povédomi, o nasi sluzbé, nam bohuzel jeji samotny prodej nezajisti. Proto dalsim
dualezitym cilem bude komunikace s oslovenymi zakazniky. Pfedevsim pak udrzovani jejich

zajmu, budovani vzajemného vztahu a davéry.
Volba komunikace

Pfi vybéru vhodné komunikace budeme vychazet z uvedenych kritérif, jak dana osoba
komunikuje a vyhledava produkty ¢i sluzby. Také se budeme snazit omezit marketingové
nastroje, kterymi informace neziskava. Ostatni kritéria ze segmentace nam budou slouzit pfi
tvorbé obsahu jednotlivych nastroju. Obecny navrh marketingového mixu uvadi tabulka ¢. 3.

Tabulka 4: Marketingovy mix podle segmentt;

Zvolené nastroje v" Reklama V" Internetovy marketing
komunikace

v Podpora prodeje v Podpora prodeje

v" Dircet marketing v" Direct marketing

Pro dosazeni vys$si efektivity, si proces oslovovani nového zakaznika rozdélime do ti fazi.
V kazdé této fazi pak budeme uzivat jinou formu komunikace, ¢imz Iépe docilime dil¢ich cila.
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a) Oslovovani — V této fazi budeme oslovovat trh pomoci reklamnich médii a nastroju
internetového marketingu. Dulezité bude potencionalni zakazniky nejen oslovit ale
pfimét je k reakci na nasi propagaci. Ve vétsiné pifpadta se ani nedozvime, zda byla
nase propagace pro lidi zajimava ¢i zda ji vibec zaznamenali. Kazdopadné hlavnim
ukolem bude zaujmout a pfimét zakaznika ke komunikaci a tim docilit faze druhé.

b) Zajemci — Pokud nase nabidka zaujme a bude néjakym zptsobem naskytat feseni
problému a potfeb pro oslovené zakazniky, budeme chtit tyto zdjemce udrzet ve hfe.
V takové casti se zaméfime na ukazku nasich sluzeb, budovani davéry riznymi akcemi
a tedy na podporu prodeje.

c) Potencionalni zakaznici — v této fazi jiz vime, Ze pfedstavujeme feseni jejich problému,
ale stale nedochazi k uzavieni obchodu. Bude tedy dulezité setrvat v komunikaci a dat
jisty impulz k rozhodnuti o koupi. K témto ucelim bude potfeba propracovana forma
komunikace a tedy vyuziti forem direct marketingu.

Do budoucna bude potieba zjistit, kolik oslovenych zakaznikia je potfeba k ziskani jednoho
platiciho zakaznika. Vzhledem k povaze sluzby, kterou nabizime, nemtzeme pfimo hovofit o
opakovaném nakupu. Spise o snaze udrzovat své zakazniky spokojené. Tento pozadavek bude
hlavné splnovat kvalita nabizenych sluzeb, a proto se touto faz{ z hlediska propagace dale
zabyvat nemusime.

4.5.1 Navrh pro segment rodi¢

a) Osloveni — Reklama

Mame popsaného cilového zakaznika, o kterém vime, Ze informace na internetu
nevyhledava. Je jiz v pokrocilém véku a dava prednost klasickym formam médif v podobé
tiskovin, televizi a radiu. Vzhledem k vysoké cené reklamnich spota v televizi, by bylo pro
podnik finanéné nednosné vytvofit celorocni reklamni spot (cena se pohybuje od 2
miliont korun). Finan¢né Gnosnéjsi pro nas bude tiskova inzerce.

Inzerat v novinach

V nasem segmentu neklademe duaraz na pohlavi, proto navrhujeme spiSe vyuziti novin
pfed casopisy, u kterych by bylo slozit¢jsi urcit vhodny titul. Pro nasi inzerci vyuzijeme
nejctencjs$i zdarma distribuovany denik u nas, kterym je denik Metro. Cesko je narod,
ktery slysi na cenu. Pokud je néco dokonce zdarma, je jisté, ze odbér jen poroste. Z téchto
ale i dalsich davodid ma Metro téméf pal milionu ¢tenait denné v 50 méstech Ceské
republiky. Mimo jiné nabizi kreativni inzertni formaty za pomérné slusné ceny s moznosti
zaméfeni pouze na vytisky v Brné.
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V nabidce spolecnosti Metro sem zvolil plosnou, barevnou inzerci ve formatu poloviny
strany na §itku (204x142mm.). Cena je 40 227 K¢ (bez DPH) a vztahuje se k vytiskim ve
dnech pondéli az patek. Tedy jeden pracovni tyden pouze pro mésto Brno. V zavéru
navrhu se v ramci kalkulace ndklada rozhodneme o pfesné mife vyuziti tohoto média.

Obsah inzeratu:

Néco zdarma...

Svou reklamou potfebujeme predevsim vyvolat pfimou odezvu. V dnesni dobé¢, kdy je
zakaznik pfimo zahlcen riznymi druhy reklam, ¢asto dochazi k reklamni slepoté. Jinymi
slovy bude velka cast obecenstva nasi reklamu pfehlizet a ignorovat. Nejefektivnéjsi
zpusob jak této situaci pfedejit je nabizet néco zdarma. Dalsi vyhodou, kterou tato taktika
pfinese, bude moznost sledovat odezvu umisténé reklamy. Pfiméjeme tedy zakazniky ke
kontaktu snami a nejlépe ziskame 1 jeho dalsi kontaktni informace, které maji

v marketingu nesmirnou hodnotu.

