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situaci a navrhnout mozna opatfeni.
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Uvod

Pro diplomovou praci si autorka vybrala téma Marketingovy mix ve vybrané organizaci
se zaméfenim na komunikaci jejimz cilem je zjistit a popsat uplatiovani nastroju
marketingového mixu, zvlasté¢ pak komunika¢niho mixu v Creative Solutions, s. r. o.
Na zéklad¢ ziskanych informaci pak analyzovat situaci a navrhnout mozna opatieni.
se samoziejm¢ vazi kbudoucimu povoladni autorky, ktera by se rada uplatnila
v marketingu. Oblast propagace je totiz velice zajimavou, kterd nabizi mnohostrannou
praci davajici diraz na kreativni mysleni a dovolujici uplatnéni osobitosti pfi navrhu a

realizaci marketingové strategie ¢i taktiky.

Creative Solutions, s. r. 0. je mald firma, kterd se zabyvd navrhovanim firemnich
prezentaci, internetovych aplikaci a marketingovych strategii pro své klienty. Miize se
zdat jako paradox, ze tato firma neni schopnd vymyslet marketingovou strategii sama

pro sebe, ale je to tak a z toho diivodu byla analyza jejiho marketingu vyzvou.

Je to mlad4, dynamicky se vyvijejici spolecnost, kterd se snazi okamzité reagovat
na zmény trhu a na zmény v pozadavcich zédkaznikl a podle toho by méla vypadat i jeji
strategie. V této praci autorka provéti svoje znalosti z marketingu ziskané v prabéhu

studia a schopnost aplikace téchto znalosti do praxe.

Népravna opatieni, ktera budou navrzena v praktické casti by méla firmé pomoci
k zlepSeni marketingu a posilit tak jeji pozici na trhu. Autorka se ve své praci zabyva
predev§im marketingovou komunikaci, kterd je v ramci firmy uplatiiovana a proto by
chtéla upozornit na jeji klady a nedostatky. Pozitiva by rdda napomohla podpofit, zatimco

nedostatky by se chtéla pokusit napravit.

Komunikace je zdkladem prodeje a bez kvalitni domluvy se zdkaznikem nemuize Zadna
firma dosahnou uspéchu. Komunikace je totiz alfa a omega, kterd rozhoduje o preZiti
kazdé firmy a v dneSni dobé je na ni kladen diraz snad jeSté vice, nez kdy diive.
S pfibyvajicim mnozstvim zbozi, které na trhu neustale roste maji zékaznici ¢im dal tim

vEtsi problém s vybérem toho nejlepsiho prave pro né. A marketingovd komunikace je tu



od toho, aby jim s timto vybérem pomohla a pokud je délana kvalitné, dokaze zakaznika

presvedcit, Ze praveé nas vyrobek je ten, ktery potiebuji nebo alespon chtéji.

Firma Creative Solutions, s. r. 0. nemd dostatek finan¢nich ani lidskych zdroja,
pro tvorbu odpovidajici marketingové komunikace. Ve skutecnosti ten hlavni nedostatek
nemusi byt ani tak ve finan¢nich prosttedcich, jako predev§im v tom omezeném mnozstvi
zaméstnanct firmy, ktefi nemaji dostatek casu, aby se intenzivné zabyvali tvorbou
pozadovaného marketingu a potazmo marketingové komunikace. A pfedevs§im na to, jak
situaci ve firm¢ identifikovat a napravit je zaméfena tato diplomovéa prace. Pomoci

navrzenych népravnych opatieni by se pak firma méla vice pfiblizit idedlnimu stavu.
Cil prace

Cilem této prace je analyzovat stdvajici situaci marketingové komunikace ve firmé
Creative Solutions, s. r. o. Zvazit faktory ovlivilujici aplikaci této komunikace
ve zminované firmé¢ a nabidnout feSeni, kterd pomohou k rozvoji firmy, jejimu lepSimu

umisténi na trhu, vys$Simu prodeji a potazmo vysSim ziskim.
Metodika

V teoretické Casti této prace se autorka zaméii na popis marketingové komunikace, jejich
nastrojl, segmentace trhu a marketingového vyzkumu. Tato kapitola bude do této prace
zafazena predevsim pro lepsi pochopeni dalSiho textu a také jako tvod do tématu. Tato

¢ast diplomové prace bude Cerpana prevazné z odborné literatury.

Dale pak bude analyzovana stavajici marketingova komunikace ve vybrané spole¢nosti.
Autorka se zde bude snaZit co nejdetailnéji konkretizovat ndstroje marketingové
komunikace, které jsou ve firmé uplatiiovany a jejich pouziti. Vyhody a nevyhody, které

spolecnosti Creative toto jejich pouZiti pfinasi.

Informace ziskané analyzou firmy budou poté aplikovany pfi tvorbé navrhu napravnych
opatfeni, aby timto navrhem byla podpofena pozitiva, ktera jsou pii komunikaci ve firmé
uplatiiovana. Negativa se autorka naopak pokousi potlacit nebo upravit tak, aby

pro analyzovanou firmu zacaly piisobit pozitivné.



Poté v praktické c¢asti autorka navrhne konkrétni feSeni nedostatkii marketingové
komunikace, kterd je v analyzované firm¢ uplatiiovana. Pokud firma bude ochotna na tyto
navrzené zmeény pristoupit, mela by pak stoupnout efektivita jeji marketingové
komunikace na pozadovanou troven, a pomoci tak utvofit potiebny zaklad pro kvalitni

rozvoj a rast firmy.

Informace o firm¢ Creative Solutions, s. r. 0. pouzité v této praci budou ziskavany
predev§im z osobnich rozhovori s majiteli firmy, déale z materidlit distribuovanych

pro zam¢stnance, a v neposledni fad¢ z propagacnich materialii organizace.



1 Teoreticka Cast

1.1 Marketing

V minulosti byl marketing néfim, co vétSina firem délala jen proto, Ze jejich vedouci
pracovnici jaksi instinktivng tusili, Ze se to musi. Mozné o tom nebyli Gplné piesvédceni
a nebyli si ani jisti, pro¢ by marketing méli délat, ale obavali se marketing ned¢lat. To, Ze
marketing je dilezity, jim fikali sami marketéfi. A kdyz inzerovali, mohli se na vlastni oci
ptresvédcit o tom, Ze prodej roste. VSichni jejich konkurenti méli ndkladnd marketingova
odd¢leni, a tak si mysleli, Zze by je méli mit i oni. A prave to, co tito lidé od marketingu
délaji, jak funguje marketing a dokonce 1 to, Ze zna¢na cast véci, které délaji, ucinkuje,

bylo pro vétsinu lidi v podnicich zdhadou. %!

Je zfejmé, ze nebylo vzdy vnejlepSim z4jmu marketéri vysvétlovat svym
zaméstnavatelim, co vlastné délaji. Protoze, kdyz tomu jejich zaméstnavatelé
nerozuméli, marketingovym pracovnikiim pouze stacilo presvédcit své zaméstnavatele,
ze jejich prace je dilezita a ti pak citili velkou potiebu platit jim spoustu penéz, aby délali

svou praci.

Problém marketingu dnes spocivd v tom, ze marketéfi se nechaji unéset vselijakymi
ozdobami a paradickami. Nechavaji se oslnit okézalosti, pfedavanim cen a vylety
do tropickych kraji, aby tam ud¢lali néjaky zébér natolik, Ze zapominaji, Ze jejich
ukolem je prodéavat zbozi. To Ze jejich prace nepfinasi vysledky, se snazi ukryt v Cerné
skiifice oznacené slovy: marketing je magie, aby se tim vyhnuli jakékoli odpovédnosti

za vysledky své prace.

Nekteré z veci, které marketéti délaji, v sob€ jist¢ maji prvky uméleckosti. Chceme-li,
aby lidé sledovali a vyslechli naSe sd€leni, musime vytvofit zajimavou reklamu, ktera
pro n¢ bude piitazlivd. AvSak ve skuteCnosti je marketing spiSe védou nez umeénim a
pokud chceme v budoucnosti uspét, budeme k nému muset pfistupovat systematickym a
promyslenym zptusobem. Timto zplisobem je mysleno sbirdni udaji, jejich nésledné
zkoumani, které potom ovlivni nase Cinnosti tak, aby se v nich promitlo to, co jsme

poznali. To je zdsadni véc, sbirat informace a byt ochotni zménit smysleni pokud je to



potieba. Zkratka vyzkouSet néco nového, kdyz zjistime, Ze to, co jsme délali, prosté
nefunguje. Ziskavat informace o divodech uspéchu i netspéchu je klicem k tomu, byt
uspésni co nejcastéji.

V mnoha firmach je dnes marketing povaZovan za vyloZené nepodstatnou ¢innost a to
nejspise proto, Zze neni dostatecné ucinny. Kdykoli totiz dojde na rozpoctova omezeni,
marketing je jednou z prvnich véci, které se seskrtavaji.

vvvvvv

jako k takovému k nému musime piistupovat. Ukolem marketingu je systematicky a
na zaklad¢ dikladné rozvahy piichazet s plany a provadét takova opatieni, ktera piimeéji
vice lidi k tomu, aby si mnohem ¢ast¢ji kupovali vice naSich produkti, a to za vyssi ceny,
takze firma bude vydélavat vice penéz. Pokud naS marketing nepfitdhne spotiebitele
k pokladné s penézenkami v ruce, aby si koupili nd§ vyrobek, nema vibec cenu néjaky

marketing délat.

Ke kazdé nové kampani, ke kazdé nové propagacni akci a ke kazdému vyrobku musime

pristupovat jako k investici, ktera ma néco vynést.

Marketing prosté neni otdzkou tvorby reklam, které sbiraji ceny na soutézich. Marketing
je dnes zaleZitosti tvorby programi a propagacnich akci, reklam a mnoha jinych véci,
které ucinné plsobi na lidi, a presvédci je, aby si koupili nds vyrobek.

D¢lat v dneSni dobé marketing znamena vytvafet obrazy a doufat, Ze se budou
zékaznikim libit a Ze si na né vzpomenou, az budou v obchodé¢ nebo u pokladny. Avsak
utracet penize za reklamu ma smysl pouze tehdy, kdyz vam pomize prodat vice zbozi.
Kdyz chceme vydé€lavat penize, musime prodat naSe produkty. A ty mizeme prodat

jeding tehdy, pokud lidi pfesvédcime o tom, aby je chtéli. A to je tikol marketingu.

Aby si lidé kupovali naSe vyrobky musi k tomu mit samoziejmé divody, nékdy celou

fadu diivodl. A marketéfi jsou tu od toho, aby jim tyto diivody neustale pfipominali.

Je to marketing, co urcuje védomé postoje zakazniki vici vyrobku. Definuje ocekavani, a
to takovym zpusobem, ze tato o¢ekavani mizeme prekonat a potésit zakazniky natolik, Ze
se budou znovu a znovu vracet pro vice naSich vyrobkl. Jednim z diivodl pro¢ zékaznici

nepfichazeji a nekupuji nase vyrobky miZe byt to, Ze jsme lidem nevysvétlili, pro¢ by



m¢éli chodit do nasich obchodt a nevyzvali je k tomu, aby si kupovali naSe zbozi. Musime
se zamyslet a potencidlnim zakazniklim piedat, pro¢ je nas vyrobek nebo sluzba odlisna,

lepsi nebo jedinecna.

Bez tohoto typu marketingu orientovaného na vysledky firma neziskd z&dné nové
zékazniky a v pomérn¢ kratkém Case zacne ztracet i ty, které ma. Myslenka, ze kdyz
ziskate zakaznika vjeho mladi, ziskate jej na cely Zivot, je sice pifijemnd, avSak
nepravdiva. Oblibenost je pomijiva, zvlasté dnes. ,,Pokud neprijdete na nové zpusoby, jak
obnovit a upevnit preferencni vztah zakaznikii k vasemu vyrobku, jak je primeét, aby znovu

« 221 Musime jim neustale

a znovu vas vyrobek kupovali, zdkaznici zmizi — a vy s nimi.
poskytovat nové divody, pro¢ by si méli nas vyrobek kupovat. Neustale né¢im oslovovat
a pritahovat cilovou skupinu svych uzivatelii. To Ze znacka existuje jim musime neustéle
pfipominat a i to, pro¢ existuje. Aby ziskala pfizenn spotiebitelii, musime znovu jasné
urcit, ¢im je jedine¢nd a v ¢em je odliSna.

Nejprve si musime uvédomit rozdil mezi prodat vSe, co firma dokaZze vyrobit a vyrobit
vSe, co firma dokéaze prodat. Naptiklad firma pfedpoklada tvorbu péti webovych stranek
za tyden, pro niz je potfeba tii lidi. Prvni tyden ovSem pfijdou jen tfi zdkaznici a kazdy
z nich chce nechat vyrobit jedny stranky. A my se druhy tyden mizeme zachovat dvéma
zpusoby. Prvnim je, ze budeme piedpokladat stejnou poptavku jako tento tyden a
propustime jednoho pracovnika. Budeme mit radost, ze nase lidské zdroje odpovidaji
poctu stranek o které maji naSi zdkaznici zdjem. Neboli vyrobime vSe, co firma dokéaze
prodat. Druhy zptsob je opakem prvniho. Chceme prodat vSe, co firma dokaze vyrobit.
To znamend, Ze musime vymyslet marketingovy program, jak zvysit poptavku abychom
v tomto piipad¢ zlstava rozhodnuti o tom, kolik musime prodat, abychom byli uspé$ni, a
nalezeni zpiisobu, jak toho dosdhnout. ReSenim neni upravit si cil na leh&eji dosazitelnou

uroven, protoze kdyz takového cile dosahneme, neocitneme se tam, kde chceme byt.
Pro nas to znamena prezentovat produkt tak, Ze jej zakaznici budou povazovat
za pritazlivy. Kdyz jim poskytneme divody, pro¢ by si nd$ produkt méli kupovat, pak si

jej kupovat budou.



Kdo déla ve firmé marketing

Marketing délame pro to, abychom prodavali vice svych vyrobkt ¢i sluzeb, kdyz budeme
vice proddvat, znamend to,ze se nase firma rozsifuje. Je potieba vice zaméstnanct, veétsi
prostory. A kdyz se rozSifuje firma, musime roz§ifovat i nase marketingové oddéleni. To
lze provést tak, ze do n& piivadime chytré posily z vnéjsiho prostfedi. A pii tom je
nezbytné vénovat peclivou pozornost komunikaci s lidmi, ktefi jiz ve firmé pracuji a také

péc€i o né. Zékladem je jasné urcit kdo o ¢em rozhoduje a jakou roli kdo hraje.

Kdyz uz ptivedeme nové, schopné lidi musime se postarat o to, aby vSichni plné
porozuméli strategii, aby dobte znali cilové misto urceni a podnikové cile. Pokud nékomu
davame pravomoc rozhodnout, fikame tim mimo jiné to, ze jeho ukolem je zajistit i
realizaci ptislusného rozhodnuti. To pro tu doty¢nou osobu znamena, Ze i1 kdyz deleguje
implementaci na nékoho jiného, jeho tkolem stale zlstava dohlédnout na to, Ze piislu$na

osoba zadani splni.

Desatero dobrého marketéra

- urcit si cilové misto

- vypracovat strategie, jak tohoto cile dosahnout

- promyslet si, jaky by méli spottebitelé k naSemu vyrobku zaujimat védomy postoj
(positioning)

- porozumét zakaznikiim

- nepfretrzité poskytovat zdkaznikiim vice a vice divoda ke koupi naseho vyrobku a
diky tomu ho prodéavat

- nebat se vstupovat na nové trhy

- neustale rist na existujicich trzich

- neustale a pokud mozno tviir¢im zpisobem piemyslet o baleni vyrobku,
o propagacnich akcich, o distribuci a o reklamé

- bez prestani méfit vysledky vSech svych ¢innosti

- ozivovat své znacky a strategie, s cilem maximalizovat nejen dne$ni, ale i budouci

prodeje



Az dosud jsme hovofili o pracovnicich marketingu, o nichz samoziejmé predpokladame,
ze budou ve firm¢ vykonavat marketing. AvSak jist¢ pro Vas neni prekvapenim, kdyz

Vam feknu, Ze marketing je funkci, kterou musi ve firmé vykonévat vSichni.

Protoze kazdé setkani zékaznikl s firmou a s nasimi sluzbami bude ovliviiovat to, jak
o nds budou spotiebitelé smyslet a jestli nasi nabidky vyuziji. Proto mizeme fici, Ze
marketing délaji vSichni. Osoba, ktera zveda nebo nezveda telefon, ¢lovék jenz reaguje
nebo nereaguje na telefonaty a viibec vSichni zaméstnanci, ktefi hovofi o firmé se svymi
prateli a pfibuznymi. VSichni tito 1lidé maji pfimy vliv na rozhodovani naSich
potencialnich zakaznikli o tom, zda si koupi nebo nekoupi nad$ produkt. Aby byli
spolehlivymi ¢leny naSeho marketingového tymu, musi byt pln¢ informovani a zapojeni
do nasi strategie a seznameni s nasimi cili. A proto, aby je vSichni mohli chapat, my je
musime jednozna¢né vymezit a urcit, a pak spravné¢ komunikovat vS§em zaméstnanciim
firmy. Kdyz vSichni budou znat strategii a cil, nebude pak takovy problém, aby vSichni

tahli za hypoteticky provaz stejnym smérem.

Soucasné¢ s tim, jak jsou do marketingového procesu zapojovéni i lidé z jinych c¢asti
firmy, aby pomadhali prodavat vyrobky firmy, musi také marketing piejimat vétsi vedouci
roli pfi rozhodovani o tom, jaké vyrobky se budou ve firmé vyrabét. Misto toho, aby
marketéti prodavali to, co podnik vyrabi, musi vice vstupovat do rozhodovaciho procesu

se slovy co dokazi prodat, aby to podnik mohl vyrabét.

A zaroven abychom se napiiklad od technikii dozvédéli, co mohou udélat
pro zdokonaleni v oblasti technického vyvoje nebo vyroby, musi tito lidé védet, jaka je

jejich role v celkovém tadu véci, aby se mohli na tomto marketingovém usili podilet.

1.1.1 Marketingovy MIX

Marketing neni kombinaci reklamy a celé palety dalSich dodatecnych véci, jako je
celkové baleni, propagacni akce, vyzkum trhu a vyvoj nového produktu. Marketéti se
vSemi témito vécmi zabyvaji. Ale jsou to marketingové nastroje. Marketing je uzivani
téchto nastroji. Marketing je rozhodovani o tom, co je tfeba udélat a nasledné uziti

spravnych nastroju tim nejlepSim zptsobem, aby bylo dosazeno cile.



Tyto nastroje marketingu nazyvame souhrnné marketingovy mix, nékdy se ovSem
muzeme setkat i s oznaCenim 4P, které pochazi z anglického piekladu jednotlivych
nastroji. Tyto jednotlivé nastroje jsou cena (price), produkt (product), cesty prodeje
(place) a marketingova komunikace (promotion), ovSem v piipad¢ sluzeb rozsSifujeme
marketingovy mix jeSt¢ o jednu slozku a tim je prostiedi. Tato diplomova prace je
zaméfena predev§im na marketingovou komunikaci, kterd se sklddd znékolika
konkrétnéjSich ¢asti, jako je pfimy marketing, osobni prodej, public relations, podpora
prodeje a reklama. AvSak vSechny slozky marketingového mixu jsou Uizce propojené a
vylepSovani jen jedné ze slozek nevede k uspéchu. Proto, i kdyz autorka zamétfuje svoji
praci predevs§im na komunikaci, opird se pifi tom, samoziejme¢ v ramci moznosti firmy,
o perfektné propracovany systém produktil, jeho citlivé zvolené ceny a bezproblémovou
distribuci v prostfedi internetu a vSechny tyto slozky, ndstroje marketingového mixu
pii své praci zohlediiuje. To je také divod, pro¢ je pfedméetem zajmu i cena a identifikace

sluzeb, které firma nabizi.

Specialni slozkou marketingového mixu pro sluzby je prostfedi, a protoZe je v naSem

pripadé prosttedim internet, tak si mali¢ko pfiblizime jeho specifika.
Marketing a internet

Internet je komunika¢ni medium, které piinasi moznost oslovit globalni trh za lokalni
naklady. Mezi nejvétsi vyhody internetu patii neustala nabidka po 24 hodin dennég, 7 dni
v tydnu, kdy ucinnost této nabidky je soustavné méfitelnd. Je to medium v dnesni dobé
nejrychleji se vyvijejici, které ma na marketing ¢im dal tim vétsi vliv. V roce 2006 byl
obrat reklamnich investic do on-line medii cca 1,9 miliard euro, coz je 85 % nartst
od roku 2005. "* Tento zvyseny zijem zadavateld reklamy na internetu miZeme

pfipisovat i stale se zvySujici diivéfe uzivatelli v internet.

Internetova reklama v Ceské republice mé jesté stale velky potencial. Penize investované
od zadavateli reklamy do internetové prezentace pocitame v fadu dvou miliard. Asi jedna
miliarda je odhadovdna na reklamu bannerového typu a druhd Cast v podobé dalsi

miliardy je zafazovéana do pfednostnich vypist nebo kontextové reklamy. [13]



Tab. €. 1: Reklamni vydaje (v mld. K¢)

2004 2005 2006 2007 (odhad)
TV 8,53 9,30 9,44 9,55
Tisk 6,60 6,86 7,25 7,25
Rédio 1,75 2,00 2,21 2,30
Outdoor 1,55 1,55 1,80 1,80
Internet 0,71 0,86 1,09 1,35
Kino 0,09 0,09 0,09 0,09
Celkem 19,23 20,66 21,88 22,34

Zdroj: Marketing & Media, ¢. 13, s. 26, clanek ,,Sokové on-line reklamy na dostiel.

Co dal?“, autor: Schreier, Martin

Graf ¢. 1: Reklamni vydaje v %
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Kdyz si ptedchozi tabulku zobrazime v procentech, miizeme vidét ze vydaje na veskeré

druhy reklamy rostou, avSak nejrychleji z nich stoupaji vydaje na reklamu na internetu.
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Investice do reklamy internetového typu se od roku 2004 do roku 2007 témét

zdvojnasobily.

I kdyz se objevuji odhady, Ze ceny za internetovou reklamu porostou, muizeme
predpokléadat, ze tento rist bude kompenzovan nartistem navstévnosti. To znamena, ze
relativni naklady na osloveni jednoho zakaznika neporostou, nebo dokonce poklesnou.
To znamena, Ze ceny diky tomu budou stale drzeny na pomérné nizké tirovni. Uz v dnesni
dobé muzeme téz sledovat a do budoucna tak jeSté vice ocekdvat, ze videoobsah

na internetu a mobilnich telefonech dokéze vyznamné ovlivnit roli televize a radia.

Avsak nejenom televize kvili internetu ztraci své divaky. Tisk se na rozmach tohoto
media snazi reagovat a vyuzit ho tak ve sviij prospéch. ProtoZe internet miizeme ptirovnat
k takové neustdle piistupné zasobarné informaci, odhadovanym trendem v medidlnim
odvétvi je zvySujici se narust internetovych akvizic ze strany klasickych vydavatelstvi,
fada velkych vydavatelstvi uz davno rozsitila své plisobeni i na internet, aby vyrovnali

hrozbu pochazejici z poklesu jejich tradi€nich inzertnich piijma.

1.1.2 Marketing a budoucnost

Marketing uz prosté prestal byt disciplinou zahalenou tajemstvim. Uplatnéni zdravych
podnikatelskych zasad v piistupu k marketingu povede ktomu, ze marketing bude
mnohem efektivnéj$i. Zaroven si musime uvédomit, ze marketing je zdravou podnikovou
investici, kterd piinasi jasné a méfitelné¢ vysledky. Dokud bude marketing povazovan
za nepodstatnou ¢innost, €ili jen za vydajovou polozku, vrcholovi vedouci pracovnici se
nebudou zdréhat, kdykoli libovolné¢ omezovat marketingové rozpocty. To snizuje

efektivnost jakéhokoli marketingu a vybizi k dal$im Skrttim.

Kazdy ma mnoho moznosti vybéru v ptipadé kazdého vyrobku, po némz snad zatouzi, a
vSechny tyhle vyrobky se uchéazi o jeho pozornost a o pfizen jeho penézenky. Marketéii
tak musi stale ¢astéji hledat zpusoby, jak oslovit zdkazniky jako jednotlivce, nebo jejich
stale menSi a mens$i skupiny. Pfi takové Sifi vybéru kazdy ze zdkaznikli pfi svém
rozhodovani zvazuje mnoho faktorti, takze marketéfi musi nachazet davody, které

odpovidaji zajmim konkrétnich zdkaznik.
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Existuji dvé zakladni strategie. Nizkych cen a diferenciace. Kdyz kazdy sniZzuje ceny,
musite ty své snizovat jeSt€ vice. A tak ziskavate obrat, ktery mate vice méné jen
proptjcen a o néjz piijdete v okamziku, kdy jej prestanete dotovat. Kdyz skonci vaSe
slevova akce, spotiebitelé prejdou k jiné firmé, ktera jim bude ochotna zaplatit za to, Ze si

koupi jeji vyrobek.

Marketing budoucnosti se proto bude muset zaméfit na vytvaieni hodnoty v myslich
spotiebitelti. Jelikoz potifeby kazdého jedince jsou jiné, bude se i vyroba ¢i sluzby
specializovat. Jde prost¢ o to porozumét zakaznikiim a nabidnout jim to, co zadaji.
A protoze tyto potieby jsou pro kazdého jiné, bude se i vyroba ¢i sluzby specializovat.

Zasady nového marketingu'®”!

- Jedinym ucelem marketingu je prodavat vice zbozi vétSimu mnozstvi lidi, a to
stale Castéji a za vyssi ceny. Neexistuje jiny ditvod, pro¢ délat marketing.

- Marketing je odborna disciplina. Marketing nemtize byt svéfen komukoli, kdo
projevi ochotu a dobrou vili marketing délat, ani nikomu jinému, kdo neni
kvalifikovanym odbornikem.

- Dne$ni trh ma povahu spotiebitelské demokracie.' Spotiebitelé maji moznost
vybéru, takZe marketéfi jim musi radit, jak si maji vybrat.

- Cilové misto uréeni musi byt naplanované. Cil by mél byt polozen tam, kam se
chceme dostat, nikoli tam, kam si myslime, Ze bychom se dostat mohli.

- Jakmile mame urceny cil, je na fad€ vypracovat strategii, jak se k cili dostat.

- Séfem je strategie. Miizeme se rozhodnout, Ze strategii zménime, ale neni mozné
se od ni odchylovat.

- Marketing je véda. Je véci experimentovani, meéfeni, analytickych postupil,
vylepSovani a opakovani. KdyZz budeme chtit zménit nazor, tak jedin€ na zakladé
vysledki téchto postup.

- Prioritou je to, po ¢em zakaznici touZzi, a naSim tkolem je tomu pfizplsobit to, co

dodavame; poptipadé se zamyslet nad tim, co mizeme dodavat, a ucinit z toho

! Spotiebitelska demokracie viz. Kapitola 1.2.1.1 Zakaznik
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predmét touhy zdkaznikd. Pfitom ale nezapominejme, Ze prvni moznost je
0 hodné jednodussi nez ta druha.

MEéFit vykonnost kazdé znacky a kazdého marketingového regionu. Méfit ji
pravidelné¢ a casto, pfinejmensim jednou meésicné. Marketing musi pfinasSet
vysledky.

Stejnost, nerozliSitelnost neprodava. Hodnotu naseho produktu bude urcovat jeho
odlisnost od konkurencnich produktli, a to takova, ktera ma pro spotiebitele
zavaznost.

Soustied'me se na zisk, nikoli na objem prodeje; na skute¢nou spotiebu, nikoli
na podil na trhu, a na podil na budoucich nédkupech, nikoli na povédomi o znacce.
Neustale poskytujme zakaznikiim dal$i a dalSi divody ke koupi. Musime je
piimét k tomu, aby se k vam vraceli Castéji a aby nakupovali vice a za vySsi ceny.
Své prodejni Gsili zaméfme na spotiebitele, kteti jsou ochotni a schopni si koupit
nas produkt. Segmentovat trh, abychom mohli urcit své nejziskové;jsi cile.
Pfemyslejme o zdroji svého byznysu, kde ziskame sviij dal§i prodej a odkud
poplyne nas dalsi zisk.

Nenechme se oslepit zjevnou poptavkou. Preference jsou pomijivé. Vytrvale
prodavejme tém zékazniktim, které jsme jiz ziskali.

Postarejme se o to, aby vSichni lidé ve vaSi organizaci znali strategii, cilové
misto uréeni a nase podnikatelské cile. Potom jim uvolnéme prostor pro jejich

realizaci.

Marketingova komunikace

Marketingovd komunikace je jednou ze slozek marketingového mixu, nékdy je

oznacovana téz anglickym vyrazem promotion.

Za marketingovou komunikaci mizeme oznacit jakoukoliv formu komunikace, kterou

organizace pouziva k informovani, ptesvédcovani ¢i ovliviiovani spottebitell, prodejnich

mezi¢lanku a jinych ¢asti vefejnosti.

