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Uvod

Téma ,,Marketingova komunikace vybraného podniku* Ize oznacit za velice pfinosné
Z hlediska nabytych informaci pro potencionalni zdjemce o tuto oblast, a tudiz prvotnim
divodem vybéru. Marketingovad spoleCnost Alistra,s.r.o. se proto na cas stala
pfedmétem zajmu. Velkou roli pii vybéru hrala také ma blizkd angazovanost a sbér
zkusenosti z marketingového prostiedi v letech predeslych 1 soucasnych. Marketingova

komunikace je v souc¢asné dob¢ pro vétsinu firem jejich nedilnou soucasti.

~Marketingova komunikace nikdy nefunguje sama o sobé“ (Karlicek, Kral,

2011, s. 11).

Predstavuje moznost jak uspét v dnesnim vysoce konkurenénim svété. Hlavnim
divodem muize byt to, Ze marketingové nastroje pomahaji spolecnosti odlisit se od
ostatnich, dat o sob¢ védét a pfildkat k sobé potencionalni zadkazniky. Toto téma nabizi
moznost, jak ziskat zajimavé informace o spole€nosti, kterd by sama m¢la jit ptikladem
Z hlediska selekce vhodnych komunika¢nich néstrojii. Vybér marketingové spolecnosti
byl jednoznacny, jelikoz konfrontaci v ramci teorie a praxe muze poskytnout z nejvetsi
¢asti pouze zasvéceny subjekt ztéto oblasti. Marketingova spolecnost by méla

disponovat bohatymi zkuSenostmi

Cilem bakalaiské prace je identifikovat jednotlivé klicové aspekty marketingové
komunikace ve vybrané firmé a provést rozbor dosavadnich komunikaénich nastroji
vcetné jejich nedostatkti. Dale zanalyzovat potfebu marketingové komunikace
s naslednou zpétnou vazbou na spole¢nost. Déle se jedna o navrzeni opatfeni ve vybéru
komunikacnich néstroji na zéklad€ dosaZenych poznatki tak, aby vedla k obohaceni
stavajici marketingové komunikace firmy, ale také proto, aby pfiblizila potieby

stavajicich klienti podniku.



Metodika

Predklddand bakaldiska prace zahrnuje nejen teoretické poznatky nabyté studiem
odbornych publikaci ¢i clanki blizkych oblasti marketingu, ale také praktickou ¢ast
korespondujici s odbornymi texty. Tisténé publikace poskytuji fakta spjatd s danou
problematikou, ostatni materialy a vystupy tykajici se prvkd marketingové komunikace
byly poskytnuty samotnou marketingovou spolec¢nosti Alistra s.r.o. Jednou z forem
ziskavani informaci byl také rozhovor s jednatelem firmy. Prace je zpracovana dle
doporucujici publikace ,,Metodika k vypracovani bakalarské/ diplomové prace™ autora

doc. PaedDr. Ludvika Egera, CSc. Obsahuje sedm kapitol.

Bakalarskou praci otevira samotny uvod, kde je predeslan cil prace. Prvni kapitolu
prace lze jako jedinou oznalit za Cisté teoretickou. Jeji soucdsti jsou jednotlivé
charakteristiky kli¢ovych aspekti marketingové komunikace. Tyto teoretické poznatky
jsou dale pteneseny do praxe. Tteti kapitola se zaméfuje na charakteristiku spolecnosti
jako takovou z pohledu zakazniki, konkurence ¢i produktd spole¢nosti. Jsou zde
uvedeny poznatky z oblasti firemni identity spolec¢nosti, zvykt. Tato ¢ast obsahuje
zasadni informace pro navazéani interakce s dal$imi kapitolami. Vyznamnym faktem
mize byt také tvorba firemniho rozpoctu ¢i analyza soucasnych kampani. Dotaznikové
Setfeni v nasledujici kapitole ma za cil predevsim analyzovat spokojenost zakaznika se
souCasnymi produkty spolecnosti, dale vSak definovat urovein komunika¢nich néstrojt
samotné spolecnosti. Kapitola, kterd nasleduje, sumarizuje jednotlivé komunikaéni
nastroje vyuzivané spolecnosti. Od charakteristiky nastroji poc¢inaje, po vysi nékladii
konce. Zavere€na kapitola definuje ndpravna opatfeni a identifikaci dopliujicich

komunikac¢nich nastroji. V zavéru lze zhlédnout dosazenych vystupii prace.