Protoze hledame zakazniky, ktefi se rozhodnou vyuzivat nasich sluzeb dlouhodobé,
potiebujeme uz od prvniho kontaktu s nimi (i prostfednictvim inzerce) budovat daveéru.
Kdyz od nas tedy ziska néco pfedem, ziskime my na oplatku jeho duvéru a také ochotu
poskytnout nam néco nazpatek (kontaktni udaje). Jaky darkovy pfedmét si zvolime, uz
nebude hrat takovou roli. Mazeme napiiklad, nabizet toustovac, ktery je praktickym
prvkem do kazdé domacnosti. Nebo dokonce vybér mezi vice druhy kuchynskych
spotfebicu v rozumné cenové relaci. Na prvni pohled by se tato akce mohla zdat nakladna,
ale musime brat v potaz, ze kazdy novy zikaznik pro nas pfedstavuje 1/9 celkovych
planovanych pifjmu. Tato akce by pak sama o sobé méla prildkat nejednu zvédavou zenu
v letech.

Titulek

Pro tuto bezpochyby nejdulezitéjsi ¢ast inzeratu musime zvolit takovy obsah, aby si chtél
¢tenat predist vic. Ucelem titulku je upoutat starsiho klienta, ktery se citi osaméle nebo
nesobésta¢né. Pro nas inzerat proto zvolime titulek ,,Nechte starosti na jinych.” Timto
titulkem se budeme snazit vyvolat v potencionalnich zakaznicich touhu po obnoveni jejich
spolecenského zivota, ktery doposud omezovali na ukor kazdodennich povinnosti, jez se
pro né stavaji kazdym dnem tézsi. Chceme vzbudit jejich touhu po pohodlném zivoté na

urovni, kterého dosahnou pravé svéfenim se do nasi péce.
Dalsi sdéleni

Jednotlivé podtitulky musi v rychlosti shrnout oblast nasi pusobnosti, prezentovanou
s nejvetsi jednoduchosti.  Proto budeme vyuzivat jednoducha slovni spojeni, jako jsou
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pecovatelska sluzba, domaci atmosféra, pfatelsky kolektiv a profesionalni péce. Pokud
nase zprava zaujme (nebo aspon spotfebic¢ zdarma) natolik aby nas kontaktoval, musi mit
samozfejmé uvedeny potfebné kontaktni informace.

Grafické zpracovani

Graficka podoba inzeratu bude uz jen podtrhovat celou zpravu, kterou se snazime predat
a kterd je rozepsana v predchozich c¢astech. Pouzijeme barvy shodné se vzhledem a
interiérem domu, logo spole¢nosti Magnolie a siluety nebo fotografie spokojenych senioru.
Graficky vycnivat bude jiz zminéna akce, aby naplnila svij ucel. Format inzeratu je tedy
204x142mm a jeho navrh a planované umisténi v denfku Metra muzete vidét na

nasledujicim obrazku ¢. 5.
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Doba trvani a kalkulace

Jak uz bylo uvedeno, inzerat umistény do tisku v této podobé vychazi na 40 227 K¢ bez DPH.
Navrhuji tedy spolecnosti Magnolie tuto podobu reklamy vyzkouset pouze jeden tyden.
Nabizena akce by méla pomoci monitorovat odezvu na tuto propagaci. Bude-li odezva
pozitivni, mizeme cely postup opakovat. Pii bezvyznamné nebo dokonce zadné odezvé tento
propagacni nastroj vyfadime.

b) Zajemci — Podpora prodeje
Prohlidka domova

Pokud nékoho zaujala nase inzerce natolik, aby nas chtél navstivit, dohodneme se s nim
na vhodném terminu prohlidky domovu Magnolie. Samozfejmé stejné budeme
pokracovat i u potencionalnich zdjemct, ke kterym jsme dosli rozdilnou cestou.

Prohlidka bude vzdy individualni, aby si klient nepfipadal jako pfi Skolni exkurzi a bude ji
provadét jeden z jednatelti spolec¢nosti. Tim dostane i vice prostoru pro piipadné dotazy.
Pocitat se musi i s moznym doprovodem zajemce. Po dvodnim zdvofilém pfedstaveni
zapocne prohlidka domova jednotlivymi ubytovacimi pokoji, jejich vybavenim a Zivotnimi
podminkami. Po dobu prohlidky povedeme konverzaci smérem ke klientovym
pfedstavam, zalibam a potfebam. Dale zdjemce seznamime s prostory pro stravovani a
volnocasové aktivity. Za ptiznivého pocasi provedeme klienta po zahradé, ktera patif do
nespornych vyhod prostord domova. Nasledné pfedstavime zbytek personalu a usadime
zajemce ve spolecenské mistnosti, kde mu struéné nastinime poslani spolecnosti.
Predevs§im pak dame slovo jemu a jeho dotazim. Jakmile se konverzaci zacne blizit
svému konci, poskytneme zajemci jeho slibenou odménu dle vybéru a pozadame ho o
kontakt. Také se budeme dotazovat spiSe ve sméru prohlidky, zda se jim libila a zda by si
zde alespon dokazali pfedstavit svij budouci zivot. Pfed rozlouc¢enim od nas jesté obdrzi
brozuru s fotkami, cenikem, detailnim popisem sluzeb a kontaktem.