Na zacatek si musime ujasnit zédkladni pojmy marketingové komunikace, jako jsou jeji

druhy, nastroje a prostfedky komunikace.
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Druhy

Komunikaci mame osobni a neosobni, kdy osobni komunikaci obecné¢ bereme jako
ucinngjsi, ale také mnohem ndkladnéjSi, s mensim okruhem plsobnosti. Neosobni
komunikace miiZze byt na druhou stranu Sifena masovymi medii, coz vede k finan¢ni
uspore, ale tento druh ma samoziejmé 1 svoji zapornou strankou a to, ze je mnohem t&zsi
konkretizovat a tim oslovit pfesné cilenou skupinu zékaznikl, a také i proto je jeji

ucinnost mensi, nez v prvnim piipade¢.
Nastroje

Hlavni néstroje komunikace jsou media a sdé€leni. Sdéleni z velké ¢asti zaleZi na cilovém
segmentu, ktery chceme zasdhnout a na vybraném mediu. Vybérem cilového segmentu se
bude autorka blizeji zabyvat v nékteré z nasledujicich kapitol’, takze ted’ si fekneme n&co

konkrétnéj$iho k mediim, které mame k dispozici.

Jako prvni se nabizi moznost odvysilani reklamniho spotu v televizi, i kdyz toto medium
nabizi i1 jiné moznosti prezentace, jako jsou publicistické potady. AvSak v piipade
komer¢niho sdé€leni je tento druhy zplsob téméf nepouzitelny. Televizni stanice vysilaji
jak celoplosng, tak v Ceské republice plisobi i fada regionalnich stanic. P¥i svém vysilani
ma moznost pouzit jak zvuk, tak i obraz a proto je z masovych medii povazovéano
za neucinngjsi a komerce v ném byva finan¢n¢ velmi naro¢na.

Pro svoji prezentaci lze téz pouzit radia, kterd téz vysilaji celoplo$né, ale regionalni radia
jsou v nasi zemi mnohem castéj$i. Toto medium ma nevyhodu, Ze nemlze pii svém

vysilani pouzit obraz a je tak odkazéno pouze na §ifeni zvuku.
Tisk jako jsou noviny ¢i ¢asopisy zase vyuzivaji pouze obraz, i kdyZ modernizace a s ni
ptichazejici prolinani tisku a internetu nabizi Siroké moznosti.
Internet je v soucasnosti nejrychleji se vyvijejicim médiem, kde se kazdy den objevuje

wr v /4 N4 3
mnoho dal$ich moznosti vyuziti.

? kapitola 1.2.1 segmentace trhu
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Reklamni sdé€leni mizeme S§ifit 1 telefonicky, kdy pfi telefonickém rozhovoru musime mit
jistotu kvalitné vySkoleného operatora, jehoz uspé$nost ve velké mife zavisi na jeho

osobnich predpokladech a kvalitach.

Podobné je to i v ptipad¢ osobniho rozhovoru, pii kterém ovSem muze prodavajici vyuzit
1 mimiky obli¢eje a dalSich specifickych prvka personalni komunikace, diky nimz je jeji
presveédcivost velmi vysoka.

vvvvv

je v tomto piipadé cilena segmentace trhu a tim i zasazeni Zzadaného cilového segmentu.

V neposledni fadé¢ miizeme vyuZzit moZnosti outdoorové komerce, kterou spiSe
doplnujeme ¢i zdiraziujeme sdéleni Sifené pomoci nekterého z jinych médii.

Kdyz si to tedy shrneme, tak osobni prezentace ma obecné vétsi vliv na rozhodovani
spotfebitele nez nepersonalni komunikace a konkrétné je za nejucinnéjSi povazovan
osobni rozhovor se zakaznikem. Z médii piisobicich masoveé se zda nejvlivnéjsi televize,
avSak vybér media nejvice zalezi na konkrétnim segmentu, ktery chceme svym sdélenim

zasadhnout a druh produktu, ktery chceme prezentovat.

1.2.1 Segmentace trhu

Kazdy zadkaznik je né&jak jedinecny, kazdého potieby, ptani, ale i moznosti jsou rtzné.
Proto idedlni nabidkou by bylo poskytnout kazdému néco jiného, pfesné¢ podle jeho
predstav. AvSak v tom piipad€ by netinosné vzrostly nase naklady, takze si to nemuizeme
jak z finan¢nich, tak ani z kapacitnich divodd dovolit. Proto jako kompromis mezi
standardizovanou vyrobou a touto totadlni segmentaci je tfidéni zédkaznikli do skupin a
pfizpisobovani nabidky témto skupindm. RozliSujicimi znaky jsou nejcastéji
charakteristiky geografické (stit, mésto), demografické (vek, pohlavi, vzd¢lani,
narodnost), socidlni postaveni, zivotni styl ¢i hodnotova orientace a preference. Tyto
znaky muzeme zkusit odhadnout, ¢i se spolehnout na intuici, ale ¢iteln€jsi metodou, ktera
je prokazatelna, je vyzkum trhu.

Pokud chceme prodavat své vyrobky, musime mit i spotiebitele, ktefi maji penize a jsou

vvvvvv
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Dals$im z divodl je mnohem vétsi ucinek nasi marketingové akce, pokud zasahne lidi,
ktefi jsou jiz naSimi Castymi nebo piileZitostnymi zékazniky, nez ty, které nd§ vyrobek
ve skutecnosti nezajimd, popiipad¢ jej dosud nevzali dokonce ani v Gvahu. Vétsi Sance
na uspéch prodat sviij vyrobek mame, pokud ho nabidneme lidem, kteti si mysli, ze jej

pottebuji nebo chtéji, nez lidem, ktefi si to nemysli.

Kdyz si tuto teorii ukdzeme na piiklade, kdy firma prodava kola. Je mnohem jednodussi
prodat kolo nékomu, kdo uz na ném n¢kdy jel, nezZ nékomu kdo na ném jezdit neumi a ani
vasnivym cyklistou, nez ¢lovéku, ktery na kole od svych deseti let nesed¢l, a jehoz
nejvetsi vasni je naptiklad pleteni. Neboli je mnohem snazsi presveédcit lidi, ktefi jiz
na kole jezdi at’ jezdi vice, nebo Ze potiebuji novou vybavu Castéji, nez se snazit

presvédcit o hodnotach a plivabu jizdy na kole zcela nové lidi.

1.2.1.1 Zakaznik

Uspésny marketing se musi soustfedovat na spotiebitele. Nesta¢i viak byt posedli
néjakym hypotetickym spotiebitelem. Lidé ke vSemu, co délaji maji divody. Jejich okoli
je bezpochyby ovliviiuje a tim i to, jak nakupuji. M¢li bychom tedy vénovat dostate¢nou
pozornost tomu, co se déje ve svéteé a tomu, jak to mize ovlivnit spotiebitele. Je to ukol
marketingu poznat, jak se jejich potfeby vyviji a jak je zohlednit ve svych
podnikatelskych aktivitdch. Prostfednictvim sledovéani toho, jak se spotfebitelé chovaji,
jak se vyviji jejich pocity, nazory a sledovanim vyvoje jejich okoli miizeme poznat véci,
které nam pomohou pfivést je do obchodu, nebo je pifiméji zvednout telefon, aby si
koupili nase produkty.

Kolik bychom toho méli védét o spotiebitelich

Nasim cilem, jako podnikatel, by méla byt maximalizace zisku a jedinym pfistupem,
ktery nam muze pfinést uspéch, je soustiedéni na spotiebitele, jejich poznani a
uspokojeni. Samoziejmé, ze nam k tomu pomédha perfektné¢ propracovany distribucni
systém ¢i efektivni vyroba, nejvyznamnéjsi otdzkou ovSem zUstava, kdo si bude kupovat

nase zbozi?
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Smysleni lidi ovliviiuji jak ekonomické podminky, tak klimatické zmény, volby, ale tieba
1 tmrti vetejné zndmé osobnosti. A vSechno ovliviiuje myslenkové postoje lidi a bude tak
ovliviiovat 1 to, jak budou smyslet o naSem produktu. Pro nas to znamend, Ze musime
sledovat politiku, ekonomiku, historii ale i socialni trendy, mddni viny, obavy i oblibenou

zabavu nasich zakaznikua.
Spotiebitelska demokracie

Nejenom v disledku rozvoje technologii a tim ndstupu globalnich trhti, ale i diky
zkraceni doby, za kterou je konkurence schopna novy vyrobek napodobit, maji
spotiebitelé mnohem vétsi moznost vybéru nez kdykoli v minulosti. A tak se spotiebiteli
dostava Siroké palety velmi podobnych a navzdjem zaménitelnych vyrobka. I kdyz si to
tito spotiebitelé velmi dobfe uvédomuji, nemaji nejmensi predstavu, podle ceho se

rozhodovat.

Tyto vyvojové tendence jsou pravdépodobné nejvice viditelné ve vychodni Evropé a
v Asii. A to zjednoduchého divodu, zhrouceni komunistickych rezimG a otevieni
volnych trhli pfinesly spotiebiteliim vétsi moznost vybéru. V disledku toho se moznost
vybéru stala vyznamnym prvkem i na téch trzich, na nichZ jen pted par lety spotiebitelé
zaddnou moznost vybéru neméli, a pravé pro tyto spotiebitele je volba toho spravného

produktu o to t&z§.1*

A od toho je tady naS marketing. Aby se spotiebitelé mohli rozhodnout, potiebuji
informace. Vzhledem k tomu, Ze lidé jsou nej€astéji nerozhodni, protoze toho jednoduse
0 zadném z vyrobkil na trhu moc nevédi, potfebuji prosté jen vice informaci. Pokud jim
ty informace poskytneme, a pokud jim poskytneme spravné informace, bude pro né

jednodussi se rozhodnout. Rozhodnout se, Ze si koupi nas vyrobek.

Takze my jsme ti, kdo jim dava radu, co si maji koupit. Na této rad¢, kterou jim
poskytneme a ndmi zvoleném zptsobu davani této rady, zavisi cely Uspéch naseho
byznysu. Jenze tu nejsme jen my, kdo usiluje o jejich pfizent a ani nejsme jedini, které
napadne jim potiebné informace poskytnout. Proto se musime mnohem vice snaZit,

abychom dosahli toho, Ze si spotiebitelé nakonec vyberou nase vyrobky.

17



, Myslim, Ze jednim z hlavnich duvodu, proc se voleb ve Spojenych statech v roce 1998
zucastnilo jen 34 procent opravnénych volicu, je to, Ze zbyvajicich 66 procent volicu
nevédelo, koho by méli volit, nebo jim bylo lhostejné, ktery z uchazecu zvitézi, protoze
Zadny z nich jim neposkytl dostatek informaci nebo dostatek duvodii, aby se pro jednoho

z nich rozhodli. “1*

Tento vyrok tik4, Zze nestaCi spotiebiteli ukazat, co si ma koupit, ale je potfeba mu
vysvétlit proc, a co je na vyrobku jako je ten na$ vyjimecného, aby to vyzadoval pokazdé,
kdyz ptjde do obchodu si n&jaky takovy vyrobek koupit. Dokonce, i kdyz ten nas produkt
neni tak moc odliSny od ostatnich vyrobkii na trhu, a ani o tolik lepsi, nebo zvlastni,

ukolem marketéra je pfimét lidi, aby si mysleli, Ze odli$ny, lepsi a zvIastni je.

Tou odliSnosti a zvlaStnosti mize byt téz nase firma, ktera je pravé od ostatnich na trhu
tak odlisna a zvlastni, zkratka ukazat mu, pro¢ by si m¢l koupit produkt zrovna od nas a

ne od né€koho jiného.

Pokud spotiebitelim nikdo nefekne, na zaklad¢ ¢eho si maji vybirat, nevyberou si bud’
vubec, nebo sviij vybér zalozi na jediné véci, které urcité rozuméji, na cené. Kdyz vSak
cena bude pro spotiebitele pii rozhodovéani prvofadym prvkem, rapidné¢ pak klesa
ziskovost naseho obchodu. Jedinym feSenim je, nabidnout spotiebitellim jina vychodiska
rozhodovani, aby si nas produkt vybrali. Tyto diivody jim ovSem nestaci fici jednou a pak
se spoléhat na to, Ze si je zapamatuji, a nebo az budou zadkaznici u pokladny, Ze si na né
vzpomenou. Pokud chceme, aby si naSe produkty kupovali denné, musime jim také kazdy

den ptipominat, pro¢ by to méli d¢lat.

»INedavno jsem kdesi Cetl vyrok, jehoz hlavni myslenka byla v tom, Ze i kdyZ nechcete
meénit barvu svého domu a ze i kdyz je bily a vy chcete, aby bily ziistal, presto jej musite

pravidelné natirat. Protoze pokud diim nebudete natirat, bude Sedivy.«*

Pokud zakazniklim neuddme davody, pro€ si nas produkt koupit, nekoupi si ho, my nic

neprodame, a tak ani nic nevydélame.

Lidé ktefi si Casto kupuji nas produkt, silni uzivatelé, dokdzi obecné uvést mnohem vice
divodl k nakupu nez ti, co si jej nekupuji. Pouceni z toho zni, ze musime piemyslet

o tom, jak pfimét své zdkazniky, ale i potencialni zdkazniky k tomu, aby se ztotoZnili
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s vétSim poctem divodi ke koupi. A protoZze silni uzivatelé se mohou od uZzivateli
slabych zasadné liSit, musime oslovovat tyto dvé odlisné skupiny zékaznikl rGznymi

zpusoby.

V piipad€ vSech kategorii spotfebitell ovSem plati, ze nalézani stidle novych rozméra,
neboli uvadéni dalsich a dalSich vlastnosti ¢i vyhod produktu, pomahé vést spotiebitele
k pfesvédceni, Ze jejich oblibenou znackou je ta nase. Davame jim tim totiz nové divody,
pro¢ by si naSi znacku nebo vyrobek méli oblibit. Neustale tak musime pfemyslet
o dalSich davodech, pro¢ by si lidé méli chtit kupovat nase zbozi. Abychom mohli
neustale pfichazet s novymi a odliSnymi rozméry, snazme se na spotiebitele divat novymi
a tvofivymi zpiisoby. Tyto nové dliivody a mySlenky je nutné testovat, abychom zjistili,
které z nich jsou nejplisobivéjsi a pfiméji lidi k tomu, aby skute¢né podepsali smlouvu a

nas produkt si koupili.

O novych rozmérech premyslime nejen proto, abychom pfildkali nové kategorie

zékaznikd, ale také proto, aby se k ndm neustale vraceli nasi stafi zékaznici.

To, jaké divody jim budeme uvadét, neboli jaké informace jim budeme poskytovat, si
musime fadné promyslet, existuje totiz takzvany problém vlastnosti a ptinost. Prodejci
¢asto hovoti velmi krasné o vlastnostech vyrobku, popisuji jej do vSech detailti a snazi se
tim presvédcit zakaznika ke koupi, zatimco zadkaznika opravdu zajimaji ptinosy produktu.
Tento pfistup bohuzel ukazuje, zZe prodejce mysli pfedevSim na sviij produkt a na to, jak
ho vyobrazit co nejlépe, ale ani v nejmensim se nezajimd o zakaznika. Dozvédét se
na ¢em zdkaznikovi skutecné zéalezi, znamena zeptat se ho.

v o S ’ v vr v v . , 13
..Dnesni obchodovani je vice nez kdy diive zaloZeno pravé na dobrych vztazich. 1"

Lidmi, kteti se daji nejsndze ze vSech piesvédcit o prednostech nasi nabidky, a ktefi jsou
naSimi nejlepSimi zdkazniky, to znamend, kupuji od nds nejvice zboZzi za nejvyssi ceny,
jsou ti, kdo nas vyrobek nebo sluzbu jiz vyzkouseli, a byli s nimi spokojeni.

Naptiklad vérnostni programy ptedstavuji jeden ze zplsobu, jak dosdhnout opakovanych
prodejii. Tyto programy se nejvice osveédCuji v odvétvich, v nichz zdkaznici maji

dostatecné trvalou a pribéznou potiebu urcitého produktu. Existuji ale 1 jiné a jednodussi
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veci, které by firmy mohly dé€lat, kdyz usiluji o opakovanou piizen zdkaznikl, a nemusi
to byt ani piili§ drahé.
Tvorba diavéry

Diivéra se pocitd, a pokud odvedeme skutecné dobrou praci, nasi zékaznici budou
dokonce nedivérivi viici komukoli jinému, kdo by jim ucinil nabidku. Jeden z divodi
pro¢ si utvaret takzvanou zasobarnu divery nastavad tehdy, kdyz se dostavi problémy

firmy, zdkaznici nam pak budou ochotni mnohem vice odpustit.

Mnohem diilezitéjsim diivodem vSak je upeviiovani vztahi se zédkazniky. Dobré vztahy se
zakazniky nadm totiz zaruci, Ze v dobé, kdy nas vyrobek bude vystaven utoku jiné znacky,

mnohem pravdépodobnéji ndm zlstanou vérni.

Vytvéateni divéry ale neni z4dna kratkodoba zalezitost. Dosahujeme ji dlouhodobou a
systematickou ¢innosti, fadn¢ promyslenou a napldnovanou. Toto budovani mosti a
ziskavani pratelstvi zdkaznikii nas sice dnes mize stat néco navic, ale pokud jim budeme
vénovat dostateCnou pozornost, a pokud budeme myslet na jejich potieby, ptani a pocity,

muze se nam to v budoucnosti velmi vyplatit.

Technika ndm muize pii vytvareni této zasobarny divéry velmi pomoci. Pokud ji spravné
pouzijeme, nevede k odcizeni se zédkaznikem, ale naopak umoziuje upeviiovat vztahy.
Pravé proto, Zze mame k dispozici moderni komunikac¢ni nastroje, miizeme se svymi

zékazniky hovotfit mnohem castéji a efektivnéji.

Zakladem ve vztahu se zakaznikem je pravidelnd komunikace, nikdy neni na Skodu,
n¢jak se zakaznikovi pfipomenout, poslat mu blahopiani. Ptilezitosti v roce je k tomu
dost. Naptiklad véanoce, velikonoce, rizné firemni uspéchy, popfipadé gratulace
k povyseni, vime-li kiestni jméno zakaznika, tak blahoprani k svatku a jesté lepsi je,

pokud vime datum narozeni zdkaznika, tak blahopfani k narozeninam.

Posilat kazdému zakaznikovi blahoptani néco stoji, pokud neni v naSich finan¢nich
moznostech poslat postou blahoptani kazdému, tak pisemnou korespondenci miizeme

pouzit u vyznamnych zakaznik, a tém ostatnim poblahopfat alespoil emailem.

Zajimava moznost, jak se zakaznikovi pfipomenout, se vyskytuje u sluzeb, které jsou

spojeny s jistou pravidelnosti. Naptiklad zaslani pozvanky k pravidelné garan¢ni
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prohlidce auta, poptipad¢é pozvéanka na pravidelné Skoleni pro zédkaznikovi zaméstnance.
Z pozvanky ovSem musi byt citit pée o zdkaznika a zdjem o jeho prospéch, ne nase

snaha vydélat.

Vyfizovéani reklamaci miize zédkaznikovu davéru také hodné ovlivnit. Pokud né€kdo nas
produkt reklamuje, snazme se tyto reklamace vytizovat pokud mozno ihned. Jisté ze
omluva, ¢i poskytnuti slevy miizeme povazovat za samoziejmost, ale zdkaznik musi byt
presvédCen, ze mu tim vychazime vyjimecné vstfic, protoze je pro nas vyznamnym

zékaznikem.

Dalsi formou komunikace se zakazniky mize byt Casopis. AvSak vydavat pro své
zékazniky cCasopis, je zalezitosti pomérné finanéné narocnou, proto se nemusi jednat
piimo o casopis, ale mizeme vyuzit moznosti informovat své zdkazniky o novinkach

z oblasti naseho oboru, ¢i 0 novinkach, které jim nabizime, formou brozury.

Informovat o novinkach muizete své zdkazniky i pomoci objednavkového katalogu. Tim
zékladem je vtomto ptipadé pifimét lidi, ktefi na$S katalog dostanou k tomu, aby jej
opravdu otevieli a prohlédli si jej. Zvysit prodej v tomto piipad¢€ Ize jednoduse tak, ze par
dni po odeslani katalogu bude jeho piijemci jeSté zaslana pohlednice, nebo mu jednoduse
zavolame s jednoduchym dotazem, zda obdrZel né$ katalog, a také jen tak mimochodem
sdélime, ze pokud si od nas objednaji béhem nasledujicich deseti dnli, dostanou od nés

zvlastni darek.
Jak zajem spoti‘ebitelli proménit v prodej

Zajem spotiebitele o nas vyrobek ma tii trovné. Znalost znacky je prvni z nich. Neboli
spotiebitelé nas znaji. Druhou je kupni zdmér, a to znamend, Ze zékaznici skutecné
uvazuji, ze si nas produkt koupi. Ale pro nds nejdulezitéjsi Casti je az ta tfeti, a to je
skute¢na koupé.

Ted’ se nachazime v bod¢, kdy zakaznici védi spoustu diivodl, pro¢ by si nd$ produkt
meéli koupit, a se spoustou z nich se i1 ztotoziuji. AvSak to je jen prvni krok. Nasim cilem
je ptfece pfimét lidi, aby vytdhli penéZenky a za naS vyrobek zaplatili. KdyZ jim tedy

poskytneme divody, aby si nas vyrobek koupili, potom jim musime skutec¢né fici, aby si
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jej koupili. Pravdépodobné si ho nekoupi vzdy, kdyz je o to pozddame, ale pfinejmensim

to bude castéji, nez kdybychom jim to nefekli.

Takze kdyz si to shrneme, musime lidem uvést funkce vyrobku, divod ke koupi, a poté
jim fici, aby si jej koupili.

Idedlnim ptikladem jsou teleshoppingové potady v televizi, kdy ndm jsou nabizeny
vSechny mozné véci, které v podstaté nepotiebujeme. Je ndm jednoznacné vysvétleno,
pro¢ prave tento vyrobek zméni nd$ zivot k lepSimu. A poté ndm je feeno, abychom

zvedli telefon a zaplatili pét set, nebo deset tisic korun, a my to udélame.
Nasim tkolem je co nejvice potencialnich spotfebitelti promeénit ve skute¢né kupujici.

Existuje vice zpusobl jak toho dosdhnout, a tyto zpisoby muzeme podle libosti
kombinovat. Jak jsem jiz hovofila v pfedchozi c¢asti, jednim z opravdu nejlepsich

zpusobi, jak presvédcit lidi k tomu, aby si naSe zbozi koupili je ten, Ze je o to pozadame.

A kdyz toto popichnuti nestaci, mizeme zkusit piesvédcit spotiebitele ke koupi tim, Ze
jim co nejvice usnadnime ndkup. Znamend to mit dostatek lidi, jak pro kvalitni
informovani zakaznikl, ptes rychlé¢ pfijimani objednavek, az po zajiSténi pohotové

distribuce a vyfizovani reklamaci.

1.2.1.2 Positioning

Positioning je utvarenim zadouciho védomého postoje zékaznikii viici znacce, a tim 1 vici
produktim, a o tvorb¢ image téchto znacek a téchto produktl. V dnesni rychle se ménici
dob¢ s neustale narlstajici moznosti vybéru, je toto utvareni postoje mozné oznacit

za podstatu marketingu.
Tvorba identity pomoci zna¢ky

Vyznam mé odliSeni, nerozliSitelnost nejenom ze nema zadnou hodnotu, ale je pro firmu

nebezpecna.

Toto utvaieni zddouciho védomého postoje spotiebitelti viici znacce, nebo vici produktu,
ma dveé oddélené faze. Musime urovat védomé postoje spotiebitelli nejen viici svému

vlastnimu produktu, ale stejné tak 1 vici vyrobku svého konkurenta.
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Pavodni vyznam znacek, jak o ném mluvi S. Zyman® byl jednoznaény. Aby nemohlo
dojit k zaméné jednotlivych kust vyrobku patiicich riznym prodejctim, a predeslo se tak
dohadiim, komu co patii. Kovbojové si znacili dobytek, aby na prvni pohled tak poznali,
ktery je jejich.

Postupem c¢asu vSak zacaly tyto znacky slouzit jako rozliSovaci znameni nejen pro
vlastniky, ale také pro nakupujici. Kdyz se vratim k ptikladu dobytka, zdkaznici védéli, ze
kdyz si koupi kravu oznacenou pismenem X, jeji maso bude tu¢né, zatimco maso kravy

oznacené Y, bude tuhé a Slachovité.

Znacka v dne$ni dobé¢ je zkratkou, ktera v mysli zédkaznika vyvolava piedstavu vSech
vlastnosti, které spotiebitel s timto vyrobkem spojuje. To zptsobuje, ze kdyz o vyrobku
uslysi, nebo ho uvidi, v mysli mu naskoci cely soubor domnének a presvédceni, které si
o ném v prubéhu casu vytvoril, jedna se jak o mySlenky tykajici se pfimo vyrobku, jeho
tradice, ale také 1 jinych spottebitelti vyrobku a ptfedstav o nich, osobni vzpominky, které
s vyrobkem mé zékaznik spojeny. Je odrazem toho, jak se spotiebitel citi, jak se chce

citit, jak vypada, nebo jak chce vypadat.

Tyto obrazy o nasem produktu zdkaznici ziskavaji ¢aste¢né z reklam, ¢aste¢né na zéklade
zkuSenosti s témito vyrobky, na zakladé doym1, které si utvofili, kdyz vidé€li jiné lidi, ktefi
tyto vyrobky pouzivali, na zéklad¢ véci, jez Cetli nebo slySeli o nasi firmé, a v neposledni

fadé€ od naSich konkurentu.

Pokud chceme, aby tyto domnénky pracovaly pro nds a pro zvySeni naSeho prodeje,
musime je systematicky vytvaret. VSe, co jako firma de€lame, od propagacnich akci
na podporu prodeje, pies design oballi, az po distribuci, plisobi na nase znacky.
Komunikuje naprosto vSe. Znacka tedy musi mit sovu pozi¢ni strategii a vSe, co

s ohledem na znacku dé€lame, musi tuto strategii jasné vyjadiovat.

Stejné jako v piipadé vSeho ostatnitho v marketingu plati, Ze 1 vytvareni image znacky
muze probihat logickym, strategickym a systematickym zplisobem, a je v naSem vlastnim
z4jmu, aby probihalo pravé takto.

vvvvv

znamkou, jako je jistota kvality produktu, pocit duvéry, trvalosti. Pfedstavy spojené
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s produktem, kdy se jedna o skutecné charakteristiky produktu a uzitek, ktery vyrobek ¢i
sluzba piindsi. Piedstavy vyvolavané vécmi, udalostmi nebo osobami spojovanymi
s produktem, snaha ukazat zde, ze mame radi to samé, co maji radi nasi zdkaznici, a ze
nase zajmy jsou stejné jako ty jejich. Predstavy spojené s uzivatelem, tim myslim, co si
zakaznik mysli o lidech, ktefi nejspis§ pouzivaji nas§ produkt, a jeho pocit zdali se mu chce
podobat, jestli jsou mu tito lidé nécim blizci a sympaticti. A v neposledni fad¢ predstavy
spojené s uzivanim produktu, pfedevS§im to, kde a jak je vyrobek spotfebovavan, jaka
nova pouziti mizeme doporucit. Musime s t€émito predstavami pracovat se vSemi v celku,

abychom vytvofili ndmi chtény, celkovy obraz.

Image, narozdil od Zadouciho v€domého postoje, se tvoii i v piipad€, Ze o to nijak
neusilujeme. KdyZ se nebudeme snazit utvofit v myslich zdkaznikl image nasi firmy, tak
tento kol nechdvame na pospas nahodé¢, poptfipadé konkurenci. A tato image bude

ovliviiovat rozhodovani spotiebitelil, zda nas vyrobek koupit ¢i nekoupit.

vvvvvv

spotiebitele, aby nas vyrobek vnimali jako odlisny, lepsi, zvlastni. A zptsob, ktery o tom
lidi piesvédcuje spociva ve vysvétlovani toho, ze nas vyrobek je jiny a proc€ je lepsi. Kdyz
nas produkt budou spotfebitelé vnimat jako jedinecny, takze jej dokéazi rozeznat jako

néco, co se jim libi, budou si jej znova kupovat.

Abychom néceho takového dosédhli, musime uvazit, jaké moznosti vybéru spotiebitelé
maji.

Jak jsme se jiz mohli docist v pfedchozich kapitolach, je mnohem levnéjsi davat stalym
zékaznikim nové podnéty pro¢ kupovat naSe vyrobky, nez neustile ziskavat nové
zékazniky, neboli lidi, ktefi o nas nikdy ptfed tim neslySeli, a pfesvédCovat je, aby
vyzkousSeli naSe zbozi. Hyckani stalych zédkaznikli je mnohem efektivnéj$im zplisobem
marketingu, ktery nam umozni vice prodat, a pfi tom utratit méné penéz. Ale i tak
musime investovat do ozivovani a posilovani svych znacek. Musime lidem pfipominat,
pro¢ maji naSe zbozi radi, a poskytovat jim dal$i divody k tomu, aby si je kupovali.
Jakmile se totiz na trhu objevi néco nového, co zabira, ostatni to ihned napodobi, a i to je
divod, pro¢ musime divody ke koupi stale obnovovat, a pfidavat nové a nové. Jinymi

slovy, naSim ukolem je spotiebiteli neustale opakovat, jaké jsou diivody, pro¢ potiebuje
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naSe zbozi, a pokud ho nepotiebuje, tak ho presvédcit, aby si myslel, Ze jej potiebuje,

nebo ho pfi nejmensim chce.
Vymezte svou nabidku

Pokud chceme néjakym zplisobem regulovat védomy postoj, ktery vic¢i ndm budou
zaujimat zakaznici, je nezbytné se nejprve rozhodnout o tom, jaky postoj budeme chtit,

aby k ndm zakaznici zaujimali.