Pro sepsani této bakalatské prace byla vyuzita odborné literatura doplnéna o informace
Cerpané z ¢lankl a zahranicni literatury. Fakta pro praktickou cast poskytla spolecnost
sama prostiednictvim firemnich katalogt, vystupti ¢i na zakladé rozhovoru s jednatelem

spole¢nosti. Béhem prace byly vyuzity nastroje Microsoft Word a Excel.



1 Teoreticky ramec problematiky

Existuje Skala ideologii z oblasti marketingové komunikace podlozenych fadou
specialisti ze svého oboru. Nicméné neni zcela adekvatni pifisuzovat pravdu pouze
jednomu z nich. Pro zacatek by zcela jisté¢ bylo na misté definovat to, jaké jsou hlavni
principy samotné komunikace, které pro stanoveni zakladnich charakteristik spole¢nosti

Alistra, s.r.o. budou zcela jisté klicové.

1.1 Uvod do problematiky

Na zacatek je vhodné si pfipomenout, ze pojem marketingova komunikace plyne
z propojeni dvou klicovych slov, a to ze slov marketing a komunikace. ,,Marketing je
proces  TFizeni,  jehoz  vysledkem je  pozmani,  predvidani, ovliviiovani
a Vv konecné fazi uspokojeni potieb a prani zakaznika efektivnim a vyhodnym zpiisobem
zajistujicim splneni cilu organizace*(Svétlik, 2005, s. 10). Podstatné je uvédomit si, ze
marketing nesmi byt zaménovan s pojmy jako je reklama nebo prodej. Aktivity firmy
by se tedy mély odvijet od toho, co z4da zakaznik. Tyto potfeby jsou uspokojovany na

zakladé dlouhodobych cilli organizace (Svétlik, 2005).

Kotler charakterizuje marketing pomérné jednoduseji, a to jako proces manazersky ¢i
spoleCensky, jehoz prostiednictvim mohou skupiny ¢i jednotlivei uspokojovat své
potieby v ramci procesu vyroby, smény ¢i jinych hodnot. Marketing by tedy nemél byt
vniman pouze jako ndéstroj slouzici k uskute¢néni prodeje, ale také jako ndstroj
Kk uspokojeni potfeb zakaznika. Neni jisté potfeba zminovat to, ze pokud vyrobce vyvine
vyrobek, ktery pfinese novou hodnotu zdkaznikovi a bude za ptiznivou cenu, pak se

jisté bude lehce prodavat (Kotler, Armstrong, 2004).

Klicovym aspektem marketingu je mysleni. Samotné marketingové rozhodnuti bude
ucinné tehdy, kdyZ manazer bude chtit dosahnout stejného cile jako zékaznik. Bude
tedy respektovat to, co zakaznik vyzaduje a chce. Hlavnim klic¢em uspéchu je tedy
zakaznicky Uhel pohledu. Marketing je aktivita vedena ¢lovékem za G¢elem uspokojeni
potteb. Jednoduse feceno jde o proces fizeni, ktery identifikuje, predvida a uspokojuje
zakaznické pozadavky za Gcelem zisku. Marketing vSak nelze definovat jednoznaéné,

jelikoz nema daleko od exaktni védy (Mercer, 1996).