Pokud bude tento dotaz na mist¢, budeme se vzdy zajimat, odkud se o nas zajemce
dozvédél. Zhruba po tfech tydnech po zavedeni inzerce, bude totiz nutné odvodit jeji
odezvu a pomér oslovenych zakaznikt s potencionalnimi zakazniky. Dalsi kroky bude
nutno pfizpusobit pfimym reakcim zakaznika béhem nasi vzajemné komunikace. Nen{ ale
tézké odhadnout, ze vétsina klientd bude spokojena do doby, nez se zacne jednat o cené.
Pokud se tak opravdu stane, bude nutno zvazit dal$i zpusob upoutiani zajemcovi
pozornosti, protoze cena je bohuzel konec¢na a zasahovat do ni nebudeme.
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Bydleni na zkousku

Jedna se o akci, ktera poskytne potencionalnimu zakaznikovi moznost si zivot u nas na
jeden mésic vyzkouset. Na prvni dojem to muze znit zvlastné, ale jedna se spise o
pfeformulovanou akci pod nazvem ,,prvni mésic zdarma.“ Poskytneme tedy finanéni
odlehceni v podobé ceny za prvni mésic, samoziejmé s moznosti domov kdykoliv opustit.
Tato strategie je urcena pro zakazniky, jejichz nerozhodnost o uzavieni obchodu stoji
pouze na cené. Podniknutim tohoto kroku také ukazeme ochotu vyjit vstiic. Vyhodu zde

naleznou i taci, ktef{ jsou nerozhodni ve smyslu celkového zivota v domove.

Z pohledu finan¢nich nakladi tato akce pro domov znamena prvni mésic ztratovy.
Konkrétné se jedna o naklady na stravu a bydleni, uvedené v tabulce ¢. 3. Opét ale
musime zopakovat, ze kazdy novy zakaznik bude pfedstavovat dlouhodoby zdroj pifjma
v budoucnu a proto jsou takové kroky spiSe nutnosti nez riskem. V ramci zavedené akce
v inzeratu, zde zapocteme i naklady na nabizeny spotfebic. Cena zvoleného toustovace je
440 K¢. Protoze se zakaznik musi domluvit na prohlidce pfedem, nenf potfeba délat velké

zasoby tohoto darkového pfedmétu. Navrhuji zakoupit 10 toustovacu v celkové cené
4400 Ke.

Ob¢ uvedené podpory prodeje je potfeba pfizptisobovat soucasnym situacim a noveé
vzniklym podminkam.

Potencionalni zakaznici — Direct marketing

Nyni jsme ve fazi, kde zajemce projevil zajem a poskytnul kontakt. Je tedy potieba cely
proces dotihnout do konce a ucinit znéj zakaznika platictho. V této casti bude
nejdualezitéjsi udrzet s klientem kontakt, zjistit co ho drzi od dokonceni obchodu nebo
jaké problémy potfebuje vyfesit. Podle dfive provedené segmentace jiz vime, Ze pro
kontakt s timto typem zakaznika vynechame internetové nastroje a naopak vyuzivat
budeme telekomunikaci.

Rozhovor po telefonu

Nejsme spolecnost volajici zakaznikim naslepo. Volame pouze tém, kteff nam davéfovali
natolik, ze se nam rozhodli svoje ¢islo vénovat. O to dilezitéjsi je pfiprava pfed takovym
telefonatem. Nejprve si tedy dime dohromady vsechny informace, které jsme od klienta
béhem naseho osobniho rozhovoru ziskali a pfedem si zodpovime na par stanovenych
otazek. V jakou dobu asi zakaznika nejpravdépodobnéji zastthnemer Které véci s nim je
potfeba probrat a které naopak vynechat? Neskodi mit naplanovanou celou strukturu
vaseho rozhovoru pfedem. Telefonovani neni pro kazdého, je tedy potfeba urcit
vhodného adepta na tuto pozici. Vzhledem k nasemu omezenému mnozstvi personalu,
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bude tato pozici spadat na jednu ze dvou jednatelek, nejlépe na tu, ktera zakaznika
provadéla a jiz s nim byla v osobnim kontaktu.