Jak tika S. Zeman, klicem k uspéchu je takzvany akronym DOCS, neboli Define (definuj,
vymez), Overdeliver (dej mnohem vice, nez slibujes), Claim (pochlub se tim, ¢ili postarej

se, aby se o tom kazdy dozveédé€l) — a to ti piinese uspéch (Success).*!

Jinymi slovy, ocekavani spotiebitell vymezujme védomé jako néco, co zarucené
dokazeme splnit, a v jest¢ lepSim piipad¢ prekraCovat. A jakmile je jiz ptekracovat

zacneme, je povinnosti marketingu zajistit, aby se o tom kazdy dozvéd¢l.

Neznamena to ovSem, ze kdyz piijdeme na néco nového, zejména na to, co nas konkurent
nejspis nedokaze, ze se to nema stat soucasti naseho ptislibu, naopak. M¢li bychom na to

2%

zékazniky upozornit a doufat, ze to pfi pfistim ndkupu za¢nou bezpodmine¢né vyzadovat.

Srovnavani s konkurenci neni vzdy na Skodu, negativni srovnavaci kampané nemaji sice
zadného valného dlouhodobého efektu, fikaji pouze to, ze ndS vyrobek neni tak Spatny
jako vyrobek n€koho jiného, av§ak pozitivni srovnavaci reklama muize byt velmi uzitecna
na cest¢ k dosazeni naSeho cile. Uvedeni jména konkurenta neni v tomto srovnavani
viubec dilezité, a vlastné se o konkurenci nemusime ani zminovat, to hlavni je, ze tim
stanovime normy k posuzovani téchto produkti, zietelné ukazeme, nakolik nds produkt
tyto normy spliuje ¢i prekracuje, a jakmile jednou spotiebitel tyto normy pfijme, bude

srovnavat.

1.2.2 Marketingovy vyzkum

Efektivni marketingové rozhodovani vyzaduje informace. Marketingovy vyzkum je
vlastné takovy proces shromazd’ovani, analyzy a piedani téchto informaci. A toto
poznavani zdkaznikli by se vkazdém piipadé mélo opirat o objektivizované a

systematické postupy.
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Jedna z definic marketingového vyzkumu fiké, Ze tento vyzkum je funkci, ktera spojuje

spotiebitele, zakaznika a vetejnost s marketérem, prostfednictvim zjistovani informaci.®

Na rozdil od prizkumu trhu je marketingovy vyzkum dlouhodobéjsi praci. Neustalé
sledovani spotiebitele. Abychom jim porozuméli, a abychom dokazali pfichézet s novymi
zpusoby jak je piimét k ndkupu, musime cilené a neptetrzité pracovat na jejich

poznavani.
1.2.2.1 Proc délat marketingovy vyzkum?

Proto abychom mohli odlisit, kterd strategie ¢i taktika funguje, musime systematicky
sbirat informace. Na zéklad¢ jejich analyzy zjiStujeme, ktera strategie nebo taktika

zabrala a proc.

Ukolem vyzkumu zkratka je, neustéle se ptat lidi, co kdybychom udélali toto, kupovali
byste vice naSich vyrobkil, nebo kdybychom fekli toto, zménilo by to vas ptistup k nas§im

sluzbam. A klast otazky, dokud neptijdeme na to, jaky je ten nejlepsi postup.

Svét se stale vyviji a prostfedi trhu se neustdle méni, uz proto nemuize existovat néco,
jako dokonalé planovani. My tudiz musime pokracovat vuceni a v postupném
zdokonalovani jak naSich vyrobkl ¢i sluzeb, tak bezpochyby i marketingové strategie.
Marketing je dlouhodoba zalezitost a jedna uspéSna marketingova kampai jest¢ nemusi
znamenat dobry marketing. Jak fekl Sergio Zyman ,,Vyhrat jedno kolo neznamend vyhrat
celé utkani. S nejveétsi pravdepodobnosti néktera kola prohrajeme, néktera skonci

“[221 A my se musime starat o to, abychom vyhravali co

nerozhodné a néktera vyhrajeme.
nejvice, a abychom nikdy neztraceli ze ztetele cil, ke kterému se chceme dostat, protoze
jen pro ten cil ma divod néjaké ta kola utkédni vyhravat. A proto neustdle provadime
marketingovy vyzkum, testujeme sva rozhodnuti, abychom je mohli podle potieby

prizpusobit, a diky tomu se ¢im dal tim vice pfiblizovat svému celkovému cili.
1.2.2.2 Zakladni kroky marketingového vyzkumu

A) Definovat marketingovy problém a cil marketingového vyzkumu

Pouzitelné informace muZeme produkovat pouze tehdy, kdyz budeme védét jaky

problém je potieba fesit. A navic jak zni jedno potekadlo ,,dobie definovany problém
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je napul vyfeSeny problém®. Piikladem problému mize byt pokles poptavky

po urcitém vyrobku.

Kdyz mame problém, je jiz jednoduché stanovit si cile vyzkumu. V uvedeném

ptikladé by se jednalo o to, zjistit pro¢ poptavka klesa.
B) Zdroje dat

Jaké zdroje informaci budeme pouzivat. V zasadé se jednd o primdrni nebo
sekundarni zdroje. Kdy sekundarni tUdaje jsou ziskdvany bud’ z internich zdroju
spolecnosti nebo z publikovanych zdroji, naptiklad vladnich periodik, podnikovych
publikaci, knih. Primarni udaje jsou informace shromaZzdované specialné
pro konkrétni spolenost. Zdroji primarnich dat byva jedinec, domécnost, prodejna,
podnik, nebo dal$i zkoumana jednotka. Priméarni udaje se vztahuji pfimo
ke zkoumané jednotce a mohou vyjadiovat jeji situaci, ur€ity stav, nazory, postoje,

pocity a dalsi psychologické proménné.

Obecné je jednodussi nejdiive zacit s kontrolou sekundéarnich udaju, jejichz ziskani
byva rychlejsi a levnéjsi oproti primarnim.

C) Metody a techniky sbéru dat

Pfi ur€ovani metody sbéru dat si musime uvédomit, jestli data kterd pozadujeme jsou

kvalitativniho, nebo kvantitativniho charakteru.

Kvalitativni vyzkum provadime tehdy, kdyz feSime problém, o kterém toho vime
malo a je tfeba zacit s hledanim zékladnich souvislosti. V zasad¢ se jedna o potvrzeni
¢1 vyvraceni existence urcitych jevi, strukturu téchto jevi, urceni jejich vlastnosti a

funkeci.

Kvantitativni vyzkum naopak zvolime, mame-li o zkoumaném jevu néjaké znalosti a
nyni pouze ovéfujeme jejich platnost a hleddme proménné, kterymi lze zdkladni
vztahy popsat. Jedna se naptiklad o rozsah vyskytu, zastoupeni urcitého jevu jako je

¢etnost, frekvence v Case €1 intenzita zkoumaného jevu.

Pro sbirdni Udaji do kvantitativniho vyzkumu pouzivame tfi zdkladni metody.

Pozorovani, experiment a dotazovani.
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Pro metodu pozorovéani je charakteristické, ze je uplatiovana bez aktivni Ucasti
pozorovan¢ho. Naptiklad udaje o frekvenci navstévniki nebo o nabidce zbozi

v prodejnéch.

Experiment provadime bud v uméle vytvorenych podminkéch nebo v ptirozenych
podminkach. Napftiklad testovany vyrobek se prodava ve vybranych prodejnéach. Jde
o Casové narofnou metodu a soucasné rizikovou, ze se konkurence o takovém

vyrobku dozvi.

Zakladem metody dotazovani je pokladani otazek respondentim a z jejich odpovédi
ziskévat primarni udaje o zkoumané skutecnosti. S respondentem miizeme jednat

nekolika zpisoby. Osobné, pisemné, telefonicky nebo elektronicky.

Osobni dotazovani nam umoziuje ziskavat informace jak dotazovanim, tak 1
pozorovanim, tazatel mize svym zplsobem vyvolat u respondenta zdjem o predmét
Setfeni a snizit moznost odmitani odpovédi. Pti rozhovoru je mozné aplikovat 1 delsi
dotaznik, ¢i klast slozitéjsi otazky. Jednou z nevyhod je, Ze zpusob prezentace otdzek
muze ovlivnit odpovédi respondenta a druhou hlavni nevyhodou je, ze néktefi

dotazovani mohou mit zabrany odpovidat otevien¢.

Obrovskym plusem pisemného dotazovani je moznost uskutec¢nit ho na velkém
geografickém celku. Dotazovany navic mize vénovat zodpovézeni otazek dostatek
Casu a péfe a nemuze byt osobou tazatele ovlivnén. Zaroven tato metoda vyzaduje
krat§i organizacni piipravu a naklady na jeji provedeni jsou vyrazné niz$i nez
u osobniho dotazovani. Nevyhoda je pfedevSim v ¢ekaci dobé na odpovédi, ktera je
v tomto ptipad¢ delSi a také klade vétSi diraz na srozumitelnost a jednoduchost
otazek v dotazniku. Velice dilezité je také zabezpecCit vysokou miru navratnosti

dotaznika, ktera by méla byt zhruba 90 %, aby nebyl ohrozen vybérovy zamér.™

Existuje né¢kolik zplsobii jak zvySit navratnost dotaznikd. PfiloZit k dotazniku
pruvodni dopis, ve kterém je vysvétlen ucel Setieni, respondent je pozadan o zaslani
vyplnéného dotazniku a do dopisu je vloZena ofrankovand obalka se zpétnou adresou.
Dotaznik by mél byt stru¢ny, jasny, atraktivni, aby jeho vyplhovani bylo snadné a
rychlé. Respondenti mohou byt motivovani, jako napf. rliznymi odménami.

Navratnost miizeme téz zvysit urgovanim zaslani vyplnéného dotazniku.
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Telefonické dotazovani je dal§i technikou, kterou muizeme pouzit pii realizaci
marketingového vyzkumu. Opét se zaméiim na jeho vyhody a nevyhody. Kladem je
v ptipad¢ této techniky je moZnost snadno a rychle kontaktovat znacné rozptyleny
vybér respondentl, zdrovein umoznuje kdykoli opakovat dotaz a navic to je zpusob
neni mozné pouzit nazornych pomicek, neni mozné respondenta pozorovat
pfi komunikaci a hlavné proces dotazovani musi byt pomérné kratky, aby
respondenty pfili§ nezdrzoval. Pro dotazovaného je totiz velice jednoduché polozit
telefonni sluchatko v momenté, kdy se mu dotaznik bude zdat piilis dlouhy. A pak je
naSe puvodni vynaloZeni Casu a usili na presvédceni klienta o dilezitosti dotazniku

zbytecné, protoze napul vyplnény dotaznik ztraci svoji hodnotu.

Pro sestaveni kvalitniho dotazniku si musime uvédomit dvé zésadni véci. Prvni je typ
otazek, to znamend takové sestaveni a formulovani otdzek, aby mohl dotazovany
co nejptesnéji odpovidat na to, co nds zajima a jak jisté vime respondent ndm nemiize
odpovédét na to, na co se nezeptame. Proto vybéru otazek musime vénovat
dostateCnou pozornost a maximalné¢ zde zohlednit cile naSeho vyzkumu. Druhou
zasadni véci je grafickd uprava dotazniku a skladba otazek, které maji respondentovi
co nejvice pomahat k tomu, aby se mu zdal tento ukol vypliiovani snadny, ptijemny,

zadouci a chtény. Kazda otazka musi u respondenta vyvolat dojem, ze je dilezita.

Otazky musi byt srozumitelné, s pouzZitim jednoduchého jazyka, a vyloucenim
odbornych a cizich vyrazli, dlouhych souvéti, zavadéjicich otdzek a otazek

nepiijemnych. Pozor na navozovani spravnych odpovédi.

Uvodnim textem se snazime vzbudit zajem respondenta a piesvédgit ho o vyznamu
spravného vyplnéni dotazniku. Jednou z moznosti, jak zdlraznit dileZitost dotazniku,
je presné uvedeni, kdy a jak se dotazovani dozvédi, jak bylo s pfipominkami
naloZeno, co z nich vyplynulo a jak se podle nich firma zachova. Tento zpiisob by

mohl byt, zejména ve vztahu B2B*, mnohem u¢inngjii, nez n&jaka odména.

* Vztah mezi dvémi firmami.
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Na zacatku dotazniku klademe otazky zajimavé. Po nich nésleduji otazky filtracni,
zda je osloveny respondent spravny typ. Uprostfed pak nésleduji otazky na kterych
zaleZi a které vyzaduji soustfedéni a na konec otazky mén¢ zavazné. Otazky osobniho
charakteru zaradime také nakonec, a to proto, ze by na né¢ respondent v zacatku
dotazovani nemusel byt ochoten odpovédet. Za idedlni pocet otazek je povazovano

40 — 50, na které trva respondentovi odpové&dét p¥iblizné 20 minut.?

Nesmime zapominat na upravu prvni strany dotazniku, aby respondenta zaujala,
pouzité barvy a kvalitu papiru dotazniku. Za nejvhodngjsi formét dotazniku je
povazovana velikost A4.”! Zaroven by mél byt piehledny s dostatkem mista
na odpovédi, avSak nesmi svou rozsdhlosti odrazovat. NejvhodnéjSim zplsobem
oznacovani spravnych odpovédi je podle mého ndzoru kiizkovani ¢i krouzkovani

zvolenych variant.
D) Urceni velikosti vzorku

Jestlize ziskdvame informace od vSech jednotek zékladniho souboru jedna se
o takzvané vycerpavajici Setfeni. Tento zplisob je méné Casty a pouziva se pouze
v téch ptipadech, kdy je rozsah zakladniho souboru maly. Typickym piikladem
vycCerpavajiciho Seteni je s¢itani lidu i1 kdyZ v tomto piipad¢ se rozhodné nejedna

o maly soubor.

AvSak cast€jsi metodou ziskdvani primarnich udaji je vybérové Setfeni. Podstatou
tohoto Setfeni je to, Ze ze zakladniho soboru je vybrana pouze Cast a to podle urcitych
zasad. Podstatou tohoto vybérového Setieni je skutecnost, Ze na jeho zaklad¢ se

odhaduji hodnoty pro cely zdkladni soubor.
E) Urceni ¢asovych a finan¢nich nakladi

Casové néklady piedstavuji dobu potfebnou ke kompletni realizaci vyzkumu a
finan¢ni znamenaji néklady na pracovniky, vypocetni techniku, software a na veskery
pouzity materidl. Pfed samotnou realizaci vyzkumu je v naSem nejlepSim zajmu
propocitat si dobu potiebnou k ziskani dostatecného mnozstvi potfebnych informaci a

samoziejmé 1 to, kolik si k tomu méme vyclenit finan¢nich prostfedki. Aby se nam
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nemohlo stat, ze vyzkum budeme nuceni pierusit v poloving, protoze tim by ztratil

veskerou svou vypovidaci schopnost.
F) Realizace

Pted zahajenim vlastniho vyzkumu bych doporucila provést takzvany predvyzkum.
Jeho ucelem je minimalizovat riziko z nepochopeni nebo Spatného pochopeni otazek,
najit nedostatky dotazniku tykajici se formdlni stranky ¢i chyby ve formulaci
jednotlivych otdzek. To ze otdzky jsou Spatné formulované poznadme podle toho, Ze
odpovédi jsou nahromadény v krajnich bodech, nebo v bodech nevim, nerozumim.
Zaroven ndm predvyzkum pomize provétit uplnost 1 nezbytnost ziskanych informaci.

S 24

vypliovani dotazniku sledovat respondenta a zaznamenavat jeho pfipadné komentare.
Po predvyzkumu provedeme upravy a ptipravime definitivni znéni dotazniku, ktery

budeme ve vyzkumu pouzivat.

Na marketingovém vyzkumu se podili tfi skupiny pracovniki. Profesionalni
vyzkumni pracovnici, kteti jsou zodpovédni za jednotlivé kroky marketingového
vyzkumu od definovani cilli az po zpracovani a interpretaci ziskanych informaci.
Podplirny personadl, ktery ma na starosti zpracovani ziskanych dat, administrativni
prace a fizeni prace tazatell v terénu. A v neposledni fadé¢ samotni tazatelé, kteti
zjistuji pozadované primarni daje. Na tyto osoby jsou kladeny vysoké naroky aby
prosli odbornym Skolenim a aby dokazali sbirat informace podle dohodnutych
pravidel. Osoba, kterd tyto rozhovory vede by méla byt za kazdych okolnosti
nestrannd a méla mit vZdy na paméti, ze tim kdo ma odpovidat je dotazovany. Avsak
dotazovany bude odpovidat podle pravdy pouze tehdy, kdyz mu nebude zadna

odpovéd’ naznacovana.
G) Zpracovani a analyza dat

Poté, co tazatelé provedou sbér potiebného mnozstvi informaci pfistupujeme k jejich
zpracovani. Aby mohly byt néasledné¢ analyzovany je nutné sebrané udaje nejprve
klasifikovat. Klasifikace znamena rozdé€leni tidajii do tiid nebo kategorii. V piipadée

uzavienych otazek je takovato kategorizace jiz provedena, ale v piipad¢ otazek
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otevienych musime provést kodovani udaji, abychom s nimi mohli snaze pracovat.
V praxi toto znamend, Ze nejcastéji uvadéné odpovédi dostanou svilij kod podle
kterého jsou zafazeny do analyzy a odpovédi, které se vyskytuji jen velmi ziidka

oznacime jako irelevantni popiipad¢ vytvotime kod: ostatni.

Zpracovani udaji provadime nejCastéji pomoci statistického software. Z udaji
sestavujeme tabulky a grafy, v nichZ jsou prezentovany vysledky vyzkumu. Jejich
ucelem je podat nazorny a srozumitelny obraz o zkoumanych jevech, jejich struktuie

a zavislostech.

Analyzou nejcastéji zjisStujeme rozdéleni Cetnosti zjiSténych hodnot znaktl, neboli
pocet vyskytu jednotlivych variant znaku. Déle charakterizujeme jejich troven, a to
sttednimi hodnotami, a variabilitu. Stfedni hodnoty jsou priméry, median a modus.
Variabilitu mizeme charakterizovat smérodatnou odchylkou, rozptylem, primérnou

odchylkou nebo variaénim rozpétim.
H) Zavérecna zprava

Tuto prezentaci mizeme zpracovat bud’to pisemné nebo ustn€. Pro zavére¢nou zpravu
sice neexistuje néjakd pevné stanovend struktura, ale urcit¢ by meéla obsahovat
nekolik zékladnich ¢asti. Témito Castmi je titulni strana, obsah, shrnuti vysledkd,
uvod, pouzitd sekundarni data a jejich zdroje, metody pouzité pro sbér primarnich
udaji, vybérovy soubor, vysledky vyzkumu, jejich prezentace formou tabulek, grafii a
slovnich komentait, poptipadé zavéry a doporuceni.

Nedilnou soucasti zavérecné zpravy jsou prilohy ve kterych uvadime piesné znéni
dotazniku, slozité tabulky, které byly v textu uvedeny ve zjednoduSené podobé a

seznam vSech pouzitych prameni ke zpracovani zpravy.

1.2.2.3 Jsou vysledky marketingového vyzkumu spolehlivé?

Vysledky marketingového vyzkumu, zejména pokud se jednd o dotazovani, nejsou a ani

nikdy nemohou byt na sto procent presné. V marketingu ve velké vétsiné zjistujeme

subjektivni stavy lidského védomi, v némz néazory, hodnoceni, pfani, potieby a postoje

jsou navic velmi siln€ ovlivnény momentalnimi pocity, ndladami a situaci. Tyto stavy,
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narozdil od jevi z oblasti pfirodnich a technickych véd, jako je teplota, velikost, vaha,

nedokdzeme jednoznacné a piesné zméfit.

Musime si pfedevSim uvédomit, Ze védomi zdkaznikli diky jeho povaze Upln€ poznat
nedokazeme. Proto vysledky, které ziskdme marketingovym vyzkumem mohou byt

piesné a spolehlivé pouze ve rdmci svych moznosti.

1.2.3 Komunikaéni mix

Komunikaéni mix se skladd znékolika ¢asti kterymi jsou pifimy marketing, osobni
prodej, public relations, podpora prodeje a reklama. Na ziklad¢ zvazeni vSech aspektii
slozek komunika¢niho mixu byly pro Ucely této diplomové prace vybrany ty nejlepsi
nastroje, které mohly pomoci co nejefektivnéji dosdhnout cile vybrané firmy. Toto je
divod pro¢ zde nebudou uvedeny vSech slozky propagace. Vybrané nastroje budou blize

popsany vcetné zpiisobu kterymi ndm mohou byt pii pnéni cile prospésné.
1.2.3.1 Reklama

Je to jakakoli placena forma nepersondlni prezentace a podpory myslenek, vyrobka nebo

sluzeb se stiednédobou nebo kratkodobou ptsobnosti.

Kazdy z nds mize byt v klidu oznacen za bézného konzumenta reklamy. Pfiznejme si
popravdé kolikrat jsme v posledni dob¢ koupili néco na zakladé toho, Ze jsme na to vidéli
reklamu v televizi. Reklama je vSude kolem nas, vtelevizi, v novinach,
v supermarketech. Reklamy je v naSem okoli uz zkratka pftili$ a jiz proto mame tendenci
ji ptehlizet. To neznamend, Ze televizni reklama je naprosto bez ucinku, ale
nepopiratelnym faktem je, ze vyznam televiznich stanic jako reklamniho prostiedku
neustale klesa. Uvazime-li k tomu, ze nové generace televizori umoziuji zakaznikiim

vyhnout se veskerym reklamam stiskem jediného tlagitka.!'”’
Stary reklamni model je zkratka ptezitek, neplati uz plivodni zsady a je nezbytné zménit
pravidla a vytvofit nova. Takze se zabyvejme otazkou, jak svoji firmu zviditelnit a jak

prodat vice vyrobki, kdyz nebudeme moci efektivné vyuzit televize jako hromadného

sdelovaciho prostiedku.
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Certifikat jako reklama

Reklama totiz neznamena pouze televizi. Reklamou muize byt klidn¢ takovy certifikat.
Dnesek se vyznacuje turbulentnosti doby, vSechno se velice rychle vyviji. A mozna i
nasledkem toho nemaji lidé dostatek casu a prostfedkli vSechno si neustale ovéfovat. Neni
proto nic jednodussiho, nez toto oveéfovani nechat na divéryhodnych autoritach. Témito
autoritami muze byt napfiklad zkuSebna, statni ufad nebo néjakd jind organizace, ktera
udéluje certifikat. Tento certifikat je pro nés tedy dokladem, kterému véfime a necitime

touhu si ho ovéfovat.

Neni ovSem certifikat jako certifikat. Nékteré vydavaji zkuSebny a nékteré muzeme
vydavat my, jelikoz i my jsme v oboru své ¢innosti autoritou. Bude vSak lepsi, kdyz jej
potom radéji nazveme osvédcenim, protoze termin certifikat vyvolava predstavu kulatého

tifedniho razitka a za nim stojici autority.!""!

Osvédcovat mizeme témet cokoli. Naptiklad to Ze pracovnici naseho zakaznika mohou
pracovat na ndmi dodaném zatizeni. Fantazii se tady zkratka meze nekladou, jen divod
nesmi byt banalni aby neptisobil sméSné. OsvédCeni by mélo mit zaroven takovou

podobu, aby si jej zdkaznici mohli zardmovat a povésit na zed'.

1.2.3.2 Osobni prodej

Osobni prodej je formou piimé komunikace mezi dvémi ¢i vice osobami s cilem prodat

produkt a vytvaret pozitivni vztahy.

Osobni prodej je velice efektivni v ptipadech, kdy chceme meénit preference, stereotypy a
zvyklosti spotiebitelii. Zarovenn je to zplsob diky svému bezprostiednimu osobnimu
pusobeni mnohem U¢innéj$i nez béznd reklama ¢i jiné nastroje komunikace s vysokou
moznosti ovlivnit zdkaznika a ptfesvédCit ho o pfednostech nové nabidky. V piipade
osobniho prodeje je ovSem dllezita i moznost komplexni prezentace produktu, jeho
predvedeni, dikladné, nazorné a praktick¢ seznameni zékaznika sjeho pouzivanim.
Osobni prode;j totiz podtrhuje diilezitost a jedine¢nost jak nabizené¢ho produktu, tak také

osloveného zakaznika.

K pfednostem osobniho styku patfi mnohem efektivnéjsi komunikace. Prodavajici se

muze lépe seznamit s reakcemi a potiebami zdkaznika a velice operativné na né reagovat.
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Pro dalsi Cinnost firmy je také uziteCné veédét, jak se da produkt vylepsit, aby vice

odpovidal ptedstavam a pozadavkim zakaznik.

Nevyhodou je, ze rozsah pusobeni osobniho prodeje je oproti reklamé podstatné
omezenéjsi a velice nakladny. Firma mé navic mnohem horsi kontrolu prodejcii pfi jejich
plusobeni a prezentaci. Omyly a chyby takového zaméstnance mohou podstatnym

zpiisobem poskodit dobré jméno firmy.

Osobni prodej je vSeobecné vniman jako forma distribuce, odpovidajici vyjimecnym
vlastnostem produktu jako je znacka a kvalita, a jeho vyjimecné cené. Zdali jsou tyto
charakteristiky skutecné nebo pouze deklarované, neni pro vlastni komunikaci podstatné.
Protoze samotna forma distribuce, kterd probiha zcela mimo bézné obchodni sité, tuto

exkluzivitu nalezité vyzdvihuje.

Osobni prodej by vSak mél byt provadén v ramci urcitych pravidel. Vzdy s ohledem
na zakaznika, ktery by v zadném piipad¢ nemél mit pocit takzvané lapené obéti. Prodejce
by nemél ptisobit natlakové, ale spiSe v roli zasvéceného informdtora, ktery podava
zékaznikovi atraktivni informace a vysvétluje a predvadi mimotfadny produkt.
Samoziejm¢ se zajimd 1 o ndzor zakaznika a pifi obchodu velmi citlivé zohlednuje

zékazniklv postoj a reakce. Takovato prezentace dale podtrhuje mimotadnost produktu.

Ptistup k zakaznikovi pii osobnim prodeji by mél byt jako k rovnocennému partnerovi,
jehoz nazor ma pro prodavajiciho velkou cenu. Prodejce by mél vlastné vystupovat v roli
zjistovatele nazort a reakci zékaznika. To, ze si doty¢ny zatim nechce produkt zakoupit,
by se vzadném piipadé nemélo odrazit v chovani prodejce jako neptatelska reakce.
S ohledem na to, Ze je pro nas zdkaznik tak dilezita osoba, vénuje ndm svou pozornost a
¢as, popfipad¢ jsme mu narusili soukromi jeho domova, méli bychom mu na zavér
jednani vyjadfit vdécnost a podékovat mu. Vhodna se v tomto piipadé¢ zdd odmeéna
v podobé malé pozornosti, darku, protoze tak nakonec osobni prodej vyuziva také

postupt podpory prodeje.
1.2.3.2.1 Multilevel marketing

U nés oznaCovany jako strukturni obchod nebo také doslovné prekladany jako

viceuroviiovy marketing. Mluvime tedy o ptfimém prodeji prostfednictvim distribucni sité
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nezavislych distributorti, ktefi postupné pfijimaji a zaucuji své dal§i spolupracovniky,
prodejce. Multilevel marketing byva kromé osobniho prodeje povazovan téz za soucast
direct marketingu. Ve své podstaté navazuje na principy piimého prodeje zbozi, které
byly uplatiiovany jiz pocatkem 19. stoleti. V tomto zpiisobu prodeje kazdy distributor
vyhledava své zékazniky i vhodné spolupracovniky pro prodej dané¢ho produktu. Tyto
kolegové pak uci prodavat i hledat a motivovat dalSi spolupracovniky. Tento zpisob
budovani rozsahlé prodejni sit¢ znamena, Ze distributor na vrcholku prodejni pyramidy
dostava 1 odmény z prodeji obchodnikil na nizSich stupnich pyramidy. AvSak u seriéznich

organizaci dostava tyto odmény od firmy a ne jako ¢ast odmén nizsich prodejci.!'”

Dtlezité je odliSeni seridzniho obchodniho systému multilevel marketing od takzvanych
letadlovych nebo pyramidovych her. Tento rozdil spocivd vtom, ze pii regulérnim
obchodovani multilevel marketingu jde o skute¢ny prodej zboZi a odmény jsou vyplaceny
za kazdy prodany kus, zatimco u vySe zminovanych her jsou pouze vkladany financni
prostiedky, jejichz navratnost je zaruCena jen tém ucastnikiim hry, ktefi jsou na vrcholu
pyramidy, coZ jsou vzdy jen zakladatelé¢ hry a dale jen jedni z prvnich vkladateld. To je

kli¢ovy rozdil mezi skute¢nym a podvodnym podnikanim v této oblasti.