Pojem komunikace pochdzi z latinského slova a jeho hlavni vyznam demonstruje proces
sdileni ¢i spole¢né ucasti. Komunikace je tedy prakticky zakladem vztahti mezi lidmi.
Jedna se tedy o zptsobilost domluvit se, od které se odviji schopnost pfezit v dneSnim
dynamickém svété. V dusledku je spjata s pfenosem a vymeénou vyznamu a hodnot
predevsim ve vztahu k lidské ¢innosti (Foret, 2006). Komunikace sama o sob¢ je spjata
s komunika¢nim procesem, jde tedy o preneseni urcitého sd€leni od odesilatele
Kk pfijemci. Zakladni komunika¢ni proces se skladd z osmi casti. Hlavnimi aktéry
komunikace jsou odesilatel a pfijemce daného sdéleni. V ramci pfenosu musi
prob&hnout nejdiive zakdédovani sdéleni a v koncové fazi také jeho dekodovani, tak aby
bylo pro pifijemce srozumitelné. Béhem samotného komunika¢niho procesu je vSak
tento proces ovliviilovan fadou nepfiznivych faktorii, které jsou nazyvany Sumy

(Vysekalova a kol., 2007).
Naésledujici obrazek demonstruje pribeh komunikaéniho procesu

Obr. & 1 Komunikacéni proces
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Vysekalova a kol., Praha, 2007
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Marketingova komunikace bude tspé$na pouze tehdy, pokud bude respektovat principy
komunika¢niho procesu, jednoduse feceno prosté mezilidské komunikace. Efektivni
marketingova komunikace by méla zohlediiovat predevS§im poznatky z psychologie.
Sam model marketingové komunikace na rozdil od komunikac¢niho procesu obsahuje tfi
¢asti. Dominantnim prvkem je zde marketingové sdéleni, respektive tfi jeho urovné.
Sdéleni samo o sob¢, dale pak médium, které umozinuje pienos sdéleni k piijemci
a Vv neposledni fad¢ situace, Vv které je cilova skupina sdéleni vystavena. Prostfedni ¢ast
demonstruje postoje cilovych skupin, kdy hlavnim cilem je stanoveno to, aby sd€leni
zaujalo, bylo pochopeno a nésledné piesvédcilo danou cilovou skupinu. Podstatnym
klicovym faktorem je Sifeni ustnim podanim, které je oznacovano pod anglickym
terminem word of mouth. Jednodu$e feceno, jedna se o nezavislé doporuceni fady

produktovych kategorii rodinnymi pfislusniky ¢i zndmymi (Karli¢ek, Kral, 2011).

Prvni, a da se fici nejvice vaZzenou charakteristikou marketingové komunikace, je
postoj vehlasné autority soudobého marketingu Philipa Kotlera. Ten popisuje
marketingovou komunikaci jako jeden z marketingovych nastroji. Pfesnéji uvedeno se

nejedna o jeden nastroj, ale soubor nastrojt. (Kotler, Armstrong, 2004).

Pro srovnani lIze ilustrativné uvést také ideu Patricka de Pelsmackera, ktery popisuje
marketingovou komunikaci pfiblizné takto. Podpora neboli marketingovd komunikace
je ctvrtym a nejviditeln€jSim nastrojem marketingového mixu. Dal§imi ndstroji
marketingového mixu jsou vyrobek, cena, misto a nasledn¢ jiz zminéna komunikace ¢ili
podpora. Jednd se o nastroje, prostfednictvim kterych firma komunikuje se svymi

cilovymi skupinami za ucelem podpory vyrobku ¢i image (De Pelsmacker a kol., 2003).

Z dalsich moznych variant posudku marketingové komunikace muze byt uveden rovnéz
novodoby pohled pani Karlicka a Krale. Ti popisuji marketingovou komunikaci jako
cilené informovani a pfesvédc¢ovani cilovych skupin za ucelem plnéni marketingovych
cili. Jednotlivé komunika¢ni discipliny by se mély vzdjemné dopliovat, tak aby byla
komunika¢ni kampan co nejefektivnéjsi. Tyto uvedené charakteristiky jsou z velké ¢asti
totozné. Jako hlavni dominantni prvek je zde pfitomen marketingovy nastroj. To je
samoziejm¢ bez namitek prvotni predpoklad. Proto, aby samotnd marketingova
komunikace mohla fungovat, musi dodrZzovat prost¢ a jednoduché principy bézné

komunikace.
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Prvnim aspektem je to, ze sama marketingova komunikace nikdy nefunguje osamocené
a druhym aspektem je to, Ze marketingové kampan¢ Ize planovat pouze s ohledem na

marketingovy plan (Karli¢ek, Kral, 2011).