Telefonovat budeme z klidného prostfed{ a s smévem na tvafi. Budeme se snazit ptsobit
mile a pratelsky. V pocatcich rozhovoru se vzdy ujistime, zda se jedna o vhodnou dobu
pro tento hovor a pokud tomu tak nebude, zjistime na kdy telefonat pfesunout. Protoze
se jiz nenachazime ve fazi, kdy je potfeba klienta oslovovat a zaujmout, nechame spise
prostor jemu. Dulezité bude nejen naslouchat jeho problémum a pfekazkam k uzavieni
obchodu ale také jejich zapisovani pro nasledné feSeni. Ve vétsiné pfipada maji lidé malo
casu a pii telefonnich rozhovorech spéchaji. V nasem piipadé, kdy volime zakaznikum
starSim 65 let, tento problém mit nejspi§ nebudeme. Nezapomeneme tedy znovu
zopakovat vyhody, které nase sluzby obsahuji a nechime také néjaky prostor pro
klientovo premysleni a vstfebavani informaci. Zavadét komunikaci jinam se v normalnich
piipadech piilis nevyplaci, avsak u nas muzeme tento prvek brat jako prohlubovani
vztaht s budoucim klientem, o kterého budeme jednou pecovat. Tudiz trochu Iépe ho
poznat a porozumét mu neni od véci. Nicméné nikdy nesmime dplné upustit od naseho
hlavniho cile a postupem telefonatu k nému musime sméfovat. Zakaznikovi volame,
protoze se jesté nerozhodl a také aby na nas nezapomnél nebo nepfesel ke konkurenci.
Tim padem bude mit urcit¢ nejednu namitku, které bude potfeba zodpoveédét. To nas
opét vraci k peclivé piipravé pred zahajenim hovoru.

Naklady na tuto fazi jsou pouze ¢asového charakteru. A vzhledem k osobnimu charakteru
jednatelek, by profesionalita pfi rozhovorech neméla pfedstavovat problémem.

4.5.2 Navrh pro segment potomek

a) Osloveni — Internetovy marketing

Nyni se pfesuneme zpét do faze osloveni, protoze predchozi uvedeny postup by u tohoto
cllového zakaznika nefungoval. Tento segment upfednostiuje k ziskavani informaci
moderni zdroje internetu. Pfevazné pak socialni sit¢, webové stranky a komunikaci
prostfednictvim e-mailu. Je jasné, Ze samotnym vytvofenim webové prezentace a
facebookového profilu nasi spole¢nosti jen tézko nékoho oslovime. Na druhou stranu
jsou tyto nastroje v dnesni dobé nutnosti a poté co se o nas zakaznik jakkoliv dozvi, jsou
to pravé tyto mista, kde se nas rozhodne vyhledat. Proto tedy zacneme navrthem WWW
stranek Magnolie.

Webové stranky

Jiz z analyzy konkurence jsme se dozvédéli, jaké nalezitosti by meély nase stranky
obsahovat. V této oblasti bude cilem vytvofit hlavné pfijemny a piehledny vzhled

54



obsahujici veskeré potfebné informace. Riznym experimentim na webu se tedy radéji
vyhneme.

Zakladnim prvkem webové stranky je jeji adresa, ktera musi byt lehce zapamatovatelna,
musi obsahovat nazev spolecnosti a v idealnim pfipadé nesmi byt jiz zabrana. Pro nas
domov jsem navrhnul adresu www.magnoliebrno.cz. Zvoleny nazev neobsahuje
zbytecné znaky ani slova. Spolecnost je orientovana na Brno a okoli, tim padem je nazev
optimalizovan pro vyhledavani domovi v tomto mésté.

Obsah stranek:

Obsah rozlozime na jednotlivé casti stranky. Kazda kapitola tedy bude mit vlastni odkaz
veénovany dané tématice v podobé tzv. hlavntho menu.

O nias

Tato stranka bude pfedstavovat prostor, ktery zakaznik spatii, jakmile zada nasi adresu do
vyhledavace. Podstatné je zde uvést poslani spolecnosti a sluzby, které poskytujeme.
Nemeélo by se jednat o zadné dlouho eseje, které by mohly zakaznika odradit od cteni.

Novinky

Pokud jsme se rozhodli vytvofit web, tato sekce musi byt jeho pilifem. Pokud navstévnik
uvidi, Ze posledni novinka je z roku zalozeni nebo lonskych velikonoc, odvodi si z toho
své. Snejvétsi pravdépodobnosti tim vysleme zpravu, Ze tyto stranky slouzi pouze
k nabirani novych zakaznika. Tomuto se chceme vyvarovat a proto je nutné vSechno dénf
v domové dokumentovat a zaznamendavat v této rubrice. Ukazat tak svétu, ze aktivni zivot
v domov¢ nejsou jen sliby a lakadlo pro potencionalni klienty. Také muzeme tento nastroj
vyuzivat k oznamovani raznych udalosti a planovanych akei rodinam klientd.

Sluzby

Pokud si navstévnik zvolil tento odkaz, znamena to, Ze se chce pravdépodobné dozvédét
podrobnéjsi informace. V takovém pfipadé mu je musime poskytnout. Umistime zde tedy
vycerpavajici pfehled sluzeb, které Magnolie svym zakaznikim nabizi.

Cenik

Cena casto predstavuje hlavniho faktor rozhodovaciho procesu pred provedenim nakupu.
Tento obsah tedy nesmime opomenout. Vhodné bude vytvofit pfehlednou tabulku,
podobnou napifklad tabulce €. 3, ktera zaruci snadnou orientaci. Opét nebude od véci zde
uvést i za co konkrétné zakaznik plati.
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Galerie

Stejné jako v ¢asti novinek, je galerie dikazem misto slibi. Fotodokumentace déni
z domova s co nejvétsi aktualizaci, nam pfinese pouze vyhody do budoucna. Odlehc¢ime
tim také $patnému svédomi rodinam, ktef{ k nam své blizké umistili. Samozfejmé je nutné
zde uvést hlavné fotografie domu, mistnosti, zahrady a v§eobecné vybaveni domova.