Vyhodou podnikani formou multilevel marketingu je to, Ze podnikatel mulzZe zacit
s relativné minimalnimi finanénimi prostfedky, protoze vstupni sady stoji vétSinou
nékolik stokorun maximalné tisicikorun. OvSem aby takovyto podnikatel byl Gspésny,
musi hned od poc¢atku do tohoto podnikani investovat maximum svého Casu, stejné jako
maximum svych schopnosti. Vzhledem k tomu, Ze si podnikatel nemusi vytvaret témét
zadné zasoby a zbozi dodava na zéklad¢ objednavek jednotlivych zdkazniki, je riziko

ztratovosti z podnikani relativné velmi nizké.
1.2.3.2.2 Osobni doporuceni

»INejlevnéjsi zpiisob, jak ziskavat nové zakazniky, je podporovat ty soucasné, aby za nim

posilali své pratele. "]

Princip osobniho doporuceni tkvi v tom, ze zbozi ¢i sluzbu nedoporucuje né¢jaky herec
v televiznim spotu, ale pfitel, kolega nebo n¢kdo z rodiny, a to vétSinou zcela nezistné.
Pokud vécem nechdme volny pribéh, pak je takovéto doporuceni skutecné véci ndhody

spiSe nez néjaka potreba spokojen¢ho zdkaznika délat ndm reklamu. Pokud ovSem
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s takzvanou ustni reklamou budeme pracovat cilené¢, miizeme ji dat smér a ucinnost,

jakou pottebujeme.

Vyhody osobniho doporuceni jsou tedy nasnadé. Je divéryhodné, kdyz uvazime, Ze
reklama je vétSinou jen velmi kratké predstaveni a lidé, ktefi vam v ni radi jsou vlastné
jen dobfe placeni herci, tak v pfipad¢ osobniho doporuceni je tim, kdo reklamni sdé€leni
vytvaii a predava vas znamy, pfitel, kolega. A blizké lidi obvykle nemame diivod

podezirat z toho, Zze by nam chtéli Skodit nebo z nas jen vytdhnout penize.

Dalsi vyhodou tohoto zptisobu reklamy je to, Ze je adresna. Ustni doporuéeni je totiZ
zaloZeno na tom, Ze se obé osoby znaji. Proto zde plati, ze je piesné cilené a dostava se
jen tam, kde piinese uzitek. Osobni doporueni je navic velice dobife vyuzitelné i
u podnikovych zékazniki, protoze se obvykle obraceji na své kolegy v jinych firmach, to
znamena zasobovaci na zasobovace, feditelé¢ na feditele. Osobni doporuceni je tak jeste
cilengjsi.

BohuZzel nemlZeme ocekavat, Ze osobni doporuceni bude fungovat zcela samo. Aby se
nekdo chlubil, Ze je vaSim zakaznikem, musi k tomu mit divod. Pozitivni doporuceni je
tedy tfeba néjakym zplsobem podnitit. V tomto ptipad€ funguje dvojnasob, jiz diive
zminovana rada. Splnit zdkaznikiiv pozadavek, predCit jeho o¢ekavani a pak zde mame
Sanci, Ze on se sam jiz postard, aby se o tom kazdy dozvéd¢l. Dilezitym faktorem je tedy
v tomto piipadé¢ prekvapeni, musime zakaznika prekvapit tim, co ostatni nedélaji a
predcit tim jeho ocekavani. Osobni doporuceni je tak mnohem vice nez jakdkoli jina
reklama zavislé na perfektnich sluzbach zékaznikovi a hodnotném zbozi, protoze tento
zpusob reklamy prestdva fungovat v momenté, kdy je toto pozitivni piekvapeni

kompenzovano prekvapenim negativnim.

Takovym pozitivnim prekvapenim miize byt i sleva na pfisti nakup. Mlizeme klasicky
nabidnout slevu 5 % na dal$i ndkup naSich sluzeb, nebo tento zpisob malicko obménit.
Nabidnout zakaznikovi zpét 5 % z posledni s nim uzaviené zakazky v hotovosti, pokud
s nami uzavie zakazku dalsi nebo doporuci jiného zakaznika, ktery s ndmi uzavie obchod.
V tomto piipadé¢ si totiz zékaznik miize s naprostou piesnosti spocitat, kolik ze to dostane

Zpet.
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Wlibite-li zakaznikovi, Ze pristé dostane slevu, mozna prijde. Slibite-li zakaznikovi, Ze

Vv v ’ Voo Ve, v 19
pristé dostane penize na ruku, prijde urcité. ")

Vylou€eno neni ani feSeni kdy po vyfizeni objednavky vratime zdkaznikovi 5 % z ceny
objednavky v hotovosti, i bez podminky dal§i objednévky. Pusobi zde totiz faktor
vdécnosti, protoze clovek, ktery takto dostane hotové penize, ma nejasny pocit, Ze by to
m¢él néjak oplatit. Touto oplatou pak muze byt dalsi zakdzka nebo alespont doporuceni

. y , s [19
nasich sluzeb svym znamym.!"”!

Uzsi zapojeni zdkaznika do vytvafeni produktu muze také velice dobife podnécovat
osobni doporuceni. Cim vice je totiz clov€k osobné zainteresovan do néjaké zalezitosti,

tim spiSe bude $ifit ustni reklamu.

Osobni doporuceni lze téZ povzbudit riznymi firemnimi suvenyry. Malymi darky
s napisem nebo firemnim logem. Ale aby pfi dnesni zaplaveé téchto suvenyri neskoncily

v kosi musi byt originalni. Naptiklad model naseho vyrobku s firemnim logem.

Ptestoze mé osobni doporuceni opravdu Sirokou pisobnost, limitem je zde faktor Casu,
protoze tento typ propagace vyZzaduje dlouhou dobu nez za¢ne ucinkovat a ponese

ocekavané ovoce.!'’!

1.2.3.3 Primy marketing

Postup marketingu, kde reklama komunikuje pfimo s jednotlivymi spotiebiteli, ktefi jsou
pozddani o odpovéd telefonem, poStou nebo osobni navstévou nazyvame piimym
marketingem. Tito spotiebitelé vychdzi zco nejpfesnéjsi segmentace trhu. Hlavni
charakteristika, ktera jej odliSuje od ostatnich forem marketingu, je to, Ze pifimy
marketing je méfitelny v podminkadch odpovédi spotiebitele neboli musi obsahovat
moznost pifimé odezvy zakaznika. Pfimy marketing zahrnuje postupy jako je reklamni
posta, podomni prodej, zasilani katalogh popfipad¢ telemarketing. A proto za nastroje
piimého marketingu mizeme brat vlastné jakékoliv media jako je telefon, email, pocitac
vSeobecné v podobé naptiklad internetového obchodu reklamnich odkazl atd., ale také

klasicky katalogovy prodej, televizi, rozhlas ¢i tisk.

Programy pfimého marketingu jsou vétSinou zaloZeny na vybéru cilovych spotiebitelti

pouzitim adresaii, nebo slozek zakaznikd. Pfimy marketing se stal velmi oblibeny
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z divodu nekolika demografickych zmén, které se vyskytly v nedavnych letech. Prvni
znich je starnouci populace, kterd je méné naklonéna k provadéni ndkupt a druhy je
narust pracujicich rodi¢, jiz maji méné ¢asu na nakupy.

Vypocetni a komunikacni technika dnes umoziiuje soustavnou a oboustrannou
komunikaci se zakazniky. Diky direct marketingu zdkaznik nemusi chodit na trh, ale
obrazn¢ fecCeno nabidka pfijde za nim. Bud’ na misto trvalého nebo prechodného bydliste,

popftipadé€ na pracoviste.

Diilezitou soucasti direct marketingu je to, ze musi byt napsan tak, aby dokazal zadkaznika

upoutat a hovofit s nim. Pfedev§im by m¢l vSak ptisobit maximalné daveéryhodné.

Direct marketing mtizeme rozliSit na adresny a neadresny. Z pocatku tvorby databéze asi
bude firma vyuzivat marketingu neadresného, nebo pouze c¢éastecn¢ adresného, to
znamend komunikace s firmou jako celkem, poptipadé s néjakym konkrétnim oddélenim
ve firmé. AvSak postupem casu si firma vytvoii databdzi dostatenou, aby mohla

komunikovat piimo s konkrétnim adresatem.

Hlavnimi vyhodami direct marketingu je bezprostfednost kontaktu mezi firmou a

zékaznikem a z n¢j plynouci Gc¢innost, dale pak rychlost a casové a finan¢ni Gspornost.

Kdyz firma nechéd zfidit telefonni linku na kterou zakaznici sami volaji s dotazy ¢i
objednavkami jedna se o takzvany pasivni telemarketing. Aktivni telemarketing znamena
pfimé vyhledavani a komunikaci se zdkazniky, kdy GspéSnost tohoto zplisobu zavisi jak
na rozsahlé databazi telefonnich ¢isel tak na kvalitnim vystupovani operatora. Operator
v tomto pfipad¢ musi volaného zaujmout jiz pii zahdjeni telefonického rozhovoru, musi
mit piijemny a sympaticky hlas a schopnosti pohotové reagovat na zakaznikovi odpovédi

a otazky.
Customer Relationship Management (CRM) — databazovy marketing

To co ovSem v soucasné dob¢ piedstavuje budoucnost v pfimém marketingu je vedeni
komplexni databaze informaci o zakaznicich. V této databazi bychom méli mit predev§im
piehled o ptedchozich nakupech zdkazniki, ale tfeba 1 specifické osobni udaje, jako je
napiiklad oblibena barva apod. V tomto piipadé hovoiime o takzvaném databazovém

marketingu a podle mého nazoru praveé tento ptistup je zdkladem pro dlouhodoby vztah
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zékaznika s firmou a kli¢ ke kvalitni oboustranné komunikaci. Databdze také pomaha
odstranit situace, kdy od nas stejny dopis dostane n€kolik na sob& nezavislych pracovnikii
stejného podniku a pii tom vétsina z nich o ni nebude mit nejmensi zdjem. Ugelem je aby
veskerou korespondenci dostala osoba, ktera o ni, alespont v ur€itém pohledu, stoji a

s nejvetsi pravdépodobnosti si ji precte a bude se o ni dale zajimat.

CRM, automatizace prodeje, predstavuje takzvané fizeni t€snych vztahl se zékazniky
vytvaiené s intenzivni podporou informacéni technologie. Zostiujici se konkuren¢ni
prostiedi nas vede k tomu, ze pokud chceme de¢lat dobré obchody, musime se o sviij
firemni trh velice peclivé starat. Kritickym faktorem v souasném svété je bezpochyby
globalni komunikace, kterda pomoci bezchybného Sifeni potfebnych informaci dava
schopnost podniku detailné porozumét svym zékaznikim. Protoze uspéch nakonec zavisi
na tom, zda firma umi dostate¢né rychle, odborn¢ a divéryhodné reagovat na ménici se

potieby svych zakaznikii a ménici se strategie konkurence.

Rozhodujici vlastnosti CRM systému je poskytnuti spravné informace, kdyz je zrovna
potieba. To znamen4, ze prodejce dostane piislusnou informaci v okamziku, kdy prodava,
servisni pracovnik v okamziku, kdy zdkaznik od né&j potfebuje pomoci a generalni feditel
tehdy, kdyz rozhoduje o dalsim kroku ve strategii firmy. Toto napovidd, Ze zaznamy musi
byt nejenom velice peclive pfipraveny, ale také musi byt ptizpisobeno jejich zpracovani a
doruceni informace na cilové misto. CRM by prosté¢ mélo byt kompletni feseni pro fizeni
zékaznickych vztaht, které poskytne veskeré nastroje a funkce potiebné pro vytvoreni a
udrzeni jasného piehledu o zdkaznicich a to od prvniho kontaktu, ptfes prodej az

po nasledny servis.

Firma si miiZe vyvinout tento software sama, coZ je bezpochyby nékladné a casové velmi
narocné. AvSak v dneSni dobé je na trhu jiz samoziejm¢ moznost si tento systém

zakoupit. !

1.2.3.4 Prezentace na internetu

Od kazdého media o¢ekavame néco jiného. Kdyz porovname televizi a internet, tak
od televize ocekdvame predevsim zabavu, méné pak pouceni a vzdélani. Zaroven nam

vétSinou pii sledovani televize pfislusi jen pasivni role. Na internetu vSak vyhleddvame
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hlavng informace. A i1 kdyz na internetu vyhledavdme zdbavu, jsou to pak predev§im hry

nebo diskuse, u kterych o¢ekavame i nasi aktivni ti¢ast.

V ptipad¢ reklamy na internetu musime vénovat pozornost piedevSim tomu, jakym
zpiisobem je zobrazovana. V televizi postupuji pofady a reklamy za sebou, zatimco
na internetu existuji vedle sebe. KdyZz vyhleddvdme na internetu, tak se obvykle
soustfedime jen na to, co nas zajima, a zbytek zachytime jen okrajov€. A navic, pokud je
na strankach pfili§ mnoho reklamnich spotl, je docela mozné, Ze na né navstévnici

zaneviou, protoze je neimérné rusi od zaméru se kterym na stranky pfisli.

V praxi to znamend, Ze je potieba pfizplsobit formy propagace vlastnostem tohoto
konkrétniho media a pifihlédnout k tomu, Ze lidé zde vyhledavaji pfedev§im informace.
Takze klicem k tspéchu je zaméfit se na jejich poskytovani. A je také ptfirozené, ze jim je
zajistime textem a s nim souvisejicimi obrazky, a ne blikajici reklamou s poskakujicimi

pismeny.

Kdyz zékaznik navstivi nase webové stranky ma obvykle predstavu, jaky produkt hleda,
jakou turoven produktu chce a také zda je tato trovenn vhodna pro jeho kapsu. A chce to
samoziejm¢ veédeét diive nez nas oslovi. ,,Nijak netouzi, aby mu néjaky nafoukany
obchodnik povysene vysvetlil, Ze vysokou cenu vyvazuje samoziejmé vysoka kvalita — a
nezlobte se, my mdme svoji tiroveii/"!  Neni-li mozné dat, zn&akého davodu,
na internet ceniky, méla by tam byt alespon ramcova informace, v jaké cenové hlading se

nase sluzby pohybuji.

Firmy které opravdu chtéji komunikovat se svymi zdkazniky, maji na kontaktnich
strankadch 1 jiné Udaje nez ty uplné zakladni. Jsou zde naptiklad uvedena jména
pracovnikli, zejména manazerii a obchodnikii, vcetné jejich fotografii. K tomu
samoziejmé jejich telefonni Cislo a emailovd adresa. Z hlediska zékaznika to ma
obrovsky vyznam, protoze tim ziskéva pocit, Zze ¢lovéka na druhé strané telefonni linky
uz zna, i kdyz tieba jen od vidéni. A tento pocit je pfi vzdjemné¢ komunikaci

k nezaplaceni. Hned pii prvnim kontaktu totiz vznikd mnohem divérné;jsi vztah, a to je

pfi obchodnim jednani ohromné dillezité.
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Kontaktni udaje by zkratka mély byt na takové urovni, aby zarucily zékaznikovi
maximalni pohodli, a to jak po vécné strance, Cislo telefonu, ale i po strance emocni,

jméno a fotografie.

Internet poskytuje vice moznosti kontaktu se zdkazniky nez jsou jen webové stranky.
Napiiklad posilanim takzvaného informacniho emailu. Obchodnik ma pravo nabizet své
zboZzi, a proto mu také nelze zakazat, aby je nabizel pomoci emailli, zdkaznik vSak musi
mit moznost, aby dal$i varku nabidek odmitl. Evropska unie tak zakdzala jakakoliv
nevyzadand obchodni sd€leni. Pokud si tedy o nabidku pfedem netfeknete, nic byste

neméli dostat.[*)

Nasim tukolem je tedy najit zplsob, jak ziskat eticky souhlas zdkaznika se zasilanim
nabidek. Jednou z moznosti, ktera se nabizi je vydavani Casopisu pro zdkazniky. Tento
Casopis nemusi mit pouze tiSt€énou podobu, ale samoziejmé muze mit i podobu
elektronickou. V tomto ptipadé tak odpadaji ndklady na tisk a distribuci Casopisu. Navic
je zde moznost, Ze nas Casopis si objednaji i1 zdkaznici, ktefi by pfimou obchodni nabidku
povazovali za obtézovani.

Aby nasi zékaznici ¢asopis ¢etli musime jim v ném nabidnout to, co je zajima. ZkuSenosti
kolegli, rozhovory s uspé€Snymi navody pro feSeni konkrétnich problémii. Pak budeme

ziskavat ¢tenafe a diky tomu i zdkazniky.

Dals$i moznosti je takzvany marketing se svolenim. To spociva v tom, Ze poskytneme
zékaznikovi zbozi ¢i sluzbu, které budou zcela funkéni, ale pouze na zakladni Grovni, a
souCasn¢ pozadame o souhlas k zasilani nabidek na rozSifeni funkci. Dame-li totiz
zékaznikovi nejdiive néco hodnotného zdarma, bude pak mnohem pravdépodobné;ji

souhlasit se zasilanim naSich informaci, a zdroven jim bude také vénovat pozornost.

1.3 Planovani

Pro¢ planovat

Jak se na$ vyrobek vyviji na trhu dnes, zavisi obrovskou mérou na tom, jak dobie jsme se

pripravili v¢era, pfed mésicem nebo vloni. Tato kratkd véta naprosto vystihuje to, ze
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kazdy kdo podnikd musi neustdle planovat, a bez pfestani se snazit pevné uchopit

budoucnost jesté diive, nez viibec nastane.

Pfemysleni o budoucnosti na jednu stranu znamena, uvazovat o tom, jak by se vyvijela,
kdybychom jen bez piestani d¢€lali to, co vzdy délame, a vSe se utvarelo bez naseho
pric¢inéni. Ale na druhou stranu to také znamenda premyslet o moznostech, jak ji zmeénit

ve svij prospech.

Meéli bychom proto i nadale délat to, co funguje, ale zaroven k tomu také pridavat nové
prvky, abychom se mohli spolehnout, Ze véci budou fungovat i v budoucnosti. Reagovat
pii tom musime samoziejm¢é na meénici se politické a ekonomické podminky a
prizpisobovat své marketingové cCinnosti novym okolnostem. Pii svych aktivitach
bychom méli ovSem premyslet o konkurenci, protoze pokazdé, kdyz obnovime své

vlastni vymezeni, uvedeme do odli§ného svétla i je.
Jak utvorit plan

V marketingu pldnujeme mnoho rozlicnych aktivit, sahajicich od tvorby strategie a
planovani taktiky, pfes planovani Casi a druhti médii, kter¢ ve svém marketingovém

snazeni pouzijeme, aZ po plan poctu osob zajistujici telefonicky marketing.

Zakladem k tvorbé planu je zvoleni mista, kam se chceme dostat. Planovani je tedy
systematicky proces, zahrnujici definovani konkrétnich potiebnych akci, a urceni faktorti

prostiedi k dosazeni ndmi piredem definovaného cile.

Vysledkem planovaciho procesu je strategie, které se budeme drzet pii dosahovani nasich

cilti a taktika, kterd pfesné vymezuje nastroje a zptisoby tohoto procesu.

1.3.1.1 Cil

V marketingu neni viibec jednoduché dosdhnout Zadoucich vysledkl, avSak naprosto
nemozné je jejich dosazeni v ptipad¢, Ze viibec nevime jaké by ty vysledky mély byt. To
znamena, Ze na uplném zacatku si musime vymezit cil, kterého chceme nasi Cinnosti
dosahnout a divod, pro¢ se tam chceme dostat. Jak fikd Sergio Zyman ve své knize
~Pokud chceme byt uspésni, musime jasné a podrobné definovat, jak ma vypadat
uispéch.“* Teprve potom musime piijit na to, jak tohoto cile dosahnout, ale to uz je

spiSe soucasti taktiky.
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Cil by me¢l byt pokud mozno co nejvice konkrétni, naptiklad zvysit celkovy zisk o X

korun, nebo zvysit prodej za urc¢ité obdobi o X jednotek.

Volba prodejniho cile musi byt zalozena na strategickém rozhodnuti, které se vztahuje
k trznimu postaveni firmy, popfipadé k navratnosti aktiv. Napiiklad, zamyslet se
nad postavenim, do n¢hoz se potiebujeme dostat, abychom mohli rozsifit vyrobu, c¢i

v piipad¢ sluzeb ptfijmout novou pracovni silu.

Avsak v ptipad¢ jakéhokoliv cile je tim hlavnim motivem rast. Pokud nebudeme rust,
nebudeme vydélavat vice penéz, a vydélavani penéz je to jediné, pro¢ jsme se do naseho

byznysu vibec poustéli.

Marketing nemuze byt jednoduse odlouc¢en od ekonomiky, politiky a viibec vSeho, co se
ve svété déje. Vzdycky musime uvaZovat, zda budeme moci vyrobek vyrabét, sluzbu
poskytovat, ¢i zda si na$ produkt ¢i sluzbu budou spotiebitelé moci dovolit. Na§ pohled
smefujme do budoucnosti, a v§imejme si, jak nas mohou jednotlivé, zdanlivé i nepftilis

podstatné zélezitosti v budoucnosti ovlivnit, a co to bude znamenat pro nds obchod.
Cilova ¢ara se stale posunuje

Cil neni ni¢im jinym, nez novou startovni ¢arou. Hned jak za¢neme pracovat na dosazeni

svého soucasného cile, musime zacit pfemyslet 1 o tom, jaky je nas dalsi cil.

S planovanim na pfisti rok zacindme hned v lednu, ve chvili, kdy jsme sotva zacali
realizovat na$ cil minuly. A jakmile budeme mit k dispozici vysledky z letoSniho roku,
vyuzijme jich k planovani na pfisti rok. K zaujmuti spotiebitele je tieba dalsi rok vyuzit
jinych, novych postupti, abychom mohli jesté vice riist. Ale neni to jen o tom objevovat
nové véci, ale pfedevS§im o tom objevovat nové a lepsi zplsoby, jak délat véci, které jiz
délame. ,.Zapamatujte si navidy: kdyz se dokazete zménit drive, nez budete muset, tak

ve chvili, kdy se na vas bude dotahovat konkurence, budete ji nékde jinde.<*”

1.3.1.2 Strategie

Takze kdyz uz jsme se rozhodli, kam chceme dojit, tak pfichazi na fadu formulovat
strategii a plany, které nas tam dovedou. Zkusme piirovnat strategii k takovému hernimu
planu. Stejné, jako profesionalni tymy zkoumaji konkurenty i1 svou vlastni hru, a az pak

strategii proveéfuji na hiisti, a v pfipad¢ potfeby ji riizné poopravuji, tak i my nejprve
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musime mit nasi strategii fadné pfipravenou. Neni to zadna improvizace az v pribéhu
hry, vSe je védecky naplanovéno, a tyto plany posléze realizovany. Chceme-li byt jako

firma Gspésni, budeme muset mit promysleny scénaf hry, vypracovanou strategii.

Nasim tkolem je systematicky planovat, jak piesvédcit lidi, aby si koupili to, co jim

chceme prodat. A pokud to bude nezbytné, tak svoji strategii prosté piepracovat.

Cil nam tedy slouzi k tomu, aby vSichni zaméstnanci nasi firmy véd¢li, kam smétujeme a
¢eho chceme dosdhnout, a strategie se zase postara o to, abychom se drzeli vybraného
sméru, a zabrafiuje ndm od tohoto sméru odbihat. Proto musi vSichni pracovnici
marketingu naSi strategii bezpecné znat, a stejné tak ji musi zndt i vSichni ostatni

pracovnici firmy.

Strategie je totiz jedind véc, kterda ndm bude poskytovat jasny smér. Kdyz budeme
na pochybach, pak cokoli, co budeme chtit délat, musime ovéfit vzhledem ke strategii.
Strategie musi utvaret vSechno, co délame. VSe, co firma d¢€la, pocinaje tim, jak necha
polepit své automobily, jak dlouho jejim zaméstnancim trva, nez zvednou telefon, az
po to, co lidé z naSich kancelafi fikaji svym prateliim. Proto kazdy ve firmé musi znat

strategii a musi ji dobie chépat.

Ted uz vime, jak je pro nas strategie dulezitd. Ale ujasnéme si rozdil mezi strategii a
taktikou, protoze strategie a taktika jsou dvé odlisné véci, a obé jsou pro nds stejné
dualezité. Strategie je planem nasi cesty, ur€uje nam jak doséhnout cile, a taktika nam ftika,

jakym zptsobem to provedeme, neboli pomoci ¢eho tu strategii realizujeme.

Vidime-li zietelné strategii, neznamena to, ze nam budou jasné i taktické postupy. Proto
taktiku musime stale proveéfovat, promyslet a vylepSovat. Strategie nam ale pii tom slouzi

jako spolehlivy pravodce.

Vse co firma déla, kazdd propagacni akce, reklama, cCinnost, ktera néjak putisobi
na zdkazniky, by méla vychézet ze strategie, a mélo by ji to posunovat vpied. Strategie
neni neménnd. Od strategie bychom se samoziejmé neméli odklanét, ale pokud se stale
zaméfujeme na cilové misto ur€eni, a najednou zjistime, ze zvolend strategie nas tam

nemuze dostat, neni jednodu$si moznost, nez ji zménit, a to stejné plati i pro aplikaci
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taktiky. Ale ménime-li strategii ¢i taktiku, nikdy nesmime zapomenout, co je nasim cilem

a pozmeéiovat ji vzdy s ohledem k bodu, kterého chceme dosédhnout.

Vytvérteni a sledovani strategie je tim, co nas neustale udrzuje na cesté stejnym smérem, a

tak miizeme maximalizovat efektivnost svého marketingu.

Strategické mysleni znamend védomé pfemysleni o vSem, co se kolem nds dé&je. Mit

piehled o v§em, co ma néjaky vztah k nasi strategii 1 k naSemu cili.

Pii promysleni strategie musime pfijit na to, jaké jsou dilezité otazky vztahujici se
k nasemu produktu, a potom vymyslet strategie, k feSeni kazdé z nich. Je nebezpecné, mit
vice nez jednu strategii pro kazdou otazku, avSak je nezbytné, mit strategii k feSeni kazdé

z nich. %

1.3.1.3 Rozpocet

Dalsi nezbytnou ¢asti planu je tvorba rozpoctu. Kdyz uvazime, ze marketing je investici
podniku, je nutné mit i tuto ¢ast kvalitn¢ propracovanou, a to nejen formou nakladu, ale i
predpokladanych vynost z marketingu. Poté plany neustale porovnavame se skute¢nosti,
a zjistujeme co prindsi nejlepsi vynosy, penize pak sméfujme tam.

Jakmile madme jednou uréeny svij cil, musime si vytvofit nezbytné nastroje, které ndm
umozni jej dosdhnout, a zdroje, ze kterych je budeme financovat. TakZe, at’ je nas cil
jakykoliv, neustdle musime rozmyslet o nastrojich a taktikach, které budou potieba, a
stejné tak o lidech a o dovednostech, které nam jsou k dispozici. Toto neustalé rozebirani
ma ten divod, ze dovednosti, které byly nezbytné k tomu, abychom dosahli dosavadni
urovné, nejsou nutné totozné s témi dovednostmi, které budeme potiebovat, kdyz budeme

chtit dosahnout vy$siho objemu prodeje, a potazmo zisku.

Pro urceni vySe marketingového rozpoctu, mizeme pouzit né€kolik metod. Zde jsou
popsany cCtyfi nejzakladnéj$i. Nejméné efektivnim zplsobem je urovani rozpoctu
na zakladé zistatku, neboli do marketingu dame jen tolik penéz, kolik ndm zbude z nasi
dal$i Cinnosti. Pro¢ je tento zpiisob neefektivni je nasnad¢€. Sami jisté znate z vlastni
zkuSenosti, ze penéz neni nikdy nazbyt, a kdyz tedy do marketingu nedame zadné
finance, tak Sanci, ze penize n¢kdy mit nazbyt budeme, oddalujeme, nebo, a to mnohem

pravdépodobnéji, tplné pohibivame.

46



Metoda procentniho podilu z obratu je sice o néco lepsi, ale ma také své slabiny.
Znamend to totiz pro nds, ze kdyz se nasemu podnikani zacne huf dafit, penize
na marketing pfiskrtime, misto abychom je zvysili, a zajistili si tim vétSi prodejnost
nasich produktl. Snizujeme si tim i Sanci na rozvoj naSeho prodeje, a tim oddalujeme

moznost, Ze se nam zacne dafit 1épe.

Muzeme také urcit rozpoCet na marketing podle toho, kolik penéz do n¢j investuje
konkurence. Prvnim a zdkladnim ptedpokladem je, ze vime, kolik penéz do marketingu
konkurence dava, coz je nejen velmi obtizné, ale v mnoha ptipadech i nemozné zjistit.
Ale to, co je pfi tomto zpisobu mnohem dilezitéjsi je, ze pokud se budeme fidit
konkurenci, tak nikdy nebudeme lepsi nez oni, a co vic, konkurence vzdy bude

minimalné o krok pfed nami.

Metoda cilového stavu je moznosti urovat vysi marketingového rozpoctu efektivnéji. Je
logické, Zze nebudeme jen tak penize vyhazovat oknem jenom proto, ze jsme si fekli, ze
na marketing dame tolik a tolik. Na druhou stranu vSak, pokud méme néjaky nakladné;jsi
marketingovy zamér, ktery ndm vSak v prubéhu ¢asu mize ptinést slusné vydélky, byla
by ohromna skoda této moznosti nevyuzit jen pro to, ze jsme si z principu urcili rozpocet
na marketing o néco niz8§i. AvSak vtomto piipadé¢ dvojndsob zéalezi na kvalitnim

definovani cilového stavu a perfektnim zpracovani strategie.

1.3.2 Realizace planu

Samostatnou kapitolou je poté realizace planu. Jelikoz vime, Ze vétSinou nic na konec
nejde presné tak, jak jsme si naplanovali, a v priabchu realizace musime improvizovat a
upravovat plany vzhledem k novym okolnostem. Autorka se v této kapitole zabyva

predevsim planem této realizace.