Vhodné je tedy pfipomenout si vazby mezi marketingovym a komunika¢nim mixem

a naslednym planovanim komunika¢nich kampani.

1.2 Marketingovy mix

V ramci tvorby a realizace marketingového mixu je dulezité dodrzovat dva principy-
integrace a synergie. Marketingové nastroje by nemély ptsobit protichiidné, ale naopak
by se mély dopliovat a byt konzistentni. Dle Pelsmackera Ize tyto principy
demonstrovat na ptikladu vyrobce HaagenDazs. Jedna se o vyrobce zmrzliny, ktery je
vV povédomi zakaznika znam jako vyrobce vysoce kvalitniho produktu predev§im pro
jedince mladsi generace. Zakladni uzitek plyne z marketingového mixu. Vyrobek sdm
0 sob¢ je vyrobeny z nejlepSich surovin, znatka ma zvuk, cena je vysoka a samotna
distribuce je cilena na specialni obchody. V disledku toho marketingova komunikace
demonstruje propracovanou pozici znacky. Pokud se nejednd o silnou znacku, potom
hlavnim marketingovym nastrojem bude cena. Nemén¢ dilezitym faktorem je samotna
interakce. Uginek marketingového mixu se bude znasobovat vzajemnou podporou 4 P.

V zakladnim rozsahu se mini produkt, cena, misto a podpora (De Pelsmacker a kol.,

2003).

1.3 Komunikaé¢ni mix

V souvislosti s marketingovym mixem autor De Pelsmacker upozoriiuje na prosty fakt:
»Reklama je casto povazZovana za synonymum marketingové komunikace zejména proto,
Ze je nejviditelnéjsim nastrojem komunikacniho mixu (De Pelsmacker a kol., 2003,
s. 20). Da se fici, ze komunika¢ni mix je podfazen marketingovému mixu a je s nim
uzce spjat. Marketingovy manaZer se tedy snazi pomoci marketingového mixu

dosahnout marketingovych a nésledné firemnich cilti (Pfikrylova, Jahodova, 2010).

Komunika¢ni kampan nemize nahradit chybny produkt ¢i cenu, ale naopak tyto
negativni dopady marketingu mtze radikalné znasobit. Marketingova kampan je spjata
s procesem komunika¢niho pldnovani, tedy prvotni analyzy situace na trhu, stanoveni
cili a strategie tak, aby byl komunikacni plan vnitiné¢ konzistentni. Planovani

komunikacni kampané je pfedevSim ustanoveno na ditkladné analyze situace na trhu.
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Za adekvéatni analyzu z komunika¢niho hlediska se povazuje analyza postojii cilové
skupiny vici propagované znacce, vici znacce konkurencni, jaké jsou jeji motivy ke
koupi a prostfednictvim jakych médii je vhodné cilovou skupinu oslovit. Dal$im

krokem je stanoveni komunikacnich cilt.
Mezi nejvyznamnéjSi komunikacni cile patii

— Zvyseni prodeje.

— Zvyseni povédomi o znacce.

— Ovlivnéni postoju ke znacce.

— Zvyseni loajality ke znacce.

— Stimulace chovani sméfujiciho k prodeji.

— Budovani trhu (Karli¢ek, Kral, 2011).