Kniha navstév

Tato sekce bude slouzit pro komunikaci s navstévniky, rodinami zakaznika a dal$imi.
Jedna se o jednoduchou formu, kde bez registracnich udaji muzete pouze po zadani
libovolného jména ¢i pfezdivky vznést poznamku ¢i dotaz na nase stranky. Ty vam pak
budou v blizké dobé zodpovezeny. Tato forma komunikace je zvefejnéna v obdobné
formé facebookové zdi. Tento prvek doda nasim strankam trochu interaktivity a

moderniho pojeti oproti konkurenci.
Kontakt

V této ¢asti musime uvést nejen vSechny mozné druhy kontaktt, kterymi disponujeme,
ale idealné i1 pfehled personalu a jeho kvalifikaci. Neuskodi ani fotografie uvedené u

kazdého clena tymu a kratky popis jeho osobnosti nebo zalib.

Grafické zpracovani

Stejné jako u inzeratu zustaneme ve firemnim duchu a tedy u kombinace bilé a purpurové
barvy. Hlavni nabidka bude umisténa na vrchni ¢asti webu v pfehledném uspofadani a
velikosti. Zvoleny typ pisma, pouzity pro obsahlejsi informace, bude snadno k prectent.
Pismo zvolené pro nadpisy bude barevné vycnivat a mélo by i zaujmout svym
charakterem. Logo spolecnosti bude umisténo vedle hlavni nabidky na dobfe viditelném
misté. Abychom nas web trochu ozivili, pfidame néjaké obrazky prezentujici atmostéru, o
kterou usilujeme. Jakmile bude domov uveden do provozu, bude vstupni stranka
zaplnéna zminénymi novinkami ohledné¢ déni v domové s piilozenymi fotografiemi.
Prostor v pozadi hlavni ¢asti webu bude vyplnén fotografif z prostiedi ulice, na které se
domov nachazi. Popisovany navrh webu muzete vidét na nasledujicim obrazku ¢. 6:
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Obrazek 6: Navrh webovych stanek (Zpracovano autorem);
Kalkulace

Hosting a webova doména Magnolie jsou poskytovany spolecnosti webhosting-c4.
Naklady na zalozeni domény c¢ini 1200 K¢ (véetné DPH) se zahrnutou cenou za roéni
webhosting. Graficky navrh je zdarma v ramci této prace.

TLw

Socialni sité

P1i spojeni funkce knihy navstév, galerie a novinek na webu, dostaneme obdobu profilu
na socialnich sitich. Kazdopadné zfizeni tohoto profilu je vic nez rozumné. Hlavné
z davodu spousty vyhod, které nam pfinasi v oblasti propagace a komunikace se

zakazniky, a to zdarma.

Pii zfizovani tohoto profilu budeme vychazet z kritérii, které jsme dodrzovali jiz pii
tvorbé webu. Nazev tedy zachovame v podobé ,,Magnolie Brno“. Do zakladnich
informaci, opét pouze strucné, uvedeme nase poslani (pecovatelské sluzby pro seniory).
Dale zakladni kontakty, vcetné jiz zfizené webové stranky. Podrobné informace a ceniky
zde vynechame, k tomu tento profil neslouzi. Kazdy v dnesni dobé¢ vi, ze Facebook je
mistem fotografii a komentafi. Pravé témto aktivitim budeme na nasem profilu vénovat
pozornost. Systémové muzeme optimalizovat novinky uvedené na webu s piispévky na

profilu facebookovém. Budou se tedy vkladat soucasné, véetné fotografii.

Zakladnim klicem k uspéchu je zde aktivita. Nesmime profil pouze zalozit a staticky ho
ponechat ve stejné formé. Krom pfidavani novinek a fotek, musime také reagovat na
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zpravy a komentafe naSich nasledovnikd. Pokud reagovat nebudeme, postupem casu
zapomenou, ze n¢jaky profil vibec mame. Grafickou podobu obstarava pfimo stranka
Facebook. My nas profil pouze doplnime logem a uvodni fotkou obdobnou té, které
muzete vidét na pfedchozim obrazku ¢. 2.6. Naklady v této formé propagace jsou pouze
casového charakteru. Spousta z nas ale vénuje strankam socialnich siti uz tolik casu, Ze
pro zménu by tento ¢as mohl byt vyuzit prospésnéjsim zpusobem.

Viralni marketing

Kdyz jiz mame navrhnuty nastroje, kam zakaznik zamifi, jakmile se o nas dozvi, je
potieba se také vénovat hlavni ¢asti. Tu pfedstavuje pfedevsim jeho prvni osloveni.
Abychom se vyhnuli tvorbé reklam na internetu, které dnes kazdy pfehlizi, rozhodl jsem
se vyuzit neplaceného nastroje marketingu v podobé viralniho videa. Timto zptsobem
muzeme pii trose kreativity a porce stésti dosahnout propagace daleko vétSich rozméra,
nez jakymkoliv jinym nastrojem.