Tim prvnim krokem, co musime po vytvofeni planu ud¢lat, je uréeni osoby zodpovédné
za jeho provedeni. Tato osoba si pak rozd¢li celkovy cil do dil¢ich kroku, které je potfeba
splnit, aby tohoto cile bylo dosazeno. Jednotlivé techniky sepsat do realiza¢niho planu jiz
s konkrétnimi daty. Konkrétné¢ jména agentur, se kterymi bude spolupracovano, osob
odpovédnych za realizaci jednotlivych c¢asti, a v neposledni tad¢ prfesné datumy,

ke kterym by mély byt jednotlivé ¢asti hotovy.
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V kazdém ptipad¢ musime jiz pfi samotné realizaci métit vysledky, abychom mohli v¢as

a adekvatné reagovat na jakoukoliv zménu okolnosti.

1.4 Méreni vysledku a zptusob kontroly

Marketing musi byt méfitelny a musi byt méfen. Marketing neni o tom, udé¢lat par
neptehlédnutelnych reklam, a ¢as od Casu povzbudit zvySeni prodeje slevami a néjakou
propagacni akci. Takovy pfistup lze nazvat alibistickym, kdy marketér neni ochotny nést

za svou praci odpovédnost.

Na marketing nahlizejme jako na investici, ne pouze jako na vydajovou polozku firmy.
Penize do néj davame proto, abychom vydélali. Pro méfeni vysledkii marketingu lze
vyuzit tyz financnich ndstrojli, jaké firmy pouzivaji k méfeni uspéSnosti jakéhokoliv
aktiva.

Zmeénit reklamni agenturu, nebo zruSit marketingovou kampan, kdyZ ndm po nckolika
letech nepfinasi zadné vysledky, je pon€kud pozdé. Neni jediny divod, pro¢ cCekat tak
dlouho. N¢kolik mésicti je doba naprosto odpovidajici, kdyz kampan nefunguje, zménit
ji.I marketing je prosté¢ byznys vytvarejici zisk. Kdyz chceme védét jestli funguje,
musime provadét rozbor ndkladii a pfinosi kazdého marketingového programu. Neboli

ptisné sledovat vysledky a méfit piinosy.

Vse, co podnik déld se musi zaméfovat na pifidavani hodnoty a vydélavani penéz,

marketing neni vyjimkou, a uz z tohoto diivodu se na n¢j nelze divat jako na pouhy vydaj.

vvvvvv

D¢lat marketing dnes, fika Sergio Zyman, znamend vytvafet obrazy a doufat, Ze se budou
zékazniklim libit, a Ze si na n¢ vzpomenou, az budou v obchod¢ nebo u pokladny, avSak
utracet za n&j penize ma smysl jediné tehdy, kdyz ndm pomuiize prodat vice zbozi. Nelze
vydé¢lavat penize, pokud neproddme zbozi, a nemtzeme prodat zbozi, pokud lidi nebudou
presvédceni o tom, Ze je chtéji. A to je Ukolem marketingu. Nemizeme si myslet, ze
utratit spoustu penéz za napadité reklamy, které pob&zi na kazdém televiznim kanélu, a
které otisknou vSechny noviny a casopisy na svété, délaji marketing. To neni

marketing.!"”!
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Marketing je investici. Musime si uvédomit, Ze marketing délame proto, abychom
prodavali zbozi, potom i penize, které v souvislosti s tim vydavame, budeme povazovat

za investici, nikoli za vydaje.

Vse je otazka vysledkl. Jen zfidkakdy budeme cilovym publikem my sami, a proto je
potieba podrobovat marketing zkouSce, a méfit jej stejné jako kazdou jinou investici.
Zamilovat se do vlastnich reklam je stejné nebezpecné, jako se domyslet, Ze nezaberou,
protoze s ndmi nic ned¢laji. Je nepochybné pékné delat reklamy, které se libi lidem v nasi
firm¢, ve skuteCnosti je to dobré pro celkovou moralku firmy. AvSak ani zaméstnanci
firmy, ani pracovnici reklamni agentury nejsou bohuzel cilovym publikem téchto reklam.
Nejdilezitéjsi je uvédomit si kdo je nd§ zakaznik, a tomu nasi propagaci pfizpusobit.

Uvédomme si, Zze nemiiZzeme utrdcet penize za véci, které nic nevynaseji. Obrovskou
chybou je v obdobi poklesu prodeje, priskrtit praveé to, co by mohlo zvysit objem prodeje,
marketing. Kdyz néco vynasi, investujme do toho jesté vice, az do té doby, kdy takova
investice vydélavat pifestane. Konkrétné to tedy znamend, neomezovat marketingovy

rozpocet, kdyz se prodej zpomaluje, ale naopak jej v takoveé situaci zvySovat.

14.1.1 Méfreni vysledku

Neustalé zjiStovani toho, jak investice, kterou jsme pravé vynalozili na urcitou ¢innost,
vynasi, je to konkrétni méfeni vysledkii.

Jedna se o nepfetrzit¢ zkoumani hospodatského vysledku a toho, jak maximalizovat
objem prodeje a celkovy zisk. Ziskané udaje pak vyuzijeme ktomu, abychom
propracovali své programy a experimenty, a dokazali diky tomu najit ten nejlep$i mix
¢innosti. Zjisténé vysledky musime neustdle porovnavat s plany, a stejné Casto také

rozhodovat o tom, zda by projekt m¢l pokracovat.

Pokud vysledky naznacuji, Ze nasSe pfedpoklady byly chybné, musime provést analyzu
odchylek. To znamend, Ze provedeme analyzu ptedpokladt, z nichZ projekt vychazel, a
tyto piedpoklady upravujeme vzhledem k novym informacim nebo vysledkiim. Potom
tyto nové finan¢ni veli¢iny musime zohlednit pfi formulaci novych pland.

Nejlepsim zplisobem, jak zahodit piilezitost a nevyuzit ve svlij prospéch to, cemu jsme se

naucili, je odmitani zménit nazor. SkuteCnost je takova, ze v marketingu stejné jako
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ve véd¢, nemuizeme jiz na zacatku znat odpovédi na vSechny otdzky. Musime
experimentovat, méfit vysledky, podrobovat je rozboru a na zakladé svych zjisténi

ptizptisobovat dalsi postup.

To, co ndm pomize pii rozebirani nasich tspéchi ¢i netspéchi, je vykaz ziskt a ztrat.
Kdyz penize chceme utracet, musime je i vydélavat. A abychom védéli, zda je skute¢né

vydélavame, musime tyto vykazy zpracovavat, a musime je zpracovavat pravidelné.

1.4.1.2 Kone¢ny zisk

Bezpochyby dokézeme prodat spoustu vyrobkil tak, Ze je ve skute¢nosti budeme
viceméné rozdavat. Donekonecna srdzet ceny, a to az na Uroven, kterd ndm nebude
prinaset zadny zisk. Ale to preci neni diivod, pro€ jsme se do podnikani poustéli. Prodané
mnozstvi je dulezité jedin¢ tehdy, kdyz vytvari zisk, nebo alesponi udrzitelny rust, ktery

bude ziskovy. Rozhodujici jsou tedy ptirtstky zisku na zdklad¢ ptirtistkli objemu prodeje.

Marketing je otazkou vynakladani penéz na ¢innosti, jeZ zvySuji hodnotu naSich vyrobkii,
nasi znacky nebo sluzby, a které poskytuji spotiebitelim vice diivodu, pro¢ by si jich méli
kupovat vice, a pro¢ by si je méli kupovat Castéji. A to pro nas znamena neustalé

sledovani meznich piinosu.

Naéklady objemu prodeje, kterého jsme jiz jednou dosahli, by se mély ¢asem sniZovat,
takze bychom nem¢éli utracet kazdy rok vice penéz za to, Ze budeme jen udrzovat jiz diive
dosazeny objem prodeje. Je to proto, ze kdyZ jsme jiz jednou nékoho presvédcili, aby si
kupoval na$ vyrobek, nebudeme muset znovu vynakladat vSechny ty penize, které jsme

utratili, abychom nejprve ziskali jeho pozornost.

Cilem marketingu je ziskat zdkaznika a udrzovat si ho. Svym dosavadnim zakaznikiim
bychom méli samoziejmé neustale poskytovat divod k nakupu, avsak je v nasem zajmu,
abychom si pfi tom pocinali efektivnéji. TakZe bychom si méli evidovat naklady potfebné
k dosazeni zékladniho objemu prodeje, to je ten, ktery uz jsme skute¢né dosahli, a zvlast
zaznamenavat naklady na dosazeni pfirtistku objemu prodeje. Jediné tak totiz mizeme

poznat, zda se nase marketingové programy opravdu vyplaceji.
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Existujici uzivatelé jsou efektivnéjsi, nestoji nés tolik presvédCovani, vyzaduji jen, aby
byli ve svém chovani utvrzovani, a potiebuji nové divody, pro¢ by si méli kupovat nase

vyrobky, ¢i vyuZivat nasich sluzeb.

Penize, které pouZzijeme na marketing, bychom méli pfifadit jednotlivym aktivitdm, které
vznik téchto ndkladi vyvolavaji. Kdyz kazdou korunu naseho marketingového rozpoctu
budeme schopni svazat s konkrétnim prodejem, bude pak jednodussi vSechny rozpoctové

prostiedky urcit na aktivity, které skute¢n¢ piinasSeji ziskovy ptirtstek objemu prodeje.

14.1.3 Analyza uspéchu

Stejné dilezité, jako podrobné rozebirat a upravovat véci, o nichz jsme zjistili, ze jsou
chybné, je mozna jesté cennéjSi podrobné rozebirat to, co se osvédcilo, a stavét na tom

dalsi postup.

Ptedstavme si situaci, ze nas plan predpoklada vzrist prodeje o sto vyrobkl. Ale prodej
se ve skutecnosti zvysil pouze o 75 kust. Takze my ted” budeme piemyslet, pro¢ tomu
tak je, rozebirat rizné varianty a okolnosti, a nakonec najdeme divod, ktery hleddme.
Tento postup je naprosto logicky a spravny, protoZze pro naSi budoucnost je dulezité
vedét, pro¢ se nds odhad lisil. Stejny postup, stejnou namahu a ¢as musime vSak vénovat
zkouméni skutecnosti, a naslednému porovnavani s plany i v ptipade, ze plavodné
plénované vysledky piekro¢ime. Neboli pokud nas prodej vzroste o 115 kust, tak je to
prosté také odklonéni se od planu, a my musime védét pro¢ tomu tak je, a to i z toho
divodu, abychom mohli takovy tspéch zopakovat. To, ze délame propagacni kampan a
ona zabird, totiz neznamena, ze zabrala pravé z téch divodu, které pro to mély byt podle

nas rozhodujici.

Nezbytnym ptedpokladem pii hodnoceni toho, jak se nas plan vyviji je, Ze budeme mit
potiebné informace v€as, abychom mohli na jejich zéklad¢ jednat. Potiebujeme to védet
ted’ proto, abychom mohli napravit to, co nefunguje, a abychom mohli prosazovat to, co
zabira. Tou cestou, kterd k tomu vede, je zpracovani marketingu s podrobnym vyhledem

na jednotlivé mésice, a v n¢kterych ptipadech i na jednotlivé tydny.
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2 Prakticka cast

Ted’ uZ mame dostatek informaci z teoretick¢ casti, které ndm pomohou analyzovat
stavajici situaci vybrané firmy, a naleznout tu nejlepsi cestu pro feSeni jejich problém.
Nejprve tato firma bude bliZze ptedstavena, abychom si o ni udélali celkovou predstavu.
Zajima nds, ¢im piesné se zabyva, jaké jsou jeji silné a slabé stranky, coZ nam napovi,
jakym smérem piedevSim zaméfit svou pozornost. Poté nasleduje analyza marketingové
komunikace ve firmé, jak je planovéana, uplatilovana, a jaka je hlavni filosofie, kterou se
fidi. A vneposledni fadé budou navrzena feSeni, kterd by méla byt tim nejlepSim

zpiisobem, jak firmu pozdvihnout a zlepsit jeji stavajici situaci.

2.1 Predstaveni spole¢nosti Creative Solutions, s. r. o.

CREATIVE

JDLUT[UNS

Spole¢nost s ruéenim omezenym, Creative Solutions, s. r. 0.’ vznikla zapsanim
do obchodniho rejsttiku 19. 12. 2005. Zalozili ji Ctyfi spolecnici, ktefi si mezi sebou

zvolili tf1 jednatele.

Firma sidli v Praze, a svoji oblast plisobnosti zaméfuje piedevsim do tohoto mésta a
blizkého okoli, ale vzhledem k tomu, ze vétSina sluzeb je distribuovatelnd pies internet,

neni problém spolupracovat i se zakazniky ze vzdalenéjSich mist v Ceské republice.

2.1.1.1 Poslani

»Nasim poslanim je vytvaret dlouhodobé vztahy s klienty, poskytovat jim kvalitni reseni

vedouct k naplnéni jejich potreb, a prispivat tak ke spokojenosti celé spolecnosti.“1°!

> Dale ozna¢ovana jiz jen jako Creative.
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2.1.1.2 Firemni hodnoty

Pro vytvofeni komplexni pfedstavy o spolecnosti musime znat také jeji hodnoty.
Bez jejich znalosti by nikdy nemohla vzniknout perfektni marketingova strategie. Kdyz
spole¢nost vznikala, vytvofila si takovy Zebfi¢ek firemnich hodnot, které se snazi

neustale dodrzovat, a vSechno co d¢la, déla s nezbytnym ohledem na né.

Témito hodnotami jsou fantazie a kreativni zpracovani zadaného ukolu. Neboli
pracovnici se snazi do své prace vnaSet stile nové napady a uplatiiovat kreativitu
pfi vytvafeni feSeni, aby tak umozZnili svym klientim ziskat naskok pfed konkurenci. Ve
délat kvalitn€, a flexibiln¢ se ptizpisobovat pozadavkiim zdkaznika a zménam trha.
Firma dbé na dodrZzovéani dohodnutych termint realizace projektu a maximalné se snazi
o spokojenost klienta. Diky tomu vytvaii atmosféru pro dlouhodobou spolupraci s klienty.
Celkovy obraz firmy, jakozto zamétujici se pfedev§im na vztahy jak se zakazniky, tak se
zamestnanci, dotvaii pratelskd a inspirujici atmosféra. VSichni ve firmé si zakladaji
na vytvofeni atmosféry vzajemné divéry a pratelstvi, kterd je zdkladem kvalitnich

dlouhodobych vztahi, a to jak uvnitf firmy, tak i s jejim okolim.

2.1.1.3 Profil firmy

V obchodnim rejstiiku ma firma zapsano jako predmét podnikéni:™*'

reklamni ¢innost a marketing

- poskytovani software a poradenstvi v oblasti hardware a software
- grafické prace a kresli¢ské prace

- zprosttedkovani obchodu a sluzeb

- potfadani odbornych kurzil, Skoleni a jinych vzdélavacich akci véetné lektorské
¢innosti

Kompletni nabidku sluZeb miZete najit na internetovych strankach spole¢nosti.t”!

Pro utvoteni ptredstavy o sluzbach spolecnosti, by tento vycet mohl krasn¢ postacit, ale
protoze se zde autorka zabyvéa marketingovou komunikaci, je nezbytné piesn¢ znat, ¢im

se spolecnost zabyva, a jaké jsou slabé a silné stranky firemni nabidky. Proto sluZby,
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které Creative nabizi, budou bliZze popsany s hlavnim zaméfenim na specifika nabidky a

na vyznam, ktery tyto odli$nosti maji na komunikaci.

To, co spole¢nost Creative poskytuje, neni oddélena nabidka jednotlivych sluzeb, jak by
se mohlo zdat z vyse uvedeného predmétu podnikani, ale to, co je hlavni prednosti firmy,
je poskytovani komplexniho spektra sluzeb v oblasti firemnich prezentaci a
marketingovych feSeni. Neboli, navrhuje a vytvaii internetové prezentace, reklamu
na internetu, v tisku, corporate design, e-business feSeni, software pro spravu
zdkaznického servisu CRM, ¢i vyvoj intranetovych aplikaci, a to vSechno v citlivé
zvoleném poméru s ohledem na co nejvyssi Gcinnost, a v neposledni fad€é navrhuje

pro své¢ klienty kompletni marketingové strategie.

Sluzby je samoziejmé¢ mozné objednavat jednotlivé, popiipadé si objednat pouze
vyhotoveni jedné ¢asti z celé nabidky, kdy pracovnici firmy se snazi zakomponovat ji
do celkové filozofie firmy, a zohlednit pfi navrhovéni ¢i realizaci celkovou koncepci
podnikani klienta. Ale mnohem efektivnéj$i vSak bez pochyby je strategie, piimo
navrzena spolecnosti na miru, kdy pracovnici profesiondlné a co nejefektivnéji
zkombinuji nejlepsi pomér ¢innosti a marketingovych aktivit tak, aby bylo dosaZeno co
nejlepSiho vysledku, a klient byl naprosto spokojen. Pro kazdou firmu je optimalni jiné
feSeni, a konzultanti pomohou zdkaznikovi stanovit marketingové cile, a vybrat
nejvhodnéjsi nastroje pro jejich dosazeni. Promyslenou kombinaci vhodnych nastroju tak
vznikd ptfidand hodnota, kterd miize pro klienta piedstavovat vyraznou konkuren¢ni

vyhodu pfi jeho podnikéni.

Komplexnost neni samoziejmé jedinou vyhodou, neboli divodem, pro¢ by si klienti méli
vybrat spole¢nost Creative. Dalsi nepiehlédnutelnou ptednosti je, ze se firma snazi
porozumét potfebam svych klientli, a komunikuje srozumiteln¢. Velice si ceni své
schopnosti, dorozumét se s klientem ,,jeho teci*. Jelikoz na obou koncich pomysiné
komunikaéni Cary jsou pouze lidé, toto je obrovské plus, které firmu posouvd o mnoho
blize k zédkaznikovi. Komunikace zkratka probihd tak, aby se jak zakaznik, tak pracovnik
firmy citil pohodIng, a navzajem si bez nejmensich probléml rozuméli. Rozvoj kvalitnich

vztahl se zdkazniky samoziejmé podporuje i schopnost okamzité reakce na jakékoliv
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pozadavky zakaznika. Napiiklad, pokud néco na klientové internetové prezentaci
neodpovidd jeho predstavam, spoleCnost Creative garantuje pozadovany zasah

do 24 hodin.™

Vztahy jsou v tomto oboru podnikadni, a mozné i vice nez v jinych oborech, maximalné
dalezité. Takze, firma musi zastavat profesiondlni piistup, perfektné¢ zkombinovany
s ptistupem lidskym, a zarovenn dodrzovat bezchybnou seridznost v obchodnich vztazich.
I diky tomu, ze firmu tvofi zkuSeny tym odbornikd, ktefi ve svém oboru maji
neocenitelné mnozstvi zkuSenosti, a na které je pii feSeni veSkerych pozadavki

stoprocentni spolehnuti, mohou jednat vzdy otevien¢ a plnit bezvyhradné své sliby.

Tito lidé pti své praci pouzivaji svoje znalosti z oboru, a efektivnost prace jeste¢ zvySuje

pouziti nejmodernéjSich technologii.

Cilem firmy neni vysoky kratkodoby zisk, ale dlouhodobd, oboustranné prospéSna
spoluprace s klienty, kterd je zaloZzena pfedevSim na trvalé péci o klienty, a zdkaznik se

tak stava partnerem na cely zZivot.

Z tohoto je jasné patrnd orientace na zakaznika, kdy dilezité je vytvaiet pro zakazniky
efektivni feSeni, ktera t€émto klientim ptindsi lepSi obchodni vysledky. Jesté zietelnéjsi
snahu o dlouhodobou spolupraci vyjadiuje poskytovani Skoleni zaméstnancii klientd,
ktefi budou s aplikacemi pracovat, jejich osobni zaSkoleni a poskytovani konzultaci, ¢i

poradenstvi, kdykoliv je potieba.

Neposledni vyhodou, kterou firma oproti konkurenci mda, je schopnost propojit
internetovou a tiSténou reklamu. Ob& formy reklamy se mohou vhodné dopliovat, a

jejich kombinaci je tak mozné dosahnout jeste ucinné;si firemni komunikace.
2.1.14 Pro¢ si vybrat firmu Creative Solutions, s. r. 0.?

Kdyz si shrneme kvality jmenované spolecnosti, jednd se jak o flexibilni piistup
zameéstnancu k feSeni zadanych ukolt, tak o flexibilni zptisob komunikace se zdkazniky.

Firma poskytuje konzulta¢ni ¢innost ve vSech oborech své piisobnosti, pficemz podporuje
individudlni piistup k jednotlivym zakazniklim, a zarucuje tak neokoukané feSeni
vytvofené zdkaznikovi pfimo na miru, a zohlediiujici tak jeho priority. To znamena, Ze pii

planovani klientovy marketingové strategie, jsou zohlednény strategické i taktické cile
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zékaznika, a marketingové nastroje jsou zkombinovany tak, aby bylo dosazeno

co nejvyssiho efektu.

Vytvofenim marketingového planu ovSem ¢innost firmy nekonci, a se souhlasem

zékaznika lze plan zaktivovat, ¢i pln¢ vyhotovit.

2.2 Analyza soucasného stavu firmy

Pfed samotnym navrhem jakéhokoliv zlepSeni pro Creative, musi byt nejprve detailné
prozkoumdna soucasna situace firmy, nalezeny hlavni problémy firmy, odhaleny jejich
priciny. Teprve poté mohou byt navrzena mozna opatieni, a z nich pak vybrana nejlepsi
varianta, kterd by se méla realizovat. Tato analyza je tak diilezité jiz pro to, Ze bez fadné
ptipravy muze veSkera prace a finan¢ni prostfedky sméfovat na naprosto nespravné
misto, a v hor§im piipad¢ plsobit i zcela kontraproduktivné, a tomu je v prvni fade

potieba zabranit.

Analyza je nejprve zaméfena na identifikaci zdkaznika a jeho potieb. Na konkrétni urceni
predpokladanych, nebo pozadovanych sluzeb, které¢ jsou firmami vyzadovany, nebo které
by klienti ve vztahu k internetové prezentaci firmy radi dostdvali. Dale se analyza také

zabyva konkrétnim rozborem komunika¢niho mixu ve vztahu ke Creative.

2.2.1 Segmentace trhu

Majitelé firmy se bezpochyby, asi jako kazda firma, kterd se o svlij marketing zajima,
zabyvaji segmentaci trhu. Jinymi slovy, snazi se urcit, jaky typ zékaznikli ztoho
nepifeberného mnozstvi typil je pro koupi jejich produktu tou nejlepsi cilovou skupinou,
s ohledem na rozvoj jejich obchodu. Maji konkretizovanych nekolik znaki kvalitniho

klienta, a téchto klientl se pak snazi ziskavat co nejvice.
Jak jiz bylo zmifiovano v jedné z piedeslych kapitol®, pokud chceme prodavat své
vyrobky, musime mit spotiebitele, ktefi maji penize a jsou ochotni je za na$§ produkt

utratit. Pozornost firmy Creative je tedy zaméfena na sttedné velké a vétsi firmy, protoze

% Kapitola 1.2.1 Segmentace trhu.
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tito zdkaznici si mohou jejich sluzby dovolit. Velikost firmy je ur¢ena podle mnozstvi
zameéstnanct, ktefi pro tu konkrétni firmu pracuji. A jelikoz se firma specializuje
na poskytovani marketingovych sluzeb, neboli feseni komunikace firmy, grafické sluzby,
tvorbu www stranek ¢i jiné aplikace, jako naptiklad internetové obchody, nebudou

vyhledavani zdkaznici pohybujici se v téchto oborech.

Prioritou pfi vybéru klienta je moZznost navazani dlouhodobé spoluprace, na které zaklada
firma Creative vétSinu své marketingové strategie. To znamend, Ze jsou vyhledavani spise

partnefi pro podnikdni, nez klienti.

Nepochybné dulezitym znakem je téZ misto ptsobeni klienta. Jelikoz firma Creative sidli
v Praze, je mnohem jednodussi spolupracovat s klienty z Prahy a okoli, protoze zde neni
vzdalenost branici osobnimu kontaktu. Do tvahy musi byt brano to, jaky typ vztahu se
zékazniky Creative uplatiiuje a také to, Ze osobni jednani je pfi prodeji mnohem
0&inngjsi.’

Timto byl konkretizovan zékaznik a odbouran tak fenomén hypotetického spotiebitele,
kterému tak byla ddna konkrétni podoba. Doposud se ovSem jednalo pouze o dohady

toho, jak by na$ zakaznik mél vypadat. Aby vSak mohl byt ptesné charakterizovan, bylo

potieba zrealizovat marketingovy vyzkum.

2.2.1.1 Marketingovy vyzkum

Diivod vyzkumu

Tento vyzkum mél pomoci identifikovat, jaké divody zakaznikim uvadét, a jaké
informace o produktu poskytovat, aby Creative mohlo prodat vice produktii a m¢lo
spokojené zakazniky, ktefi se k této firm¢ diky tomu budou pozd¢ji vracet, a kupovat
dalsi zbozi ¢i sluzby.

Marketingovy vyzkum spojuje spotiebitele, zdkaznika a vefejnost s marketérem a

potazmo vyrobcem prostfednictvim zjiStovani informaci. Minéni zdkaznika je totiz to

7 viz. Kapitola 1.2.3.2 Osobni prodej
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rozhoduje o uspéchu, ¢i neuspéchu firmy, ¢i produktu.

Zjisténi toho, co by mélo byt ud€lano, aby zédkaznici kupovali produkty firmy vice, co by
m¢élo byt feceno, aby méli tyto produkty radéji, a pfi zvazovani dodavatele dali prednost
pravé Creative, popiipadé jakym zplsobem modifikovat produkty, aby zakaznici

vyzadovali prave je. To je klicem k tspéchu.

Dalsim z dtvoda, pro¢ se marketingovym vyzkumem zabyvat je to, ze zakaznici
neptemysli a nejednaji vzdy stejné. To znamend, ze musi byt odliSen zplisob jednani a
typy produktl riznym skupindm zakaznikl. Takze, ty skupiny musi byt nejprve rozliSeny
a identifikovany jejich preference, aby s nimi mohlo byt jednano rozliénymi zplsoby, a
nabidnuta jim ta nejlepsi oekavand feSeni. Pfi neustdlém vymysleni novych davodia
ke koupi konkrétniho produktu ¢i sluzby, je potfeba zohlednit zdkaznika a jeho reakci
na tento divod. Kdyz budou aplikovany ty nejsiln€jsi diivody ke koupi pro rizné skupiny

zékazniki, bude pak jednodussi tento produkt klientovi prodat.

Kdyz chce Creative produkovat efektivni ditvody ke koupi jejim zadkazniklim, je vyhodné
vedét, které diivody spotiebitele nejspisSe ovlivni, a zajisti tak vyssi efektivitu vyvinutého
marketingového usili. To je tedy dal$i otazka, pro kterou je idedlnim teSenim
firma chce byt na trhu uspésna, je v jejim nejvysSim zajmu tyto divody veédeét diive nez

konkurence.

Vyzkum byl zamétfen i na identifikaci media, které pouzit pro komerci, to znamena
media, které stavajici zékaznici a potencialni zakaznici nejcastéji pouzivaji pro ziskavani
informaci. Tato informace umozni v budoucnu vybér media pro reklamu, ¢i poslouzi jako

inspirace k lepSimu pochopeni reakce, ¢i smysleni zakazniku.

Pfi bliz§Sim prozkoumani otazky positioningu, se pfimo nabizi, ze bez pruzkumu trhu
neni, a ani vlastné¢ nemutze byt ziejmé, co si zakaznici mysli o sluzbach, ¢i produktech,
které sledovanad firma nabizi. A protoze znacka a image znacky je tvofena nejenom
s ohledem na postoje firmy, ale pfedevS§im na postoje jejich stavajicich i potencidlnich

zékaznikl, tak se piimo nabizi tyto jejich ndzory zmapovat, pravé prostiednictvim
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marketingového vyzkumu. Je totiz bez pochyby, ze produkty, ¢i sluzby, které jsou

pozitivné vnimané zakazniky, maji pak stalou klientelu, kterd se neustéle rozsituje.

V marketingovém vyzkumu byla také zatazena ¢ast, zjiSt'ujici udaje o konkurenci, avSak
vysledky ve vyzkumu vykazované, nelze bohuzel brat jako detailni analyzu konkurence,
ktera by byla soucésti tvorby strategie firmy. Ziskané informace o konkurenci byly

pouzity k identifikovani potieb zakaznika a ujasnéni jeho preferenci.

Toto bylo kratké vysvétleni toho, pro¢ se autorka v této praci marketingovym vyzkumem
zabyvala, a zaroven tim poukazuje na nedostatek, ktery v této oblasti analyzovana firma
vykazuje. Jedna se o to, ze Creative nema zadny postup zjiStujici nazory zékazniki, ¢i
potencialnich zakaznikl, opakujici se v pravidelnych cyklech, aby mohla vcas, a tim

nejlepSim zpisobem vylepsit své produkty a sluzby.
Vybér metody vyzkumu

Metodu, kterou si pro marketingovy vyzkum vybereme si musime fadn¢ promyslet. Neni
vnasem zajmu zrealizovat prvni metodu, o které v souvislosti s marketingovym
vyzkumem uslySime. Existuje mnoho metod, jakymi miizeme zkoumat trh, zakazniky,
produkt. A tu nejlepSi metodu je potfeba vybrat systematicky a s rozmyslem. Existuje
urcity postup pro vybér metody vyzkumu, ktery sice neni nutno dodrzet, ale bylo by

vhodné, podle né&j postupovat alespon rAmcove.