Umisténi videa

Snadnym mistem kam takové video nahrat je svétové znamy internetovy server Youtube.
K jeho nahrani sta¢i pouha registrace a nase video tim bude zaroven optimalizovano pro

vkladani na socialni sit¢ nebo webové stranky.
Obsah videa:

Uéelem tohoto videa a celého viralntho marketingu je jeho samovolna distribuce mezi
lidmi. Aby k tomu doslo, musime dat nejprve lidem diévod pro jeho sdileni. Pfi jeho
tvorbé se budeme snazit pusobit na lidské emoce. Krom obsahu nam k tomu urcité
pomuze vhodna hudba. Celou myslenku pak zakonéime humornym ale zaroven

racionalnim zvratem, nebo poselstvim.

D¢j videa se bude odehravat v jednom z pokoju domova. V zabéru bude starsi muz sedici
na posteli. Cela scéna bude pochmurného charakteru se zatazenymi zaclonami a vaznou,
tahlou hudbou ztvarnénou pianem. Muz se bude postupné snazit obléci. Ale ve snaze
vykonavat tyto kazdodenni bézné ukony pfichazi potize. Zabéry pak budou
dokumentovat jeho emoce spojené s témito pro n¢j absurdnimi problémy. Bude se tak
chté, nechté muset odkazat na pomoc pecovatelky, kterda ho postupné pomuze vytahnout
vysoké bilé ponozky, nazout tenisky a pfevléci ¢isté bilé tricko. Nasledné se hudba zastavi
a do zabéru se dostane starcova ruka sahajici po tenisové raketé. Poté se svizné protahne
a z pokoje odchazi, zatim co pecovatelka krouti hlavou, roztahuje zaclony a osvétlyje

nepofadek v pokoji. Cely zabér se zamlzi, nastoupi sviznéjsi hudba a zjevi se titulek
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b)

shodny s poselstvim ,,Nechte starosti na jinych®. Nasledovan nazvem domova Magnolie a

logem spolec¢nosti.

V prvni ¢asti videa se snazime racionalné nastinit problémy, které s pfibyvajicim vékem
pfichazeji. Dale pecovatelské sluzby, které je pomahaji eliminovat i kdyz s tim nejsme
tieba uplné spokojeni. Pak se ale ukaze, Zze dfive skliceny stafec, misto nemohoucnosti
pouze vyuzival nabizeného komfortu a Setfil se na tenisovy zapas, na ktery se danou dobu
chystal. Celou humornou myslenku podtrhuje nepofadek, ktery za sebou zanechal
pecovatelce k uklizeni. A pro ty, ktefi si onu myslenku nevylozi spravné, je zde vysvétlujici
titulek na konci videa. Abychom z divikid mohli vytvofit zijemce, umistime pod

zobrazené jméno domova i webovou adresu a nazev facebookového profilu.
Kalkulace

Ke ztvarnéni nebude zapotfebi zrovna hereckych vykont, takze naklady na pofizeni videa
stoji pouze na nahravacim zafizeni, popfipadé n¢jakém amatérském kameramanovi, ktery
nasledné pomuze i zabéry sestifhat. S trochou efektt na konci videa a zminéné neplacené
distribuci, naklady odhadujeme na 4000 Kc¢.

Zajemci — Podpora prodeje

V této fazi jiz budou nckteré postupy zachovany z minulého segmentu. Stejné jako
prohlidka domu, ktera je nutnosti u kazdého potencionalniho zakaznika, tak odlehéeni o
uvodni platbu pfedstavuji prvky, které malokdo odmitne. Rozdilem zde bude pouze
zpusob distribuce novych napadt a myslenek pomoci jiz zminénych internetovych

nastroju.
Potencionalni zakaznici — Direct marketing

Opét se snazime pfesveédcit potencionalniho zakaznika o koupé naseho produktu.
Tentokrat ale k dosazeni tohoto cile vyuzivame nastroju, které jsou mu milejsi. Prvni
volbu pro nas pfedstavuje kontakt e-mailem.

E-mail

V poslednich letech sice neni e-mail tak vyuzivan jako dfive (hlavné v oblastech soukromé
komunikace), ale naopak v nékterych jejich formach je stale nepostradatelny. Proto
budeme v tomto segmentu upfednostiiovat vzdy osloveni zakaznika timto zpusobem
pfed kontaktem skrze socialn{ sit’. Nase zprava musi byt formalni, slusna ale i pratelska.
Opét oslovujeme zajemce, ktery nam poskytl svij kontakt. Kazdopadné zaslany mail
nemuze obsahovat vzkaz ve stylu , Tak jak jste se rozhodl?* Naopak bude lepsi

59



kontaktovat klienta pod zaminkou néjaké nové nabizené akce. Nebude si pak pfipadat, ze
na n¢j s jeho rozhodnutim tlacime.

Znovu vyuzijeme co nejvice informaci, které jsme doposud o zajemci posbirali. Vzdy
zac¢neme zpravu oslovenim, kde nevynechame klientovo jméno (Vazena pani Novakova).
Nasledovat by meéla kratsi ¢ast, ktera upouta pozornost a vzbudi nutkiani pokracovat ve
cteni. V nasem pfipadé muzeme zacit vétou ,,Na§ domov se zblaznil a za prvni mésic

'(C

sluzeb od Vias penize nepfijme!* Dile tuto nabidku rozepiSeme a zakomponujeme do ni
fakt, ze jsme si stale védomi zajmu tohoto zakaznika a ze o n¢j stale stojime. Urcité se
nebudeme rozepisovat piilis, nikdo neni ochoten ¢ist dlouhé romany ve své e-mailové
schrance. Pozornost vénujeme poslednimu dovétku, ktery k mailu pfipojime. Zde na dva
az tfi fadky shrneme vyhody nasi nabidky a vyzveme zakaznika k reakci. Pro tyto ucely

zfidime firemni mail ,,info@magnoliebrno.cz*.
Facebook

S touto formou komunikace musime byt velice opatrni. Ve fazi potencionalniho
zakaznika nebudeme v zadném pfipadé kontaktovat klienty na jejich facebookové profily.
Jedinou situaci, ve které tak ucinime, bude pfi prvni iniciativé z klientovy strany.
V takovém piipad¢ je vzajemna komunikace tohoto stylu jisté vyhodou a bude se podobat
telefonnimu rozhovoru. Pokud bude nas zakaznik preferovat pravé telefonicky kontakt,
budeme postupovat obdobnym zptsobem jako u prvné zminéného segmentu.
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4.5.3 Celkova kalkulace komunika¢niho mixu

Na konci kapitoly, kazdého z navrhovanych néstrojt, byla jiz uvedena jejich ndkladovost.
V ramci rekapitulace, a také pro vétsi pfehlednost, je vycet naklada zobrazen v tabulce ¢. 5. Je
nutno znovu dodat, ze celkova ¢astka (58 275 K¢) pocita pouze s inzerci v intervalu jednoho
tydne. Také podpora prodeje z dfive zminénych duvodu, zapocitava s nakupem pouhych 10
kusu spotfebi¢t. Dodatecné naklady téchto nastroju se budou odvijet od jejich efektivity.
Investice do viralnitho videa (4000K¢) je jednorazova a zbytek c¢astky zajisti webové stranky po
dobu jednoho roku. Kazdy dalsi rok stoji 600 K¢.

Zcela opomenut, je v této kalkulaci nastroj podpory prodeje ,,bydleni na zkousku.” Jedna se
pouze o navrh, ktery by mohl management pouzit v krajnich situacich, napf. nezaberou-li
nastroje pfedchozi. Proto je v tabulce vynechan.

Celkova cena pusobi, i pro rozpocet malého podniku, pfijatelné a doporucoval bych ji

zrealizovat.

Tabulka 5: Kalkulace nakladi komunika¢niho mixu;

Druh Konkrétni Cena Druh Konkrétni Cena

komun. nastroj komun. nastroj
(v¢. DPH) (v¢. DPH)

Osloveni Reklama Inzerce 48 675 K¢ Internet WWW, 5200 K¢
(1 tyden) market.  Facebook,
Viral
video
Zajemce Podpora Akce - 4400 K¢ - - -
prodeje Toustovac (10ks)
zdarma +
prohlidka

Potencionalni Direct Tel. - Direct E-mail, -
zakaznik marketing komunikace marketing Facebook

Suma = 53 075 K¢ + Suma = 5200 K¢
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5 Diskuse

Béhem navrhu komunikaéntho mixu jsem neustile vychazel z pfipominek majitelt. Jejich
znalost trhu napomohla rozhodnuti, rozdé¢lit propagaci dvéma smeéry. Rozdilnost téchto

smery, je dana segmentem, pro ktery je propagace pfizpusobena.

Detailnf navrhy jednotlivych propaga¢nich nastroji byly vytvofeny predevSim ve snaze,
vyvarovat se obvyklym marketingovym chybam. Také najit jistou vyvazenost mezi kreativitou
a pozadavky soucasnosti. Zvolené instrumenty propagace dale vychazi ze stanovenych cilt.
Rozdiln¢ volené nastroje, pro oba druhy segmentd, umoznuji tradi¢ni formy komunikace, na
kterou jsou seniofi zvykli. Naopak pro jejich potomky jsou navrhnuty nastroje moderni a
nepostradatelné pro dnesni dobu. Muizeme fici, Ze se dopoustime i mensiho experimentu
v podob¢ viralntho videa. Mezi nenahraditelné vyhody tohoto nastroje, je kromé jeho
beznakladového Sifeni, také jednoducha zpétna vazba. Pocet zhlédnuti nam naprosto presné
vypovi, kolik zakaznikd nase video shlédlo. Samozfejmé mira jeho §ifeni neni zarucena, ale i
v pfipadé mizivého poctu divaku, uplatnime tento spot minimalné jako vylepseni nasi webové
stranky nebo socialniho profilu.

Celkova castka, vynalozena na komunikacni mix, je 58 275 K¢. Z toho je vétsina naklada
spojena s tiskovou inzerci (53 075 K¢). V posledni uvedené ¢astce jsou zapocteny i naklady na
akci ,toustova¢ zdarma®, ktery slouzi k podpofeni odezvy na inzerci a také k jejimu
monitorovani. Je tedy na majitelich domova, aby zvazili, zda tento instrument budou chtit
vyuzit. Pokud se rozhodnou pouze pro zbylé nastroje, celkové niklady spadnou na castku
5200 K¢, ktera je samozfejmé snadnéji realizovatelna. V takovém piipad¢ je nevyhodou
absence prvni faze oslovovani zakaznika prvntho segmentu (rodic). Alternativou by mohla byt
napf. letakova reklama do 1ékatskych center.