Tento postup byl dodrzen i v tomto projektu, a poskytl tak urcité voditko, které¢ho bylo

mozné se pii realizaci tohoto vyzkumu drzet.

vvvvvv

Nejdilezitéjsi pred marketingovym vyzkumem je, na zaCatku si urcit marketingovy

problém, a konkretizovat cil marketingového vyzkumu.

Marketingovy problém ve spolecnosti Creative vychdzi predev§im z obecného problému
firmy, a to, Ze nedosahuje pozadovanych vysledk, které si na pocatku urc¢ili majitelé
firmy. Tento nedostatek spociva pfedev§im v tom, ze firma nemé Zadnou marketingovou
strategii, a ani se nijak systematicky nepropaguje. Vytvaii vzdy jednou za Cas, neboli
naprosto nahodné, néjakou marketingovou akci. Kterd avSak logicky nevykazuje
pozadované vysledky. Takze to jadro problému spociva v neefektivné naplanovaném a

realizovaném marketingu.

59



Timto se dostavam k cili tohoto vyzkumu. Aby mohl byt marketing ve firm¢ napldnovan,
musi byt nejprve definovana cilovad skupina, kterd o naSe produkty maé redlny, ¢i
potencidlni zajem. Zékaznici, na které se spolecnost Creative zaméfuje, jsou stfedni a
velké firmy, které si mohou dovolit nechat si zhotovit komplexni zakazku. Spolecnost
Creative by nejradéji méla co nejvice zakaznikl, ktefi objednavaji komplexni slozeni
sluzeb. Tato zakazka totiZ nejen, Ze ptinese vyssi zisk, tak i ddva Creative moznost utvofit
celkovou strategii, a tim zvySuje pravdépodobnost uspéSnosti této akce, coz vede k vétsi
spokojenosti zdkaznika, a tim vzrista i pravdépodobnost, ze se k nim brzy vrati zpét

s zadosti o novou zakazku.

Vyzkum by nam mé¢l poskytnout odpovédi na otazky, o jaké sluzby ¢i produkty projevuji
respondenti nejvetsi zajem, a co jim nabidnout, aby pii nakupu dali nakonec prednost

Creative, a ne konkurenci.

Kdyz uz méame definovaného spotiebitele vybraného produktu, a vime jak aktualizovat
tento produkt, aby byl co nejvice zddany témito zakazniky, je otdzka, jakym zplsobem
mu dat védét, ze my jsme presné ta firma, ktera piesné¢ vyhovuje jeho predstavam a
pozadavkim. Proto mé¢l vyzkum za ukol ur¢it, jaké komunikacni prostfedky zakaznici
preferuji v urcitych situacich, aby pak pfipadna marketingova strategie, ¢i taktika byla co
nejlépe zacilena. Toto by mélo napomoci tomu, Ze pokud firma bude chtit vefejnost
informovat o nové sluzbé, ¢i produktu, bude pro to pouzito to nejvhodné&jsi komunikacni

medium, a ziskéan z této kampané co nejvyssi benefit.

Ve fazi, kdy uz byl definovan cil, muselo byt rozhodnuto o tom, jaké zdroje dat budou
vyuzivany. Podle jednoduchosti ziskdni dat, nejrychleji a nejlevnéji bylo mozné ziskat
data sekundarni. Proto tato data byla analyzovana jako prvni. K dispozici byly interni
materidly firmy, protoZe Creative jiz v minulosti realizovala urcity projekt zaméteny
na ziskéni vice zakaznikli. Data z tohoto procesu jsou ulozena, a nyni bylo mozné je
jednoduse opét pouzit. Bohuzel tyto informace nepokryly celou potiebu, a také s ohledem
na to, ze obor, ve kterém tato firma ptsobi, se vyviji velice rychle, a pozadavky klientd se

méni ze dne na den, bylo nezbytné zrealizovat 1 primarni vyzkum.

V tomto piipad¢ ziskdvani primarnich dat, byly ziskdvany nazory marketingovych

pracovnikil, ¢i manazert firem. Tito lidé se totiz pfimo zabyvaji otazkou vyuziti sluzeb a
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produkti, které Creative nabizi, a i kdyZ o ni tfeba pfimo nerozhoduji, maji velice silny
poradni hlas pii kontaktu s majitelem, ¢i jinym zastupcem spolecnosti, ktery ma v tomto

ptipadé konecné slovo.

Od této skupiny respondentli byly pozadovany odpovédi na specifické otazky, aby jejich
odpovédi byly pouzitelné pro tvorbu marketingu. Druh informaci, které byly od tohoto
marketingového vyzkumu poZzadovany, neboli informace tykajici se marketingu

od marketingovych pracovnikl firem, byly data jak kvantitativni, tak 1 kvalitativni.

Za typicky ptiklad otdzky zajiStujici kvantitativni vyzkum je dotazovani se, kolik
finan¢nich prostiedkli zkoumand firma investuje do marketingu za rok. A na druhou
stranu pro kvalitativni vyzkum jsou pouzivany otazky typu, zdali existuje néco, co se
respondentiim na servisu, ktery v momentalni dobé dostavaji od své firmy libi, ¢i co by
radi zmeénili.

Z tohoto dtivodu byla pfi sbéru dat pouzita metoda dotazovani. Pozorovéni, ani
experiment totiz nespliiovaly podminky pro ziskani pozadovanych tudaji. Z divodu
potieby kvalitativnich odpovédi od respondentii, metoda pozorovani byla bezpfedmétna.
Metoda vyzkumu experimentem je vyhodnd, pokud testujeme uvedeni nového vyrobku
na trh, ale v pfipadé€, ze chceme znat stavajici situaci na trhu, jako v pfipadé Creative, je

vhodngjii vyuzit jiné metody sbéru dat.®

Ve vyzkumu bylo pouzito hned néckolik metod dotazovani. Respektive kombinace
dotazovani osobniho a telefonického. Pisemnou formu marketingového vyzkumu jiz
firma Creative zkouSela v minulosti, avSak zpét obdrzela velice malo odpovédi, a to i
v ptipadé, Ze za vyplnéni dotazniku byla zakaznikovi pfislibena odména v podobé¢ slevy
na ptisti zakéazku.

Pti pisemném dotazovani lze néavratnost dotaznikii samoziejmée zvysit, a to pouzitim
zpusobil zvySujicich navratnost dotazniku. Avsak v této studii se autorka rozhodla tohoto
zpusobu nevyuzit, a to zddvodu potieby neustdlé kontroly nad odpovédmi

od respondentti. Této kontroly je 1épe dosazeno pfi telefonickém, ¢i osobnim dotazovani,

¥ Viz. kapitola 1.2.2.2 — C) Metody a techniky sbéru dat, odst. 5., 6.
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nez pii pisemném. Zaroven zpusob dotazovani ptes telefon téz umoziuje pokryt velky
geograficky celek, s pomérné nizkymi naklady na realizaci. To znamend, Ze nejvice
informaci bylo ziskdvano od respondentii kontaktovanych telefonicky. Osobni dotazovani

bylo aplikovano v mensim mnozstvi, protoze je velice Casove narocné.

S ohledem na cil, ktery byl realizaci tohoto vyzkumu sledovén, a s ohledem na charakter
respondenti, kteti méli poskytovat potiebné informace, nebylo pochyb, ze neni mozné
oslovit vSechny jednotky zdkladniho souboru. Tudiz vyCerpavajici Setfeni neptichazelo
v uvahu. Respondenti tedy byli vybirdni tak, aby mohli platné reprezentovat potfebnou
skupinu. I kdyZ se jednalo o ndhodny vybeér, kontaktovani klienti museli spliiovat urcita
kriteria, kterd méla zarucit, ze vysledek vyzkumu bude relevantni, a pro ucely vyzkumu
budou mit potfebnou hodnotu, protoze na jeho zékladé¢ byly odhadovany hodnoty

pro celou zdkladni skupinu.

Velikost vzorku byla ur€ena na 100 reprezentantli riznych firem, kdy dvacet respondent
bylo kontaktovano osobné a zbytek telefonicky. Kritérii rozhodujicimi o relevantnosti
odpovédi byly funkce reprezentanta v podniku, pro ktery pracoval, napli podnikéni této
firmy a v neposledni fad¢ skuteCnost, zdali reprezentant rozhoduje o marketingovych

aktivitach v tomto podniku.

Tab. &. 2: Casové a finanéni naklady marketingového vyzkumu 2007

Pocet oslovenych 5
Oblast vyzkumu o Cas ve dnech Finance v K¢
respondentii

Osobni dotazovani 20 18 2 335,--
Telefonické

- 80 43 7 665,--
dotazovani
Celkem 100 61 10 000,--

Finan¢ni nédklady na vyzkum zahrnuji pfipravu podkladi, ohodnoceni casu, ktery

dotazujici stravil vyzkumem, a samoziejmé ohodnoceni ¢asu na zpracovani odpovedi.
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Volbu metody vyzkumu ovlivnilo i ¢asové a finan¢ni omezeni, které¢ pro vyzkum bylo
vyhrazeno. Cas urCeny pro realizaci sbéru primarnich dat byly dva mésice a finan¢ni

naklady deset tisic K¢.

Graf & 2: Casové a finanéni naklady marketingového vyzkumu v roce 2007 v %

z celkového poctu
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Jak muzete vidét v predchozim grafu, vice nédkladi i ¢asu bylo vénovano vyzkumu
po telefonu, avSak z grafu je viditelné, ze procentudlni pocet telefonicky oslovenych
respondentil je vys$i, nez procentualné vyjadiené naklady na ¢as a finance. Oproti tomu
u osobniho dotazovani procentudlni pomér nakladii na Cas a finance piekrocil pocet
ziskanych odpovédi od respondenti v procentech. Neboli financné a casoveé efektivngjsi

bylo ziskévat informace od respondentt telefonicky, nez osobng.
Tvorba dotazniku

Pted sestavenim vlastniho dotazniku je potieba si uvédomit nékolik véci. Pro spravnou
volbu otazek je dualezit¢ byt si védom cile, ktery vyzkumem sledujeme. Dale druh
informace, kterou si od vyzkumu slibujeme, a v neposledni fad¢ cilovy segment, ktery
nas zajima. Toto vSechno totiz pifimo ovliviiuje druh a slozeni otazek, které se v dotazniku

objevi.
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Cilem marketingového vyzkumu bylo pfijit na to, jak dosahnout lepSich vysledkl
hospodateni firmy, neboli zvyseni zisku firmy. A to, bud’ prostfednictvim zvysSeni obratu

firmy, a nebo zvySenim ziskovosti jednotlivych produktt, které firma proda.

V kazdém ptipadé vyzkum musel byt zaméten predevSim na zakazniky, jejich potieby,
zjisténi hodnoty, na kterou si cenni pozadované produkty, a vybér efektivnich
komunikacnich cest. Zaroven otazky byly nasmérovany tak, aby pomohly k ujasnéni
toho, jaké marketingové nastroje pouzit, aby byl zasazen ptimo cilovy segment, a to s co
nejvyssi ucinnosti.

Zakaznici, na které¢ se spolecnost Creative zamétuje jsou stiedni a velké firmy. Tudiz
otazky musi vyhovovat této vybrané cilové skupiné. Pii tvorbé dotazniku bylo dbéano

na to, aby byl pouzit jazyk, kterym tito zékaznici mluvi.

Pfi sestavovani dotazniku bylo dbano na to, aby odpovidal zdkladnim pravidlam, jako je
optimalni graficka Uprava dotazniku, a skladba otazek, které by mély respondentovi co
nejvice pomoci k tomu, aby se mu zdal ukol vypliiovéani snadny, pfijemny, zadouci a
chtény. Kazdéd otazka méla u respondenta vyvolat dojem, ze je dilezitd, aby na ni co
nejpresnéji odpovedel.

Na uvod dotazniku byly zatazeny dva riizné zptisoby predstaveni dotazniku. Jiny text byl
pouzit pro osobni dotazovani, a jiny pii telefonickém rozhovoru. Kdyz s respondentem
bylo jednano osobné, bylo mu vysvétleno, pro¢ je vyplnéni dotazniku dulezité, a jak moc
je potiebné, aby odpovidal co nejpiesngji.’ Pi telefonickém dotazovani bylo pouzito
pouze kratké uvedeni do situace, bez pftiliSného vysvétlovani konkrétni situace. Pouze
ve tfech vétach bylo vysvétleno, Zze nazor kontaktované¢ho respondenta je pro nas
dualezity, a zjiSténo, jestli je ochotny nadm vénovat deset minut jeho Casu, aby odpovedél

na otazky.

Uplné na zadatku dotazniku se nachazely otazky filtrovaci, které slouZily ke zjisténi, zdali
je hovofeno stim spravnym respondentem, ktery muze platné reprezentovat vybranou

cilovou skupinu. Ddle zde byly zatazeny otazky tykajici se produktu, které jsou zajimave,

? Viz. Ptiloha: Dotaznik marketingového vyzkumu
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a v dalsi ¢asti otazky na komunika¢ni medium, které respondentovi vyhovuje nejvice, aby
vybérem a pouzitim marketingovych nastrojii bylo dosaZeno co nejptesnéjsiho zasazeni

cilového segmentu.

Dotaznik pouzity v naSem vyzkumu byl ponékud kratsi, kde respondenti poskytovali
odpovédi na 25 otazek, a jeho vyplnéni trvalo ptiblizné deset minut. VytiStény dotaznik

byl velikosti A4, aby byl co nejpiehlednéjsi, s dostatkem mista na odpovédi.
Jak vyzkum dotazovanim ve skute¢nosti probihal

Ptfed samotnou realizaci vlastniho vyzkumu byl proveden takzvany predvyzkum. Jehoz
ucelem je minimalizovat riziko z nepochopeni, nebo Spatného pochopeni otazek, a najit
zbylé nedostatky dotazniku. Tento pfedvyzkum byl aplikovdn na deset respondenti, a to
v provedeni osobniho dotazovani, aby byla pfimo viditelné reakce na kazdou jednotlivou

otazku, a dotaznik byl po té jesté upraven na zakladé¢ takto ziskanych informaci.

Ptredvyzkum trval ¢trnact dni a v pritbéhu této doby byl dotaznik dopracovan do konecné
podoby. Konecné verze dotazniku se liSily uz jen uvodem, kdy jiny tvod byl pouzit

pro dotazovani po telefonu, a jiny pii osobnim rozhovoru.

Osoba, kterd byla vybrana ke sbéru dat, prosla nékolika odbornymi skolenimi, a fadu let
v oblasti marketingového dotazovani pracovala. M¢la tedy potfebnou kvalifikaci a
nezbytné zkuSenosti ke sbéru téchto dat, se zajiSténim potiebné vypovidaci hodnoty.
Vzhledem k tomu, Ze vybrany vzorek dotazovanych byl urcen na sto respondentll, a ¢as
ureny pro sbér dat na dva mésice, nebyl divod najimat vice lidi na dotazovani.
Pti dotazovani méla sbératelka za kol dodrzovat veskeré zasady sbéru téchto dat, to
znamend byt nestrannd, mit na paméti, Ze tim kdo mé odpovidat je dotazovany, a
nenaznacovat zadné odpovédi. Aby tak nasbirané odpovédi respondenti tudiz mély

pozadovanou vypovidaci schopnost.
Vyhodnoceni vyzkumu
Vyzkum sekundarnich dat

V nasledujici tabulce je vyhodnocena spéSnost riznych zpusobl prodeje za posledni 4
mésice roku 2006 a prvni tfi mésice roku 2007. Neboli, kolik bylo ziskano novych klient

riznymi zplisoby prodeje v tomto obdobi.
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Tab. & 3: Usp&nost prodeje

Zpusob prodeje
Telefonicky E-poptavka Osobni doporuceni
Pocet obdrzenych poptavek 1030 170 24
Pocet zaslanych nabidek 519 121 24
Pocet zrealizovanych schiizek | 15 4 24
Pocet ziskanych klientd 4 1 6
Celkova uspésnost v % 0,39 0,59 25

Zdroj: Vnitropodnikové materialy Creative Solutions, s. r. 0.!”!

vvvvvv

obdrzenych poptavek, je osobni doporuceni, protoze ma uspésnost 25 procent, narozdil
od telefonického prodeje, jehoz pomoci firma ziskd zcelkového poctu obdrzenych
poptavek pouze necelé jedno procento klientil, a stejn¢ tak i u elektronické poptavky.
Avsak ndklady na telefonicky marketing a prfedev§im na e-prodej jsou mnohem mensi,
takze, 1 kdyz hlavni zaméfeni by mélo byt na prodej pomoci osobniho prodeje, tak by
bylo dobré kontinudlné ponechat i telefonicky prodej, a prodej na webovych strankéch.
Navic, kdyz ve findlnim vysledku secteme pocet klientl ziskanych z telefonického
prodeje a elektronické poptavky, tak bylo ziskdno jen o jednoho klienta mén¢, nez
z osobniho doporuceni. Takze, 1 kdyz uspéSnost je mnohem niz$i, nez u osobniho
doporuceni, tak nam nabizi moznost pokryti mnohem vétSiho poctu potencidlnich

zékaznik, a proto se stdvaji plnohodnotnym nastrojem pro ziskavani novych klientt.
Vyzkum dotazovanim

Zkoumany vzorek obsahoval rozhovor se stem respondenti. Kdy dvacet odpovidajicich
absolvovalo osobni rozhovor s dotazujicim, a zbylych osmdesat respondentti odpovidalo
ptes telefon. Dotazniky byly totozné pro obé skupiny, tudiz odpovédi jsou porovnatelné.

Mezi respondenty bylo klasifikovano 82 firem jako stfedni firmy, a 18 jako firmy velké.
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Z vyzkumu vyplynulo, ze Céastka kterou firmy vénuji roéné¢ do marketingu je velice
proménliva, a piiliS nezalezi na tom, zdali je to firma stfedni ¢i velkd. Mnoho firem
investuje vice nez 300 000 K¢. Jako nejpreferovanéjsi jazyky pro internetovou prezentaci
z vyzkumu vzeSly CeStina, anglitina a némcina. Od firmy, kterd by témto klientim
poskytovala sluzby =z oblasti internetové prezentace firmy, by respondenti nejvice
pozadovali piizptisobivost potfebam zakaznika, vysokou kvalitu odvedené prace a

zéaroven spolehlivost.

Tab. €. 4 Smér zajmu zakazniku

Skupina ziakazniki
Sttedni firmy v % Velké firmy v %

Typy produkti

Komplexni strategie 32 62
Konkrétni produkt 68 37
Medium pro komerci

Doporuceni 83 57
Internet 50 95
Televize 34 68
Radio 16 40
Noviny 17 62
Jiny tisk 17 53

Zdroj: Vyhodnoceni sbéru dat, autor¢ina vlastni analyza

Jak mlzeme vidét ze zpracované tabulky, o tvorbu komplexni prezentace maji zajem
predev§sim velké firmy, malé firmy preferuji konkrétni produkt, popiipadé kombinaci
ne¢kolika konkrétnich produktl. Konkrétnim produktem byly nejcastéji zminované

webové stranky, tiSténd komerce, internetovy obchod.
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Zaroven si muzeme vSimnout, ze o svych budoucich obchodnich partnerech
ve zkoumaném oboru se stfedni firmy dozvidaji ptedevsim z doporuceni. Zatimco velké

firmy davaji ptednost internetu.

Vysledky marketingového vyzkumu nejsou, a ani nemohou byt stoprocentné piesné, a
proto, i kdyZ jsou v navrhu zlepSeni komunikace firmy zohlednény, tak na né¢ bude

nahliZzeno s odstupem.

2.2.2 Analyza komunika¢niho mixu

Firma se nachazi v situaci, kdy jako by zamrzla na jednom bod¢. Jeji komunikace
s vefejnosti a potencidlnimi zékazniky sice néjakym zpisobem funguje, ale vysledky,

které piinasi neodpovidaji narokiim a predstaveé majitell spolecnosti.
2.2.2.1 Komunikace se zakazniky

V této Casti prace budou analyzovana jak pozitiva, tak negativa marketingového snazeni
spolecnosti. Firma se snaZi o pozitivni vztahy se zdkazniky pomoci kvalitni komunikace a
v€asné realizace zakazek, a to se ji doposud dafi, a dava to stavét kvalitnim zékladim
pro opétovné vraceni se zakaznikd. Zarovenn si pomoci dobré komunikace a osobnimi
vztahy u zédkazniki buduji divéru, a ta se jim v budoucnu mtize né€kolikanasobné vyplatit,
dobré vztahy totiz mohou pomoci v dobé¢, kdyz jejich produkt, ¢i znacka bude vystavena

utoku jiné znacky, protoze pak jim zékaznici zistanou mnohem pravdépodobnéji vérni.

Firma Creative se snazi udrzovat vyborné vztahy se zdkazniky pomoci individudlniho
pfistupu a o tom, Ze se jim to daii vypovida i to, Ze vétSina uskutecnénych zakazek je

praveé od navrativsich se klienta.

Na tomto zpiisobu komunikace se musi podilet vSichni pracovnici, ktefi jsou si toho
védomi. To nam poskytuje obrovsky benefit takzvané podpory zevnitt firmy, kterd je

pro dalsi, lepsi rozvoj spolecnosti nesmirné diilezita.

Firma se téz velice spravné zamétuje na udrzovani zdravého kontaktu se stavajicimi a jiz
ziskanymi zdkazniky. Pro kontakt se zdkazniky je pouZivana jak osobni, tak neosobni
komunikace. Nastroje, které Creative ke komunikaci se zakaznikem vyuzivé nejvice, jsou

pfedevsim internet, telefon a osobni jednani. Ale obecné plati, Ze zastupce firmy se
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s klientem alespoil jednou osobné sejde, aby klient pochopil, jak dalezity pro Creative
tento zékaznik je, a jak dulezité jsou jeho nazory. To, jak osobni komunikace na klienta

pusobi, mizete videt v nasledujici tabulce.

Tab. ¢&.: 5 Kolik si toho pamatujeme

Druh ¢innosti Mnozstvi zapamatovaného obsahu v %
Cetba 10 %
Poslech 20 %
Zrak 30 %
Poslech + zrak 50 %
Praktické provadéni (délani) 70 — 80 %

Zdroj: Neobvykly seminaf z didaktiky biologie na P¥F.'")

Osobni jednani se podle této tabulky pohybuje v mnozstvi zapamatovanych informaci
v padesati procentech a vySe. A to i ztoho divodu, ze pfi osobnim jednani Creative

uplatiiuje jak vizualni prezentaci, tak k nim pfidava Gstni komentaie a praktické priklady.

Starost o bezchybné vztahy, kterou firma pii komunikaci se zékazniky uplatituje pomuze,
a sice formou kvalitnich doporuceni a recenzi o firmé&. Ale pro ziskdvani novych klientd,

zejména takového mnozstvi, jez firma potfebuje, mnohdy nestaci.

V piipad¢ ziskavani novych zakaznikl totiz komunikace spole¢nosti trochu pokulhava, a
tudiz 1 vysledky jejich snahy nejsou dostacujici. Takze ten hlavni divod, pro¢ je
analyzovan komunikaéni mix pravé v této spolecnosti je nasnad€. Vzdy, pokud se tyka
marketingu, je co vylepSovat, ale v pfipadé¢ mladé, nedavno vzniklé a dynamicky se
rozvijejici firmy to plati dvojnasob. Nikdo si zkratka v dnesni dobé nemtize dovolit

takzvan¢ usnout na vaviinech.

Obrovskym problémem je v tomto ohledu pfistup firmy k ziskavani novych zékaznikd.
Majitelé firmy se shodli na tom, Ze cht&ji vétsi zisk, a k tomu potiebuji vic zdkaznikd.
AvSak na navrh, Ze je potieba vice zdkaznikli je odpovézeno, Ze by pak stavajici

pracovnici firmy neméli dostatek casu vyhotovit zaroven jiz zadané zakazky se
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zakazkami, které by pfibyly. A o najmuti dalSich zaméstnancti v dostate¢né mife

uvazovano neni.
CRM

Pro komunikaci se stalymi zdkazniky je ve firmé Creative pouzivan systém CRM, ktery
udrzuje databazi zdkaznikl, a pomdha tak obrovskym zplsobem pii komunikaci se
stalymi klienty. Jelikoz potifebnou informaci o konkrétnim klientovi ma pracovnik
v ptipadé potteby ihned k dispozici, a tudiz je jednani mezi obéma stranami mnohem
efektivnéjsi. Nedostatkem v tomto ptipadé€ je neochota pracovnikil firmy vyuZzivat téchto
vyhod. Jedinym argumentem, ktery na svoji obhajobu tito pracovnici pouzivaji je, Ze
zatim méli jen nckolik klientd a vSe si o nich pamatuji. Ale to je zase ukazka postoje,
ktery naprosto nepocita s budoucnosti a je maximalné¢ zaméfen pouze na piitomnost.
Kdyz se totiz na tuto moznost podivame v odstupu n¢kolika let, je nasnad¢, ze si o svych
klientech nemohou tito pracovnici pamatovat stale tolik jako ted’, a rad¢ji ani
nepomyslejme na situaci, ze néjaky z téchto pracovnikl firmu opusti. Protoze v tu chvili

firma ztrati mnoho cennych informaci.

Zaroven s postupnym rozSitovanim firmy se zdkaznicka databaze bude umérné zvysovat,
a jednoho dne také dojde do té faze, ze uz nebude v kapacitach jednotlivych pracovnikl
pamatovat si vSe o svych zakaznicich, a stane se, Ze zanou zapominat i podstatné

informace o nich.
Vérnostni program

Nejefektivngjsim zplsobem prodeje je hyckani stalych zdkaznikl.. Takovému hyckani
napomahd vérnostni program pro zékazniky, ktery mé za ucel podpofit dalsi nakupy
pro stalé zakazniky. Takovym programem mohou byt naptiklad slevy na dalsi nakup, a to
v procentech, nebo konkrétni ¢astce pro vybrany vyrobek, dale darky k dalSimu nakupu,
¢i poskytnuti néjaké sluzby zdarma. AvSak firma Creative spoléhd na spokojenost
zékaznika pii prvni zakazce a doufd, ze je tato spokojenost piivede zpét i ptisté, a zadny
veérnostni program nema. MUzZe se sice stat, Ze je tato spokojenost skutecné zpét privede a
v hodné ptipadech se tak i stane, ale je Skoda nevyuzit moznosti piildkat klienty zpét jeste

Castéji.

70



2.2.2.2 Komunikace s pracovniky firmy

DalSim obrovskym plusem, ktery firmu posouva bliZe k cili je kvalitni komunikace mezi
jednotlivymi pracovniky. Velice tomu napomdhd i dne$ni technika, kterd umoziiuje
kontaktovat potfebnou osobu téméi kdekoliv, a v jakoukoliv denni i no¢ni dobu, je-li

potieba.

Zaroven je velice otevieny pfistup jednotlivych pracovnikll k novinkam, a stejné tak
pristup Creative k témto inovacim jako celku, coz je velmi pozitivni. Dava jim to
obrovskou konkuren¢ni vyhodu, protoze na jakékoliv zmény dokéazi reagovat velice
flexibiln€ a témer okamzité. Veskeré zlepSovaci navrhy se snazi ihned uplatnit v praxi a

prospét tak nejen sobé€, ale predevsim svym klientim.

A pravé tato marketingova komunikace ukazuje, jak chce firma Creative byt vnimana
svymi zakazniky. A to jako citlivd k zdkaznikovi a vzdy pfipravena peclivé zvazit a
zohlednit jeho nazor. Zaroveil jako moderni firma s flexibilni nabidkou, kterd zohlediiuje
vyvoj trhu a technologii. A podle tohoto vyvoje je schopna okamzité upravit svou
nabidku sluzeb. Ochotna zakaznikovi vZdy pomoci a svymi sluzbami zkvalitnit klientovu
obchodni ¢innost, a pomoci mu tak lépe uspét na trhu. Toto by firmé mélo zajistit

navraceni zakaznika, popiipadé doporuceni firmy dalSimu klientovi.

2.2.23 Marketingové oddéleni

Kdyz se na situaci Creative Solutions podivame je$té bliZeji, marketing zde obstarava
jeden Clovek, ktery ovsem kromé marketingu pro Creative pracuje i na mnoha dalSich
zakazkach, tudiz jeho odborné kvality nemohou byt plné¢ vyuzity v pfimy prospech
spolecnosti. A to z jednoduchého diivodu. VZdy, kdyZ ma tato osoba na starosti néjakou
zakazku, je odsunuta do pozadi péce o vlastni propagaci. Ta se dostdva na fadu az
v moment¢, kdy rozdéland zakazka skonci, coz je pozd€. Protoze v tom moment¢ vznikaji

mezi jednotlivymi zakazkami zbyte¢né prodlevy, které by bylo mozné odstranit.

Kdo marketing ve firmé ve skutec¢nosti vykonava

M werw

V diivéj$im textu se autorka zminuje o tom, ze marketing ve firm¢ vykonavaji vSichni.
Nékdo se jim zabyva vice, nékdo méné, ale bez pochyby je, ze v kone¢ném dusledku

kazdy ve firm¢ ovliviiuje, kolik sluzeb, ¢i vyrobkii bude nakonec prodéno. Toto je jedna
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z véci, které ve firme naptl funguji a naptl nefunguji. Pozitivné fungujici ¢asti je, ze si
lidé pracujici ve firmé vétSinou uvédomuji, jakou roli pfi prodeji hraji, a aktivné k ni
pristupuji, a pomahaji tak k ziskani klienta. Ale mnohem podstatnéjsi je v tomto ptipadé
nedostatek jiz zminované chybéjici strategie, ¢i nepfili§ konkrétni urceni cili. Takze
pracovnici firmy, i kdyz by mohli pfi prodeji napomoci vice, o tom vlastné¢ nemaji ani

zdani, a timto zpisobem naopak sv¢é klienty ztraci.