Rozhodnuti, zda nabizet akci ,,bydleni na zkousku®, bude muset byt individualniho charakteru.
Naklady v podobé¢ uslého zisku za prvni mésic, jsou pomérné vysoké. Pokud nam ale pfivedou
zakaznika na mésice dalsi, zcela se vyplati. Tento nastroj podpory prodeje je navrhnut spise
jako zaloha do krizovych situaci.

Neékteré nastroje komunikace byly navrhnuty tak, aby se daly do budoucna rozvijet. Pfedevsim
uméni komunikace po telefonu, nebo nalezitosti oslovovani mailem, jsou schopnosti, na
kterych mohou jejich vykonavatelé stale pracovat. Jednak formou raznych seminafa a kurza,
ale 1 postupem casu s piibyvajicimi zkusenostmi. Podobné to plati i s webovymi strankami,
které je stale mozné zlepsovat.
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6 Zavér

Obsahem této bakalafské prace byly jak teoretické, tak praktické poznatky, zaméfené na
marketingovy mix a pfedev$im na cast propagace. Kapitola Teoreticka ¢ast predstavuje vycet
nastudovanych a struc¢né vysvétlenych pojmu, které nam umoznily aspon castecné pochopit
problematiku marketingové komunikace.

V praktické ¢asti jsme se nejdfive seznamili se spole¢nosti a nabidkou jejich sluzeb. Dale jsme
rozvedli jeji marketingovy mix (s vyjimkou chybé¢jici propagace). Nasledovala analyza
konkurence z hlediska jeji propagace, kde jsme se dozvédéli, jaké nastroji ve svém
komunikacnim mixu preferuji konkurenti a zjakych davodia. Poté, jsme s ohledem na
stanovené cile, definovali dva typy idedlniho zakaznika a tim vytvofili dva segmenty. Zminéné
rozdéleni nam pomohlo pfi vybéru jednotlivych nastroji. Kombinace téchto nastroja byla
nasledné rozlozena podle faze osloveni, ve které se zrovna zakaznik nachazi. Navrhovany
komunikacni mix tedy obsahuje nasledujici marketingové nastroje:

e Reklamu, ktera se vyuzije pro segment ,,rodic” a bude mit podobu novinové inzerce
v deniku Metro. Tento nastroj bude ze zkusebnich duvodu a z diavodu vétsinového
podili na celkovych nakladech propagace, zfizen pouze na dobu jednoho tydne.
Nasledne, podle zpétné odezvy, muzeme jeho uziti opakovat.

¢ Internetovy marketing, cileny na segment druhy (potomek). Jmenovité se jedna o
navrh webovych stranek, profilu na socialni siti a viralntho videa. U prvnich dvou
zminénych jde spiSe o informativni ucel, zatim co viralni video ma za ukol oslovit
zakazniky nizkonakladovou formou.

Oba tyto nastroje jsou navrhnuty k tcelim osloveni zakaznika a tedy upoutani jeho prvotni
pozornosti.

e Podporu prodeje, vyuzijeme u obou segmentu podobnym zpusobem. Jedna se
pfedev$im o zpusob komunikace, ktery navazeme pfi nasem prvoim osobnim
kontaktu se zakaznikem. Timto kontaktem bude prohlidka domova, jejiz prubch
mame predem naplanovany. Tuto prezentaci poskytovanych sluzeb, dopliuje i akce
inzerovana ve zminéném deniku v podob¢ toustovace zdarma. Nejedna se pouze o
lakadlo ale i stimulaci davéry a pfilezitost, dostat zakaznikiv kontakt. Poslednim
nastrojem podpory prodeje je akce ,bydleni na zkousku®, ktera ma pfilakat
nerozhodné zakazniky.

Podpora prodeje bude uzita ve fazi, kdy se z osloven¢ho zakaznika stal zajemce a je potfeba
jeho zajem udrzet.
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e Direkt marketing, nalezne uplatnéni opét u obou segmenti. V pifpadé prvnim, se
jedna predevsim o zpusoby a nalezitosti telefonnich rozhovort, kterym kontaktujeme
své potencionalni zakazniky pro vice informaci. V pfipadé druhém, ke stejnym tcelim
vyuzivame komunikace emailové.

Ob¢ formy direkt marketingu sméfujeme na zakazniky potencionalni, ve snaze z nich udélat
zakazniky platici.

Naklady na komunika¢ni mix jsou ve vysi 58 275 K¢. Pro reklamu obecné, se jedna o smésnou
c¢astku. U malého podniku s omezenym kapitilem tomu uz tak ale byt nemusi. Proto v pfipadé
snahy usetfit, bych jako vychodisko navrhoval omezit pokus s inzerci. Tim by doslo k snizeni
nakladd na pouhych 5200 K¢. Zbytek navrhovanych nastroju je v dnesni dobé jiz tolikrat
zminénou povinnosti a jejich vynechani bych spolec¢nosti nedoporucoval.
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