Kdyz se na véc podivame z jiné stranky, velké plus je, ze na tvorbé nabidky sluzeb se
podileji vSichni pracovnici véetné marketingového spolecné. TakZe nabidka je velice

flexibiln€ ptizpiisobovana pozadavkim trhu.

Majitelé a pracovnici firmy maji pravidelné mytinky, kde diskutuji o budoucnosti firmy, a
piedevsim o sluzbach a vyrobcich, které budou v budoucnu nabizeny. A ptani zakaznika
ma pii tomto rozhodovani velkou roli. Protoze je vybér této nabidky zalozen
na konkrétnim marketingovém priizkumu, mé slozeni vyrobki a sluzeb Creative vzdy

aktualni.

2.2.24 Marketingové planovani

Firma Creative se zabyva tvorbami marketingovych strategii pro své klienty, vénuje se
jim s maximalnim nasazenim a zda se, jako by v té nepfetrzité tvorb&é marketingovych
strategii pro jiné, zapominali vytvofit 1 strategii pro sebe. Neboli Creative nemd zZadnou
marketingovou strategii, ve které by byly konkretizovany firemni cile, ¢i postupy, a jak
téchto cili dosdhnout. Zkratka, i kdyz si majitelé i pracovnici firmy uvédomuji, Ze
marketing je dulezity, ve své vlastni firm& ho podceniuji. Ale marketing je podnikéni, a
jako k takovému je potfeba k nému piistupovat. Takze, pokud do tohoto podnikani
neinvestujeme, jen té€Zko ndm miize ptfinést néjaké vysledky. Firma Creative by tedy méla
vkladat vice prostfedkti do marketingu, a na toto konto také pozadovat z provadéni tohoto

marketingu odpovidajici vysledky.

Kdyz si zkusime piedstavit v praxi to, ze firma nema zadné marketingové oddéleni a to,
ze marketing zde zajiStuje pouze jedna osoba, kterd ma omezeny Casovy fond a mnoho
zakazek k vytizeni, a tudiz péci o marketing vlastni spolecnosti ponékud zanedbava,

vychazi nam z toho, Ze tato osoba nemad, a ani nemiize mit dostatek ¢asu k planovani, ¢i
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vyhotoveni kompletniho planu marketingu vlastni firmy. A ptfedev§im pro to spolecnost
Creative nema zadny plan marketingovych akei pro dalsi rok, a ani zddnou ujasnénou

strategii, které by se mé¢la drzet.

Kdyz uz je plan vytvoten, tak je to jen na kratké Casové useky, kdy neobsahuje témeét
zadné nezbytné nalezitosti, které¢ by plan m¢l mit. Jedna se totiz pfedevSim o rozhodovani
o tom, jaké sluzby, ¢i vyrobky by méla firma vyrabét, aby byli na trhu Gspé$ni, ale pouze
rozhodnuti o produktech ned¢€ld marketing. Ten se v piipad¢ sluzeb sklada z dalSich Ctyt
stejn¢ podstatnych slozek, jako je produkt. Toto znaci, ze firma v podstaté neplanuje. I
kdyz je samoziejmé v poradku, ze se néjakym zplusobem vyviji a pfizplisobuje svou

nabidku zménam na trhu.

Z poskytnutych informaci od majitelt firmy se da predpokladat, ze cil, ke kterému chté;i
firmu smétovat si n¢jakym zptisobem ujasnili, ¢i o ném alespon premysleli, ale nikam jej
nezaznamenali, aby se podle n€¢j mohli 1 v budoucnosti fidit, ¢i jej podle potieby upravit.
Firma tudiz existuje a n¢jakym zplisobem funguje, avSak ne vSichni pracovnici védi
k ¢emu tato ¢innost sméfuje, a co je vlastné ucelem existence spolecnosti. A bez tohoto
cile nemiZze byt ani strategie, kterd by méla k naplnéni cile sméfovat. Jelikoz jak se nas
podnik vyviji na trhu dnes, zavisi obrovskou mérou na tom, jak dobie jsme se pfipravili
vcera, a proto kazdy musime neustale planovat, a bez pfestani se snazit pevn¢ uchopit

budoucnost jesté diive, nez nastane.

Existence firmy je vlastné takovou trati, na které je nutné neustale dosahovat cile. A kdyz
je jeden cil dokoncen, uz bychom méli mit v zasob¢ dalsi, ktery je potieba naplnit piiste.
Nad tim se vedeni spolecnosti také ptili§ nezamysli a své cile si vice méné neurcuji. Jako
jediny cil, ktery pfed sebou maji je, jak mé firma ptezit, coz je podle mého nazoru cil
ptili§ nizky, a jedinym moznym cilem, ktery takto mladd firma miZze mit je rist.
K tomuto ristu je pak potfeba stanovovat si své cile, které¢ tim, Ze jich dosahujeme
posunuji firmu stile vySe. Pokud budeme snizovat cile, nikdy se nedostaneme tam,
kde jsme na pocatku chtéli byt. Proto urcit si za cil pouze prezit, je neakceptovatelné

snizeni narokl pro firmu par let po zaloZeni.

Cil nam slouzi k tomu, aby vSichni zaméstnanci nasi firmy védéli, kam sméfujeme a ¢eho

chceme dosahnout, a strategie se postara o to, abychom se drzeli vybraného sméru. To
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znamena, ze uréenim cile v§echno nekondéi. Musime si také zvolit cestu, kterou se k cili
budeme snaZzit dostat, a tu zaznamenat ve formé strategie. Pak se téZ musime postarat,
aby vSichni pracovnici nasi firmy o této strategii v&€déli, a chovali se s ohledem k ni.
Vzhledem k tomu, ze firma Creative nad svymi cili pfili§ nepfemyslela, je také nasnade,

ze nema zadnou konkrétni strategii, jak tohoto cile dosahnout.

I kdyzZ je pravda, Ze firma zatim na trhu pfeziva, a tak ten jediny cil, ktery je v soucasné
dob¢ urcen je i1 splnovan, vSichni jist¢ souhlasime, Ze to neni ten smér, kterym by se
mlada firma méla vydavat. Je Skoda, aby si firma s velkym potencidlem piestala davat

vyssi cile jenom proto, ze se ji daii dosahovat cile nizsiho.

A proto pii stavajici situaci je tézké dosahnout vysledka, které si majitelé firmy urcily
pii jejim vzniku. To, ze firma ma takto zanedbany marketing je dano ptfedevs§im tim, ze
osoba, kterd marketing pro firmu pfipravuje, 1 kdyZ je sice skute¢ny odbornik, nema vSak
dostatek Casu, ktery na pfipravu marketingu miize vénovat, a tudiz firma vlastné nema
zadny marketingovy plan a ani zddnou marketingovou strategii. Toto je zésadni
nedostatek marketingu ve zkoumané firmé, jelikoz marketing musi byt délan

systematicky, aby fungoval a pfinéSel ty nejlepsi vysledky.

Jen tak néjaké nahodilé naskladani jednotlivych propagacnich akci na sebe navzajem
dnes uz prosté nefunguje. Zékaznikovi uz nestaci vidét jednu reklamu v televizi, aby si
Sel vyrobek koupit. Zakaznik musi mit jak ve firmu, tak 1 ve vyrobek, ktery si od ni
kupuje, ¢i poskytované sluzby, které vyuziva divéru. A v ptipadé obchodu B2B to plati

mnohonasobné.

Planovani ndm zkratka poméaha naprosto presn¢ uskutecnovat piedem promyslené kroky
naSeho marketingového planu v souladu s nami zvolenou strategii tak, aby bylo dosazeno

co nejlepsich vysledkd, tim nejefektivnéjSim moznym zptsobem.

Je nezbytné mit néjaky promysleny podklad, ktery je sestaven tak, aby nam pomohl
dosahnout nejlepSich vysledkt, a pouze v piipadé potieby je mozné, nebo spiSe nezbytné
ho pozménit. Avsak, i kdyZ néco nevyjde, my naprosto piesné vime, pro¢ jsme to délali a
pro¢ piesné v tuto dobu, a to ndm pak pomtize pii naSem dalSim postupu, aby 1 Spatné
rozhodnuti pro nas nakonec znamenalo pfinos. Samoziejmée neni nutné kieCovité se drzet

plénu za kazdou cenu, avsak je vice nez velmi tézké se ho drzet v ptipad¢, ze firma ani
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zadny takovy plan nema. To je velky nedostatek, ktery by mohl byt na zdklad¢ této

analyzy napraven.

2.2.2.5 Rozpocet na marketing

Dalsi kamen urazu ve svém marketingovém poc¢inani ma Creative v rozpoctu
na marketing. Firma totiz pfistupuje k tvorbé rozpoctu tim skoro nejhorSim zptisobem,
coz v praxi znamena, ze do marketingu jsou investovany pouze zbylé¢ finan¢ni prostiedky.
Coz nikdy neni dost. Kdyz totiz dochazi na rozpoc¢tova omezeni, marketing je tou prvni
véci, jez se seskrtavd. Kdyz ovSem nebudeme investovat do marketingu, je jen velice
nepatrnd Sance na ziskani novych zakazniki, a tudiz na pfeziti firmy. Je pravdou, ze firma
existuje predev§im z opakovanych zakazek jiz ziskanych klientd. AvSak nikdy neni
na Skodu, aby 1 jiz ziskani zakaznici zadavali vice zakazek, coz budou d¢lat teprve tehdy,
kdyZ s nimi bude vice komunikovano a navazovéany trvale pozitivni vztahy. Zit pouze
zjiz ziskanych zakaznikdi neni to, co zajisti zdravy rist firmy a jeji dal§i rozvoj.
Je zkratka nezbytné ziskéavat stale nové zdkazniky a to vtakovém mnoZzstvi, které je

bez dostate¢né promysleného a financovaného marketingu nemozné.

Marketing neni pouze vydajova polozka, marketing je investice. A tato investice se
podniku, ktery na ni neSetii, mize velmi vyplatit. Tato investice se neskladd pouze
z vydajt, které do ni investujeme, ale bez pochyby i vynost, které z ni o¢ekavame. Proto
si tyto ob¢ strany bilance musime uvédomit a presné vycislit, a k méfeni uspé$nosti
marketingu pak mlZeme pouzit stejnych nastrojii, jako k méteni tispéSnosti jakéhokoliv
aktiva. Toto by mé¢lo byt v kompetenci financniho oddé€leni firmy, a je to téZ jednou
z oblasti, ve kterych ma firma je$t€ mezery.

To, co se firmé Creative dafi, je rychle reagovat na neefektivitu marketingové investice.
Pokud je realizovana néjakd marketingova akce, tak rychlost reakce na uspésnost, ¢i
neuspesnost tohoto druhu investic je pfimefena. Pokud totiz tato investice nevynasi,
musime na to okamzité reagovat, a zbytecn¢ nevyckavat. Zmeénit plan, ¢i marketingovou

agenturu. Ale urcité necekat pfili§ dlouho, rozhodné ne vice nez par mésicu.

UrCovani rozpoctu na marketing pomoci metody cilového stavu, nadm umoziuje

konkretizovat do ¢eho investujeme a jaké vysledky od nasi investice oekavame. Je to
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tedy zplisob urcovani rozpoctu nejen pomoci vydaju, ale na druhé stran¢ vycislujeme i
ocekavané zisky. AvSak vtomto pfipadé ma pro nas obrovsky vyznam plan a presné
urCeni cilového stavu, veetné perfektné zpracované strategie. NemlZeme byt totiz

uspésni, kdyz vlastné nevime, co je to ispéch.

Uplnym zékladem je tedy do marketingu investovat dostatek prostiedkil, a jako kazdou
jinou investici si ji pofadné promyslet a naplanovat. Jediné tehdy ma tato investice Sanci

na uspéch, ktery od ni o¢ekdvame.

2.2.2.6 Divody k nakupu u Creative Solutions, s. r. o.

Ujasnéni diivodii pro¢ kupovat nase sluzby je zékladem k tomu, aby vSichni zamé&stnanci
veédéli v ¢em jsou tyto sluzby lepsi, a pro¢ jsou vlastné nabizeny a poskytovany. Kazdy
ze zaméstnancu sice tusi nekolik divodl, pro¢ by zakaznici méli pozadovat sluzby prave
od Creative, ale tuSeni nestaci, a navic majitelé firmy se vlastné nad konkrétnimi divody
pofadné nezamysleji. Takze, ve firmé chybi n&jaky konkrétni seznam, kde by tyto hlavni
divody byly uvedeny, aby vSichni, kdo ve firmé pracuji si je mohli kdykoliv znova
pfipomenout. Tento seznam vSak neni dilezity jen pro zaméstnance. A proto jsou tu
marketéfi, aby tyto divody neustéle pfipominali zakaznikim, a tudiz je také potiebuji mit
stale na paméti. Nejlep$im zpisobem, jak se vyvarovat jejich opomenuti je, nékam si je

zapsat.

Na webovych strankédch firmy miizeme najit odkaz pro€ si vybrat firmu Creative, ale neni
zde dostatecné vysvétleno, co zakaznikovi praveé ten a konkrétni produkt pfinese, a co
zékaznik ziskd tim, Ze si tento produkt nechd zhotovit od Creative. Na webovych
strankach firmy jsou totiz velmi pékné popsané kvality firmy, ale ten popis je zaméten

pouze na charakteristiku vlastnosti firmy, ale viibec ne na pfinosy pro zdkaznika.

2.2.2.7 Marketingova propagace

Ani sebelepsi nabidka nedonuti zakaznika si produkt koupit, kdyz o ném nebude védet.
To, co analyzovana firma podceniuje je pravidelné pfipominani se zédkaznikovi, a dalsi
komunikaci nésledujici po uskute¢néném obchodu. Nerozesild nabidky novych sluzeb, ¢i
produktt, které jsou pravidelné aktualizovany. A ani nenabizi pravidelné aktualizace jiz

poskytnutych sluzeb, ¢i produktl se slevou. Zaroven se ani nezabyvad poskytovanim
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novych informaci z oboru, pomoci kterych mize upozornit na své kvality, a zaroven tak

muze podnitit zdjem zdkaznika o novy produkt ¢i sluzbu.

Nabidka Creative je velice spravné stanovena tak, aby ji pracovnici firmy dokézali splnit
a moznd i piekrocit, ale pokud uz se tak stane, firma jiz nedokaze zaridit, aby se o tom

ostatni dozvédéli.
www stranky

Jsou v upravé, takze vroce 2008 uz budou piehlednéjsi, zaroven i svym obsahem
odpovidaji charakteristikdm internetového media. Nenachazi se zde zadnd blikajici

reklama ani poskakujici pismenka. Zakaznika informuje a nabizi.

Chybi zde sice cenik sluzeb, ale je to z diivodu, ze cena je velice variabilni, a zélezi
na mnoha okolnostech a kombinaci objednanych sluzeb. Je zde vSak moznost
specifikovat pozadavky, a vypracovana cenovéa nabidka bude pak zaslana zadajicimu

v pisemné odpovédi.
Osobni prodej

Osobni prode;j je pro firmu ideélni, protoze se zaméfuje na vytvafeni pozitivnich vztaht,
coz se naprosto slucuje s celkovou strategii firmy. A je vyborny i pro to, ze je mnohem
ucinngj$i nez bézna reklama, a zaroven s ohledem k charakteru produkti, které firma
nabizi, kde se jednd o obchod B2B a zakazky maji vy$si hodnotu, je téZ ocekavan jiny
pristup k zdkaznikovi. Zaroven pii osobnim prodeji je moznd komplexni prezentace
produktu, jeho predvedeni a praktické sezndmeni zakaznika s jeho pouzivanim, coz je
v ptipadé slozitych navrhti feSeni nékdy i1 nezbytné. Osobni prodej tak podtrhuje

dilezitost a jedinecnost jak nabizené¢ho produktu, tak osloveného zakaznika.

Nevyhodou osobniho prodeje je to, Ze jeho rozsah ptlisobeni je oproti reklamé podstatné
omezengj$i a nakladnéjsi, a to znamend, ze je bez najmuti dalSich spolupracovnikii
nerealizovatelny. Takze se opét dostavame k otdzce nedostatku pracovnikli ve firmé, a
pokud se tedy firma rozhodne osobni prodej jejich vyrobki aplikovat, bude nezbytné

pfijmout do firmy dal§i zaméstnance.

O multilevel marketingu se d4 pro analyzovanou firmu uvaZovat v horizontu del$iho

A4

¢asoveého obdobi, ale ne v nejblizs$i dobé€. Rozvijet multilevel marketing ve firmé Creative
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nemize byt v nejbliz§i dobé doporuceno. Na misto toho je v souCasné situaci firmy
vhodné spiSe vytvofit jednotnou sit’ prodejcti, protoze tento multilevel zpiisob prodeje je
prilisS rozsahly, a Creative je malé firma na pocatku svého piisobeni a potiebuje se rozvijet

postupng.
Osobni doporuceni

Osobni doporuceni je velice U¢inné a firma Creative velice dobfe odhadla, Ze je to
vyborna cesta, jakou se ve svém byznysu vydat. Jiz ted’ je strategie ziskavani klientt
z velké ¢asti zalozena na osobnim doporuceni od klientl jiz ziskanych, ale bez toho, aby
tato doporuceni néjakym zpisobem fidili, ¢i podporovali neni mozné zalozit na ném
celou marketingovou strategii. Je nutno tento druh komunikace tidit a podporovat klienty,
aby o svych dobrych zkuSenostech se sluzbami dodanymi od Creative mluvili co
nejcastéji, a piivedli tak co nejvice dalSich zdkaznikl. UZ i1 ztoho divodu, Ze tato
propagace je adresna, neboli dostane se piesné¢ k tomu cloveku, ktery tuto informaci
vyuzije, je mnohem ucinnéjsi nez jakykoliv jiny zptisob reklamy.

Pifimy marketing

Spole¢nost Creative vyuziva moznosti direct marketingu a to prostfednictvim webovych
stranek, kde je nabidka a moZznost objednadni jejich produktii. V dnesni dobé uz je
zvyklosti, ze lidé objednavaji vyrobky a sluzby on-line, takze je poskytnuti této moznosti
nezbytnosti k preziti firmy uz jen pro to, aby firma obstala oproti konkurenci. A tato
forma pfimého marketingu, pokud piihlédnu ke strategii a filosofii firmy, naprosto

postacuje.
Reklama

Spole¢nost Creative nevyuzivad zadné reklamy a to z divodu, ze je piili§ draha. Ale
reklama nemusi byt pouze v televizi nebo v radiu, kde je jeji cena skutecné vysoka, a jeji
G¢innost navic neustale klesa. Uplné zieknuti se reklamy v$ak neni v poradku, a
ve skutecnosti to vypovida o neschopnosti marketingového oddéleni Creative nahlizet

na marketingovy vydaj jako na investici.
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2.3 Navrh napravy

2.3.1 Identifikace zakaznika a jeho potieb

Zakaznik firmy Creative je definovén jako stfedni a vétsi firmy, kdy tato velikost je ddna
poctem zaméstnancti. Toto vSak neni vhodné meéftitko, protoze v dnesSni dob€ je moznost,
aby firmy s jen nékolika zaméstnanci mély obrovské zisky. Velikost firmy je nejlepsi
méfit velikosti obratu firmy, jelikoz zde neni zvyhodnéna ani vyrobni firma, ani firma

zabyvajici se prodejem sluzeb, ¢i jiného nehmotného statku.

2.3.2 Marketingova komunikace

2.3.2.1 Komunikace a pristup k zakaznikovi

Komunikace je ve firm¢ uplatiiovana pomoci emailu, telefonu, pisemné, osobné, ale
pro vétsi flexibilitu a rychlejsi reakci na zakaznikovy pozadavky slouzi naptiklad i
on-line hovory, kdy se zakaznik pfimo na webovych strankach firmy mtize podivat, zdali

je pottebna osoba piitomna, aby se mu mohla pln¢€ vénovat.

Creative vykazuje velice individudlni pfistup k zdkaznikovi, coz je dano i nabidkou
firmy, kterd je velmi flexibilni, a kterou je mozné téméf okamzité prizplsobit
pozadavkim klienta. Tuto jedineCnost zdkaznika dokadze nejlépe podtrhnout pouze
spravna komunikace s nim, neboli pravidelny a pifijemny kontakt, aby zdkaznikovi bylo
ziejmé, ze je vyjimecny, a ze jeho nazor je pro Creative dulezity.

S ohledem na konkrétni cilovou skupinu zakaznikd, kterd by méla byt timto marketingem
zasazena, je nejlepsi osobni prezentace. Velkym ptedpokladem pro UspéSnost sité

osobnich prodejcii je i vysoka kvalita sluzeb, které Creative poskytuje.

Doporucenim do budoucnosti je zajistit vice prodejct, kteti by méli nabizet sluzby
Creative osobné. Snahu téchto prodejcti je vSak potfeba podpofit patficnou propagaci.

Vybornym zplsobem jak uspokojit zdkaznikovy emocni potfeby a zaroven se
zakaznikovi pfipomenout, je zasilani rGznych vyrocnich pranicek. Je to velice mily

zpiisob, kterym zakaznikovi vyjadfime, Ze je pro néas dilezity a zaroven na sebe
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upozornime. Jedna se ptedevs§im o zasilani prani klientiim alespoii k Vanociim a Novému

roku.

Velice zajimavou moznosti, kterou firma Creative neuplatiiuje, je pfipomindni
pravidelnych aktualizaci. Naptiklad zasilani zprav o aktualizacich softwaru, ktery
Creative zékaznikovi poskytlo. Nebo informace o blizicim se terminu planované obnovy,
¢i aktualizace poskytnutého produktu. Nejjednodussim se v tomto ptipadé zdd email, ¢i
dopis, poptipadé miize byt doporuceno zdkaznikovi zavolat. Klienty mizeme informovat
1 formou brozury, ktera je vyborna, jelikoZ je to takovy maly Casopis. A lidé si vSeobecné
radi listuji v ¢asopisech a tim spise, kdyz je to Casopis s obrazky. V piipadé Creative bych
vSak jesté¢ doporucovala kombinaci brozury s né¢jakym z vySe uvedenych individualnich
kontaktti, jelikoz osobni piistup je mnohem blize filozofii, kterou se firma snazi

pti komunikaci se zakazniky uplatiiovat.

Informovat zakaznika mizeme samoziejmé také emailem, avSak v kazdém piipade si
musime davat pozor, abychom nezasilali nevyZzaddanou reklamu. To znamend, Ze se

zasilanim naSich informacnich emailli, by méla doty¢né osoba souhlasit.

Zajimavym zpisobem, jak ziskat toto svoleni je vyvinuti demo verze né¢jakého produktu a
jeho volné pouziti zdkaznikiim. Pokud totiz zdkaznikovi dame na zacatku néco
hodnotného zdarma, bude pak spiSe souhlasit se zasilanim naSich nabidek, a tim spiSe

také naSich sluzeb vyuzije.

Vybornym zptsobem, jak upozornit své zdkazniky na nové sluzby, které firma poskytuje
je vydavat vlastni casopis. Chapu, ze vydavat vlastni ¢asopis miize byt ptili§ ndro¢né a
firma Creative si to nemutze dovolit. AvSak vydavani Casopisu on line uz tak naro¢né
neni. Novinky a dal$i informace mohou byt poptipadé poskytovany pfimo na webovych
strankach firmy. Je to nejenom zpisob jak informovat své zdkazniky, ale je to téz
moznost jak na své webové stranky pfivést nové zakazniky, ktefi si na téchto strankach
najdou odpovéd’ na otazku, kterd je zajima, a poté si samoziejmé radi objednaji sluzby

od né€koho, kdo rozumi svému femeslu.

V tomto informa¢nim bloku by se mély objevovat novinky z oboru, zkuSenosti kolegi a
uspeSné navody pro feSeni konkrétnich problémi. Tim, jak budou ziskavéani Ctendii,

budou ziskéavani i zékaznici, ktefi by ptimou obchodni nabidku povazovali za obtéZovani.
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CRM

Dalsim nedostatkem, ktery je potifeba napravit je pouzivani systému CRM. I kdyz
Creative CRM ma4, a nékteii pracovnici ho pouZzivaji a zlepSuji tak efektivitu své prace,
vétSina pracovnikll jej vyuZivat neumi, a nevidi klady, které jim pifi prodeji muze
poskytovat. Omluva, ze maji jen malo zakaznikd, a tudiz si o nich vSe pamatuji, neni
na misté, a uz vlibec ne v piipad¢, ze cilem firmy je rozrlstat se a zvySovat mnozstvi
realizovanych zakazek. A upfimné si pfiznejme, ze existuji vzdy néjaké podrobnosti,
které ve chvili, kdy se o nich dozvime ndm ptipadaji nepodstatné, a proto na n¢ klidné
zapomeneme, ale které mohou byt pfi dalSim prodeji neocenitelné. Tudiz, kdyz
nepouzivame CRM, tak je v moment¢, kdy je potfebujeme nemame pfi ruce, ale pokud
by byly v CRM systému ulozeny, pfi dalsim prodeji by pro nas mély neocenitelnou
hodnotu. Takze dal$im tkolem pro pracovniky Creative je naucit se vyuZzivat hodnot

CRM systému, a nezapominat ho pouzit pti kazdém prodeji.
Dalsi doporuceni pro komunikaci

Stale budovat v zdkaznicich jistotu kvality sluzeb, pocit divéry, trvalosti. Aby firma
Creative byla vniméana zdkaznikem jako firma flexibilni, s pochopenim pro zdkaznika a
ochotou zvazovat zékaznikovy nazory a piani. Firma Creative se vyznacuje
svym individudlnim piistupem k zdkaznikovi. Toto je silnou strankou spolecnosti, a

v tomto pfistupu a zpiisobu komunikace by méla pokracovat i nadéle.

2.3.2.2 Marketingové oddéleni

V analyze bylo hovofeno o tom, ze veskeré marketingové aktivity firmy planuje a
strategie pro zékazniky. Z tohoto diivodu vzdy, kdyz pottebuje vyhotovit néjakou
zakazku, odsouvé starost o vlastni marketing do pozadi. V praxi to znamend, Ze
az v moment¢, kdy je tato zakdzka pro klienta vyfeSena, tento marketingovy pracovnik
firmy zacne hledat dal§i vhodnou zakazku pro Creative. Proto mezi jednotlivymi
zakdzkami vznikaji zbyte¢né Casové prodlevy. Marketing se ale zkratka neda délat jako
volnoc¢asové aktivita. ReSeni se v tomto ptipadé piimo nabizi. Nejlepsi by bylo najmout

dal$iho ¢lovéka, ktery by se staral pouze o marketing firmy a zajiStovani zakazek.
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2.3.23 Marketingové planovani

I kdyZ osoba, ktera marketing pro firmu pfipravuje je skuteCny odbornik, nema vSak
dostatek casu, ktery planovani marketingu miize vénovat, a pro to Creative vlastné¢ nema
zadny marketingovy plan a ani Zadnou marketingovou strategii. Coz nejenom, Ze rozvoji
firmy nepomaha, ale navic je to pro budouci rozvoj i nebezpecné. Marketing by mél byt
délan systematicky, aby fungoval a pfinaSel ty nejlepsi vysledky.

Cil

Pokud se chce firma Creative v budoucnosti nékam dostat, musi védét kam. Kdyz neni
urcen cil, tak ho ani neni mozné dosahnout. Takze prvoradym tkolem pro Creative je
svolat schiizi vSech zainteresovanych osob a definovat pozici, které chtéji v konkrétnim
casovém Useku jako firma dosdhnout. Neboli cil, ktery chtéji splnit. KdyZ se zamyslime,
jaky cil chceme urcovat, musime si byt védomi zékladnich zasad stanovovani cile a to, ze
cil musi byt SMART neboli Systematicky, Méfitelny, Akceptovatelny, Realizovatelny a
Casové omezeny. Kdyz bude splitovat viechny tyto pozadavky nemélo by se nam stat, e
cile nebude mozno z néjakych diivodi dosahnout, a navic ndm to umozni sledovat kvalitu
plnéni cile. Pfi splnéni takovéhoto cile, by se ndm jako firmé mélo podafit posunout se

ve vyvoji kupiedu.

Ukolem marketingového oddéleni firmy pak bude zafidit, aby se o t&chto cilech
dozvedé€li vSichni pracovnici firmy. Tak je totiZ budou moci vzit na védomi a pii svych
kazdodennich povinnostech podle nich fidit svoji ¢innost.

Dal$im ukolem marketingového oddé€leni pak je urcit taktiku, neboli cile operativni, at’ se
jedna o konkrétni propagacni akci, ¢i prubézny provoz firmy. Urceni téchto dil¢ich cilt je
velmi dualezité, protoze pomoci plnéni téchto jednotlivych krokt se firma posouva blize

k dosazeni toho hlavniho vyty¢eného cile. Nezapominejme, ze dil¢i cile, stejné jako ten

hlavni musi byt SMART.
Strategie

Kdyz si tedy firma na své schiizi ur¢i cil, tak by méla byt také schvalena strategie, ktera

bude pii dosahovani toho cile pouzivana. Jakmile je strategie ur€ena a zaznamendna, pak
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taktéz musi byt distribuovana mezi vSechny zaméstnance firmy, aby bylo zaruceno, ze se
ji budou pfi své préci fidit.
Mit strategii je pro firmu nutnosti, protoze poskytuje voditko v situacich, kdy se clovék

neni jinak schopen rozhodnout, co udé¢lat. Tato strategie pak musi byt pisemné

zpracovana a peclivé uchovana, aby mohla byt k dispozici, kdykoliv bude zapotiebi.

Strategie je tedy vysledkem planovani a méla by byt cilové zaméfena. To znamena, ze
ve strategii musi byt konkretizovan zplsob, jak pomoci strategie dosdhnout
pozadovaného cile. Tohoto planu by totiz mélo marketingové oddé€leni vyuzivat jako

navodu pro dosazeni pozadovanych vysledki a planovat podle néj taktiku.

V taktickém planu by mély byt zohlednény 1 cile dil¢i a pfesny postup toho, co by firma
méla udélat vjasné daném omezeném obdobi, aby téchto dil¢ich cilii a potazmo

celkového cile bylo dosazeno.

Samotny plan musi byt konkrétni, to znamend, ze musi obsahovat organiza¢ni nalezitosti
jako je casové omezeni, neboli do kdy ma byt realizovan, zaroven urCena osoba
zodpovédna za realizaci, popfipadé urcen i realiza¢ni tym. Déle by mél byt definovan
konkrétni vystup, ktery ma z realizace vzejit, neboli cil, prosttedky, které budou
k realizaci potieba, véetné identifikace nutného materialu, prace a finan¢nich prostredki.
Tento plan musi byt distribuovan vSem zainteresovanym osobdm a vzdy k dispozici
pro piipadné nahlédnuti.

Rozpocet

Validni plan nesmi postradat rozpocet. Ten ndm totiz pomulze pfesné vymezit, co je
pro splnéni cile potieba udélat a kolik je na toto vSe potieba financnich prostiedkda.
Rozpocet totiz mize dat stop néjakému projektu uz v jeho pocatku.

Jak si jist€¢ pamatujeme z piedchozich kapitol, marketing je investici, a kdyZz se jiz
pii tvorbé rozpoctu ukaze, ze se tato investice nevyplati, nemé nejmensi cenu se o ni ani

pokouset.

Takze, kdyz si to shrneme, pro Creative je potieba urcit si cil, kterého chce jako firma
dosahnout. Strategii a posléze taktiku jak ho dosdhnout, a definovat finan¢ni prostiedky,

které k tomu budou potieba.
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A potfebné informace sdilet se svymi zaméstnanci, aby pomoci svych kazdodennich

¢innosti napomahali dosahnout pozadovaného stavu.

2.3.24 Novi spolupracovnici

Jednim z minusii Creative je, Ze se neciti piipravena na ziskani vice zakazek, protoze jeji
jako velky krok, kterého se boji. Ale velkym pozitivem je, ze se v tomto ohledu posunula
za poslednich par mésicti dopfedu a nyni je jiz zvaZzovano najmuti dalSich zaméstnancd.

Coz je v piipad¢ firmy Creative nezbytné.

Kdyz se firma nebude bat ptfijmout dalsi zaméstnance, bude pak moci naplno uplatiovat
marketing pro ziskani novych zakdzek a to jiz bez obavy z nedostatku kapacit pro jejich
realizaci. Takze radou v tomto ohledu je pokracovat v praci na ziskani vice zakazek a
nebat se pfijmout dal§iho zaméstnance, ktery bude nezbytné potieba, aby tyto zakazky

mohly byt bez problémt a vcas realizovany.

2.3.2.5 Divody k nakupu u Creative Solutions, s. r. o.

Pfi ustanovovani téchto divodl me&jme na paméti, nevysvétlovat charakteristiky zbozi ¢i
sluzeb, ale hodnotu tohoto produktu pro zdkaznika, neboli konkretizovat vyhody, které
zékaznikovi to, Ze si koupi nd$ vyrobek a to, ze si ho koupi od nés, pfinese. V tomto
ptipad¢ je nejjednodussi vytvofit jejich seznam. A tyto dlivody pak zédkaznikiim opakovat
pokazdé, kdyz je to mozné. Nestaci je fici jen jednou a spoléhat na to, Ze si je zapamatuyji.
Pokud chceme, aby nase produkty byly kupovany ¢asto, musime zakaznikiim tyto divody
také Casto opakovat. V praxi to znamend, udrzovat kontakt s jiz ziskanymi zékazniky a

neustale opakovat marketingové kampané, které maji ptivést zakazniky nové.

Timto divodem k ndkupu nemusi byt sam produkt nebo jeho pifimé charakteristiky,
protoze pfidanou hodnotou pro vyrobek miize byt i jedine¢nost, ¢i odliSnost firmy, ktera
jej vyrabi nebo zdkaznikovi poskytuje. V konkrétnim piipadé Creative je touto vyhodou
napiiklad lidskost pfistupu pracovnikli firmy s individudlnim pfistupem ke kazdému
zékaznikovi. Schopnost naslouchat pozadavkiim a pfdnim klienta, a okamzité reakce

na n¢. Flexibilité pii komunikaci se zdkazniky a ptizplisobeni se jeho potfebam.
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Kdyz uz zakaznik znd vSechny divody, pro¢ si nd§ produkt koupit, tak musi byt
bez zavahani pozadan, aby si ho koupil. V praxi to znamend, pomoci zakaznikovi
s nakupem. Zkratka, cely proces nakupovéani zakaznikovi ulehcit. Naptiklad formou
dostatku lidi, kteti budou pfipraveni kvalitné zdkaznika informovat, pfijmout objednavku
a zajistit pohotovou distribuci a vyfizeni reklamace. Dal$im uleh¢enim ndkupu je
umoznéni platby zédkaznikovi riiznymi zpisoby, on-line, hotové, na fakturu, pfevodem

na ucet atd.

2.3.2.6 Propagace

Pii tvorbé reklamnich slogant ¢i jakékoliv propagace pro Creative je potieba zohlednit
zasady tvorby image. Pfi tvorbé image na zdkaznika pulsobi vSechny piedstavy
vyvoldvané vécmi kolem n¢j, udalosti ¢i osoby spojované s produktem. Takze zde je
nutno ukézat, Ze madme radi to samé, co maji radi nasi zékaznici, a Ze naSe zajmy jsou
stejné jako ty jejich. Mély by se zde promitnout mozné ptredstavy zakaznika, ukazat jim,
ze si tyto sluzby objednavaji lidé jako oni, a Ze jim tato sluzba maximalné vyhovuje a
jsou s ni spokojeni. Protoze pokud se s takovou situaci zékaznik jednou ztotozni, pak uz
pro n¢j nebude problém si ji kdykoliv vybavit. A to miize hrat rozhodujici roli v situaci,

kdyz se bude rozhodovat, ktery produkt, a od které firmy si potidit.
www stranky

V piipadé webovych stranek, které Creative vyuziva je mozné doporucit nékolik zmén.
Upravit vzhled webovych stranek firmy, aby byly ptehlednéjsi a dalo se v nich snadnéji
orientovat. Na tivodni strance je mnoho daju, které tam nejsou potieba a daji se umistit
n¢kam dale . Zaroven kdyZ zohlednime filosofii firmy, ktera se zamétuje piedevSim
na bezvadné vztahy se zdkazniky, tak na jejich webovych strankach chybi oteviené;si
kontakt se zékaznikem. Tento kontakt by mohl byt povzbuzen naptiklad uvedenim jmen
pracovniki s jejich fotkami a jejich kontaktem v podobé telefonniho ¢isla ¢i emailu, aby
zékaznici jesté pred tim, nez vlibec do firmy zavolaji védéli s kym budou jednat, coz
v nich navozuje pocit, Ze doty¢nou osobu jiz znaji a budou diky tomu mnohem

oteviengjsi jakémukoliv vyjednavani. Uz pfi prvnim kontaktu tak totiz vznikd mnohem

daverngjsi vztah, a to je pii obchodnim jednani ohromné dulezité.
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Zaroven na téchto strankach firmy neni dostateéné viditelné vyjmenovani hlavnich
ptinost, které¢ zakaznikovi vyuziti sluzeb od firmy Creative piinese. Takze toto by bylo
vhodné poopravit, a misto charakteristik firmy jako divodu pro jeji vybér, zde uvést také

pfimé piinosy pro zdkaznika, které mu tento vybér piinese.

Vzdy, kdyz firma dokaze ud¢€lat néco, co jeho konkurence jesté¢ neumi, je dilezité na to

upozornit. A to minimalné na webovych strankach, kde by mély byt uvedeny novinky.
Osobni prodej

Firma by si méla vytvofit sit” osobnich prodejct, i kdyZ to pro ni znamena najmout dalsi
spolupracovniky. Osobni prodej je perfektni jak kvili strategii firmy, do které tento
zpusob pfimo zapada, ale je mnohem ucinnéjsi nez reklama a v piipadé B2B zakézek,

které maji vysokou hodnotu, je tento piistup k zékaznikovi ocekavan.

Kdyz firma bude najimat spolupracovniky na pozici osobniho prodejce, musi vybéru a
naslednému proskoleni tohoto zaméstnance vénovat dostatek pozornosti. Protoze tento
¢loveék bude reprezentovat firmu pifed zdkazniky, a jakykoliv omyl ¢i chyba prodejce
mohou podstatnym zplsobem poSkodit dobré jméno firmy. Tito novi pracovnici by méli
projit komplexnim Skolenim, kde jim bude vysvétleno, jaky pfistup by méli
k zékaznikovi uplatiovat'®, zaroven prezentace zaméfit i na produkt, aby prodejce byl
schopen zakaznikovi odpovédét na detailngjsi otazky o produktu, ¢i schopen zékaznika
s timto produktem prakticky seznamit. Mé&l by se zde téz naucit, jak reagovat
na zakaznikovo odmitnuti koup€. Aby stale vyjadioval, ze je pro nas zdkaznik dulezita
osoba, a ze jeho nézor naprosto respektujeme, a na zavér mu vyjadiit vdécnost, Ze ndm
veénoval svilij €as a pozornost. Toto chovani mize byt v nékterych piipadech velice tézké,
ale naSi zaméstnanci by méli byt vyskoleni tak, aby byli schopni témto situacim

bez problému Celit a zachovat tak dobré jméno firmy.

Je potieba si také uvédomit, Ze osobni prodej podporuje schopnost firmy Creative
reagovat na pozadavky zakaznika, a bylo by Skoda této moznosti nevyuzit. Je dilezité,

aby zastupci firmy s klientem tyto jeho pozadavky podrobné prodiskutovali, takze

1% Viz. kapitola 1.2.3.2 — Osobni prodej, odstavec 6,7
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odbornici firmy budou schopni s témito navrhy pozd¢ji pracovat a posoudit, zdali jsou

realizovatelné, a poptipad¢ je zatradit do programu.

V praxi toto zaskolovani neznamena jen nckolik pfednaSek na vybrand témata, ale
postupné zaskolovani spolupracovnikii v praxi, kdy tito novi kolegové budou asistovat
na skuteCnych jednanich s klienty, aby si tak osvojili zakladni model chovani

k zakaznikovi.
Osobni doporuceni

Neni pochyb o tom, ze osobni doporuceni je velice efektivni zplisob ziskavani kvalitnich
klientl a vyborny zacatek pro navazani dlouhodobych vztaht s timto zdkaznikem. To je
pravé ztoho divodu, ze toto doporuceni je pro nového zédkaznika divéryhodné.
Doporucil mu nas jeho kolega ¢i znamy, tudiZ nema diivod podeziivat ho, Ze by mu chtél
doporucit Spatnou firmu, a pro to o nas piemysli jako o ovéfené firmé, které muze
davétovat. Pro firmu je to vyhodné, jelikoz jedndme se zdkaznikem, o kterém uz mizeme
néco veédét od doporucujiciho. Zaroven klienta, ktery nas doporucoval jiz zndme, a pokud
byl seridézni a nam se s nim dobfe spolupracovalo, d4 se predpokladat, ze podobné to

bude i s klientem, kterému néas doporucil.

Abychom vsak dosahli toho, ze nasi spolecnost klient nékomu doporuc¢i, musime se o to
snazit. Nejdulezitéj$i je v tomto momenté spokojenost zakaznika. Splnit zakaznikiv
pozadavek, piedCit jeho ocekavani a pak méame Sanci, ze on se sam jiZ postard, aby se
o tom n¢kdo dalsi dozvédél. Prekvapeni zde hraje velkou roli, pifekvapenim je to, ze

pred¢ime jeho ocekéavani. Ale to neni vSe, co miizeme ud¢lat.

Takovym pozitivnim piekvapenim pro klienta mize byt napiiklad sleva na pfisti ndkup
v piipadé, ze firmu Creative doporu¢i novému zakaznikovi, ktery na zaklad¢ tohoto
doporuceni s nimi uzavie kontrakt. Tato sleva mulze byt i1 pfenosnd na jinou osobu,
v tomto piipad¢ pak pokud firemni zdkaznik citi, Ze by tuto slevu nevyuzil, maze ji

svému znamému piedat a tim doporucit Creative.

Slevy mohou mit mnoho podob, naptiklad procentni sleva na dalsi zakézku, ale G¢innéjsi
by mohlo byt vraceni urcitého procenta z ceny jiz realizované¢ho obchodu, tehdy si totiz

zékaznik mlze naprosto presné spocitat, kolik penéz dostane zpét.
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Ale sleva muze byt poskytnuta, 1 kdyz klient zatim Zadného zdkaznika neziskal, naptiklad
poskytnuti slevy z ceny pravé realizované zakazky, avSak neodecist tuto ¢astku z celkové
ceny zakdzky, ale naopak vratit klientovi tuto hodnotu v hotovosti. To délame z toho
divodu, ze chceme, aby zacal fungovat faktor vdécnosti, kdy klient pak ma pocit, ze by

toto gesto mél n¢jak oplatit.

Dalsim zptsobem, jak podpofit osobni doporuceni je, zapojit zakaznika do tvorby
nabidky ¢i produktu. Protoze ¢im vice je ¢loveék do néjaké véci osobné zainteresovan, tim
spiSe bude $ifit Gstni reklamu. Popiipad¢ rozdavani riznych suvenyrt, ¢i malych darka

muze také napomoci osobnimu doporuceni.
Reklama

Pouze vybornd komunikace se stdvajicimi zdkazniky vSak neznamend zaruceny uspéch.
Kazdy se musi snazit ziskavat nové klienty, jinak by nemohl dosahnout svych vytycenych
cili. Reklama v novindch distribuovanych prostiednictvim internetu je vybornym
prostiedkem zviditelnéni firmy. Internetové noviny jsou zde doporucovany piedevSim
proto, ze jsou blizké zdkaznikovi. Jak jiz totiz bylo fecCeno, je jednodussi presvédcit
¢loveka, ktery internet pouziva o dillezitosti pouzivat ho vice, nez snazit se piesvédCovat
¢lovéka o kvalitach internetu, pokud jeho nejoblibenéjsSim komunikacnim néstrojem je

ruéné psany dopis.

Zpusobem reklamy mize byt také vydavani riznych osvédceni, naptiklad o schopnosti
prace s dodanym softwarem. Toto Skoleni a nésledné¢ vydané osvédCeni mize byt také
dobré jako ptidana hodnota k vyrobku firmy. V tomto ptipad¢ bychom zakaznikovi méli
dat dostateCné najevo, Ze je to pro to, ze jako klient je pro nas vyznamnym, a z toho
divodu ho mé od nas zdarma.

Toto vSe napomaha tomu, aby klienti méli potiebu se o firmé Creative ve svém okoli
zminovat, ¢i ji doporuCovat svym zndmym, neboli informovat o této firmé a jejich
sluzbach 1 dalsi potencidlni zakazniky.

Pokud bude pouzito kombinace vsech, nebo alespon nekterych téchto moznosti, poté se
Sance na uspéch propagace velice zvySuje a dava tak solidni zéklad pro dalsi prosperitu

firmy.
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2.3.2.7 Vérnostni program

Veérnostni programy jsou také jednim ze zpiisobt, jak dosdhnout opakovanych prodeji.
Coz je umocnéno tim, Ze lidé vyuZivajici produkty analyzované firmy, maji trvalou a
pribéznou potiebu tohoto produktu. Mél by to byt komplexni program pro podporu
dal$ich prodeju stavajicim zdkaznikiim pomoci rtiznych stimulti. Napiiklad stuptiujici se
slevy na dalsi zakazky ve formé& procent, ¢i konkrétni ¢astky na vybrany vyrobek, nebo
sluzba ¢i vyrobek pii objedndni dal$i zakazky zdarma, ¢i se slevou. Tato stupniujici se
sleva se zvySuje s objemem celkové zadanych zakdzek za dobu existence partnerstvi

s klientem.

Doporuceno tedy je, definovat piesna pravidla pro vérnostni program, a poté ho uvést do
provozu. Nezbytné je samoziejmé informovat o ném zékazniky jak stavajici, ale i

potencialni pomoci nélezité propagace.

O Vanocich a jinych podobnych piilezitostech roku se pfimo nabizi moznost vyhlaseni
souté¢Zze pro zadkazniky o ceny v podobé vyrobku ¢i sluzeb, které firma poskytuje.

Popftipad¢ odména v podobé malého déarku stalym zakaznikim.

24 Tvorba planu marketingového vyzkumu

Pro neustaly ptehled o trhu a pfani zdkaznikl je nezbytné vytvofit plan marketingového
vyzkumu. Urceni jednotlivych prizkumu trhu pro dals$i obdobi. Které slouzi k tomu,
abychom zjistili, jak se nazory naSich zékaznikl v prib¢hu doby vyviji, ale téz pro to,
abychom si ovéfili, zdali ndmi aplikovana strategie €i taktika funguje a pro¢. TakZe se
nejedna pouze o sbér udaji v pravidelnych intervalech, ale téz o provéfovani uspésnosti
kazdé marketingové akce. Tento prizkum miiZze byt realizovan i v pribéhu této akce,

pro ovéteni zdali vede k vytycenému cili, ale po skonceni této akce byt realizovan musi.

Konkrétnim marketingovym vyzkumem pak miize byt napiiklad anketa, ktera bude
nasledovat po realizaci objedndvky. V této anketé je moZno se ptat na to, co zédkaznika
na nasi sluzbé nejvice prekvapilo, co se jim na nasi sluzbé nejvice libi. Nebo soutéz
o ceny, kdy zékaznikim bude ozndmeno, Ze jsme jednu z dobrych vlastnosti svého

vyrobku utajili, a vyzvat je, aby ji nalezli. U soutéZe jako je tato, je nutnosti dat vyzvé
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nalezitou publicitu, a v pfipad¢ firmy Creative by téz bylo vhodné, zalozit internetové

diskusni forum.
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Z.aveér

Téma marketingovy mix ve vybrané organizaci se zaméfenim na komunikaci si autorka
vybrala piedevsim proto, ze si chtéla ovéfit hloubku svych informaci ziskanych studiem
na vysoké skole, a vyzkouset jejich aplikovatelnost do praxe. ZkuSenosti ziskané psanim
diplomové prace budou dale vyuzity v autor¢iné budouci praxi. Autorka zaroven doufa,
ze své schopnosti bude i1 nadale moci kreativné rozvijet, a vénovat se marketingu ve svém
dalSim zivoté.

Hlavnim problémem firmy Creative byla nedostatecné efektivni marketingova
komunikace a to predev§im s potencialnimi klienty. Neboli kdmen trazu se skryval

v neschopnosti firmy ziskavat dostatecné mnozstvi novych zékaznikd.

Toto bylo dano mnoha faktory. Jako ty nejvyznamnéj$i nedostatky bylo mozZné
identifikovat neexistenci marketingové strategie, nedostatek lidskych zdrojli a neochota

investovat do marketingu finan¢ni prostiedky.

Na zacatek prace byla zatazena teoreticka Cast, ktera méla zajistit jednotnost pouzivanych
pojmu, ¢i vysvétleni nezndmych vyrazl, aby bylo zaruceno spravné pochopeni dalSiho

textu.

V praktické c¢asti byla nejprve zmapovéana marketingovd komunikace firmy Creative
Solutions, s. r. 0. Poté autorka popsala zplsob, jakym jsou v této firmé aplikovany
komunikac¢ni nastroje, jak marketingové oddéleni, ale i firma jako celek k marketingové
komunikaci pfistupuje, jaky vyznam v rdmci chodu firmy pro n¢ tato oblast predstavuje a
jaké hodnoty do firmy pfindsi. Kdyz pak autorka analyzovala klady i zapory této Casti
marketingového mixu, stdle méla na paméti cil, kterym bylo podpofit pozitivni aktivity

ve firmé a navrhnout postupy k naprave aktivit negativnich.

Soucasti analyzy byl i marketingovy vyzkum, ktery m¢l za kol identifikovat zékaznika a
jeho preference. Tyto informace mély konkretizovat mySleni zdkaznika a dat tak zéklad
rozhodovani o vhodnych nastrojich, které by mély byt pti komunikaci pouzity, aby bylo

mozno posunout firmu smérem, ktery si majitelé firmy ur¢ili.

V této casti diplomové prace byla nejnarocn€j$i analyza trhu a zjiStovani ndaji
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o stavajicich a potencialnich klientech, jejich preferenci, a zakomponovani téchto
poznatkil do celkové strategie firmy. Nasledné vyhodnoceni ziskanych udaji vsak jiz

dovolovalo vice kreativniho mysleni a mén¢ stereotypni prace.

Po této analyze soucasného stavu byly odkryty pozitiva i nedostatky komunikace
uplatiiované ve firm¢ Creative. Na zaklad¢ téchto informaci byly navrzeny konkrétni
zpisoby  feSeni téchto nedostatkli marketingové komunikace, kterd je v Creative
uplatiiovana. Pii tvorbé tohoto ndvrhu byl samoziejmée zohlednén cil a celkova strategie

firmy.

Filosofii Creative je pfedevSim utvaret a podporovat pozitivni vztahy se zdkazniky, a
pokud firma bude schopna tyto zmény, které jsou v této praci navrzeny dodrzet, a udrzet
své sily zaméfené tim spravnym smeérem, efektivita jeji marketingové komunikace by

m¢éla rapidn€ stoupnout a dat ten pottebny zéklad pro rozvoj a rist firmy.

Informace ziskané analyzou firmy a rozhovory s majiteli byly kliCcové pii tvorbé
napravnych ndvrhl. Autorka se snazila, sladit co nejvice poznatky o mySleni zdkazniki
s pozadavky majiteld na rozvoj firmy. Zaroven vSak i1 upozornila na piedpoklady
majiteld, které byly mylné a konkretizovala efektivnéjsi cestu, kterou by se firma méla

vydat, aby bylo dosazeno pfedem urcenych cilt.

Dalsim, velice dilezitym ukolem bude, uvedeni navrzenych opatieni do bézné podnikové
praxe. Na tomto ukolu bude autorka spolupracovat s marketingovym oddélenim ve firmé,
a 1 kdyz je v tomto ohledu ¢eka jest¢ mnoho prace, véime, ze vysledek bude odpovidat
vynaloZzenému TUsili, a firmu se podafi posunout tim spravnym smérem ke splnéni

predstav majiteld o uspeéSnosti jejich firmy.
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Priloha €. 1: Dotaznik

Dobry den,

Jmenuji se Katefina Babova a jsem studentkou Vysoké skoly ekonomické v Praze. Ve své
diplomové praci se zabyvam marketingovou strategii vybrané firmy. K tispéSnému napsani
této prace potiebuji prizkum trhu z oblasti marketingu a timto dotaznikem bych Vas chtéla
pozadat o spolupraci.

Vyplnéni odpovédi Vam zabere maximalné deset minut.

Vami poskytnuté udaje budou pouzity pouze pro tvorbu mé diplomové prace, respektive
k navrhu marketingovych postupti pro vyse zminiovanou firmu a bude s nimi zachazeno plné

v souladu se zakonem ¢. 101/2000 Sb., o ochrané osobnich udajt.

V ptipadé¢  jakychkoliv dotazi m¢&é prosim kdykoliv kontaktujte na email:
babov-ka@fm.vse.cz.

Dé&kuji Vam za spolupraci a preji mnoho uspéchit ve Vasem dal§im podnikani.

Katefina Babova
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Datum:

1) Rozhodujete o0 marketingovych aktivitach ve Vasi firmé?
[J Ano [] Ne

2) Velikost Vasi firmy?
0 do 5 zaméstnancu
0 5 - 10 zaméstnancu
J10 - 50 zamé&stnancu
0 51 — 100 zaméstnanct
U nad 100 zaméstnanct

3) V jakém oboru Vase firma piisobi?

[J Stavebnictvi [ Distribuce

[ Vypocetni technika [J FinanCnictvi

[] Potraviny [ Tiskatsky pramysl
[J ZabezpecCovaci technika [ Zemédelstvi

[] Média [ Pfeprava a spedice
] Marketing [J Hotely a restaurace
[ Strojni vyroba [ Jiné (specifikujte):

4) Ma VaSe firma vlastni marketingové oddéleni (popiipadé marketingového
pracovnika, ktery planuje Vase marketingové a jiné ¢innosti, které vedou ke splnéni cili
podniku) nebo si na zpracovani marketingového planu najimate externi firmu?

[ vlastni oddéleni

[J externi firma
5) Odkud se o Vas zakaznici nejéastéji dozvidaji? (kde se jako firma prezentujete)

6) Ma Vase firma vlastni webové stranky?
[J Ano (jdéte na otazku €. 8)
[ Ne — proc¢?

7) UvaZujete o jejich ziizeni? [1 Ano [J Ne ...(jdéte na otazku ¢. 13)

8) Vyuzivate pro tvorbu VaSich webovych stranek sluZeb néjaké firmy, nebo mate
vlastni oddéleni zabyvajici se jejich tvorbou a spravou?

[J externi firma... (jdéte na otazku ¢. 10)

[ vlastni oddéleni

9) Piremyslel/a jste nékdy o tom, Ze mit vlastni oddéleni na spravu webovych stranek je
zbytecné drahé (zaméstnanci, software) a levnéjsi bude najmout si na tyto sluzby
kvalifikovanou firmu?

[] Ano

[] Ne
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10) Pokud Vam stranky spravuje externi firma, jak jste s jejich sluzbami spokojen/a?

) Velmi spokojen/a (proc?)
[J Spokojen/a (proc?)
[J Nespokojen/a (proc?)
) Velmi nespokojen/a (proc?)

11) Jakym zptisobem jste se o této firmé dozvédél/a?
0 Televize
[ Radio
[ Tisk
[ Zlaté stranky
UJ Internet
[ Spolupracovnici nebo znami
[ Jinak

12) Existuje néco, co byste na VaSich webovych strankach chtéli zménit ale tato firma
Vam to nemuZe poskytnout?

13) Co je podle Vas zakladni funkce, kterou by mély webové stranky firmy
plnit?

14) Kolik penéz byste byli ochotni investovat do tvorby novych webovych stranek?

15) Premyslel/a jste nékdy o moZnosti nabizet VaSe produkty ¢i sluzby pomoci internetu,
takzvany internetovy obchod?

[J Ano

[ Ne ... (jdéte na otazku €. 19)

16) V dne$ni dobé se na trhu nabizi moZnost nechat si spravovat stranky internetového
obchodu externi firmou, nebo se vlastnim zaméstnancem. Ktera z moZnosti by Vam
vyhovovala vice?

[J Vlasti zamé&stnanec

) Externi firma

17) Pii nakupu internetového obchodu (tzv. e-shopu) poradali byste na firmu, ktera by
Vam ho méla dodavat vybérové rizeni? 0 Ano o Ne

vvvvvv

18) Pokud jiZ externi firmu na spriavu prezentace na internetu mate, existuje néco,
co byste v souvislosti sni chtéli, ale tato firma Vam to nemuZe poskytnout?
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19) Kolik penéz byste byli ochotni investovat do ndkupu internetového obchodu
(e-shopu)?

20) Pokud byste vyhledaval/a firmu pro komplexni FeSeni Vasi propagace a prezentace
po nejméng dilezity)

[ Televize

[ Tisk (noviny a ¢asopisy)

[ Venkovni reklama (cedule na budové, billboardy atd.)

[0 Radio

[ Zlaté stranky

UJ Internet

[1 Jiné zdroje:

21) Jakou ¢astku investuje do marketingu VaSe firma za rok?
1 do 10 000
7110 000 — 25 000
1125000 — 75 000
(175 000 — 150 000
71150 000 — 300 000
) vice nez 300 000

22) V kterych jazycich byste chtéli provozovat svoje webové stranky?
] Cestina
[J Anglictina
[J Némcina
[J Francouzstina
0 Jiny:

23) Ocenil/a byste komplexni FeSeni Vasi internetové prezentace? (Jedina firma by Vam
spravovala Vase webové stranky i internetové obchodovani a to zcela s ohledem na Vase
podnikové cile)

) Velmi bych ho ocenil/a

[J Ocenil/a

) Komplexnost feseni mi neptipada dilezita

24) Mél/a byste zajem o zaslani nezavaznych informaci o nasi spole¢nosti zabyvajici se
grafickymi sluzbami a marketingovou prezentaci?

[] Ano [J Ne
[1 Emailem (napiSte Vas email):
[J Postou (napiste Vasi adresu):
[J Telefonicky (napiste Vase tel. cislo):
[ Jinak:
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25) Jakym zpiisobem se nejcastéji dozvidate o déni ve svété?
[ Televize (jaka stanice?):

[J Radio (jaka stanice?):

[J Noviny (které noviny?):

[ Spolupracovnici ¢i rodina
[J Jinak:

Jesté jednou Vam dékuji za spolupraci a pieji mnoho uspéchti ve Vasem dal$im podnikani.

Katefina Babova
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