Jednozna¢né by vSechny komunikaéni cile mély byt SMART. Tedy konkrétni,
meéfitelné, odsouhlasené celym tymem, realistické a v neposledni fad€¢ také casovée
ohranicené. Poslednim a neméné dulezitym krokem je stanoveni komunikacni strategie,
kterda demonstruje to, jakym zplusobem dosdhnout komunikacnich cili. Cela
komunikac¢ni strategie se odviji od stanoveni vhodného marketingového sdéleni, to
znamena sdéleni, které je smérovano cilové skupin€. Dal§im aspektem je kreativni
ztvarnéni tak, aby cilovou skupinu dané sdéleni vlbec zaujalo a také samotny
positioning znacky, tedy to, jak bude dana znacka vnimana cilovou skupinou oproti
znaCkam konkuren¢nim. Tvorba komunikaéni strategie by se zcela jisté neobesla bez
stanoveni jednak &asového planu, ale také rozpoétového omezeni. Casovy plan
zohlediiuje predevs§im intenzitu komunikacni kampané a charakter poptavky, ktera je
ovlivnéna predevS§im sezonnimi vlivy. Rozpoctové omezeni je ovlivnéno predevSim
vybérem komunikaénich nastroji a médii. Jednim z mozZnych ptikladd 1ze uvést to, Ze
ceny medialniho prostoru v televizi jsou v mésicich dubnu, kvétnu, fijnu, listopadu

a prosinci 0 40% vy$si, nez je tomu v mésicich ostatnich (Karlicek, Kral, 2011).

Hlavnim cilem marketingové komunikace je pfesvédCit potenciondlniho zakaznika
prostfednictvim sdéleni informace. Jedna se bud’ o pohyb pfimy, ktery je smérovan pro
jednu konkrétni osobu, vtomto piipadé se hovoii o osobni komunikaci. V druhém
pfipadé miizeme hovofit o masové komunikaci a to tehdy, pokud adresujeme sdéleni

mnoha neadresnym piijemctim.
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V ramci osobni komunikace jde predev§im o komunikaci pifimou, piedev§im o osobni
prodej. VSechny ostatni nastroje se daji povazovat za masovou komunikaci (De

Pelsmacker a kol., 2003).

Pted tim, nez spolecnost bude rozhodovat o spravném vybéru sdélovaciho prostredku,
prostiednictvim kterého se sd€leni presméruje kcilové skupin€, vhodného
komunikac¢niho néstroje ¢i mnozstvi prostiedki, které do kampané investuje, musi

Vv prvé fadé zjistit, kdo by mohl byt potencionalnim zakaznikem dané spolecnosti.

V navaznosti na to, aby bylo mozné splnit veskera pfani a pozadavky zakaznikd, je
zapotiebi poznat zakaznika z komplexniho hlediska. Na zadkladé¢ vzajemného
porozuméni lze pfipravit pro klienta ptislusnou nabidku. Zvolit tak nejucinné;si
komunikac¢ni kanal a také se zaméfit na samotnou propagaci dané¢ho produktu
prostiednictvim marketingovych nastrojii. Proto, aby bylo mozné tyto poznatky
identifikovat, je potieba =ziskat informace z internich zdroji, monitorovani, ze
statistickych idajii ¢i marketingového vyzkumu. Nejcastéji a také nejsnaze dostupné
jsou informace z internich zdroji samotné firmy. Tyto informace jsou snadno dostupné.
Jednou z dalsich moznosti ziskani informaci o zakaznikovi jsou marketingové zpravy,
diky kterym obdrzime kazdodenni informace o situaci na trhu. Tyto poznatky jsou
dalezité predev§im pro informovanost o tom, jak dany klient bude reagovat na nasi
spole¢nost ¢i na produkt, zda bude motivovan k jeho koupi, ale také prostiednictvim
jakych nastroji se firma ¢i produkt bude dostavat do podvédomi tohoto zdkaznika

(Foret, 2006).

Dalsim aspektem pfi realizaci kampané je stanoveni mnozstvi prostfedkt, které je firma
ochotna investovat. Pokud nebude k dispozici dostatek financnich prostfedki, nelze
planovat kampané ani jiné metodiky. Mnoho teoretiki naznacuje, ze posoudit rozsah
rozpoctu v ramci realizace kampang je velice naro¢né. Rozhodovani o marketingovém
rozpoftu neni zalezitosti jednordzovou. Je potieba soucasné porovnavat financni
prostiedky s plany. Planovani marketingového rozpoctu je snazsi, pokud jsou stanoveny
marketingové a komunikacni cile. Existuji rizné metody pfi stanoveni komunikaéniho

rozpoctu, které budou dale charakterizovany.

— Marginalni analyza.
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Samotna idea margindlni analyzy je velice jednoduchd. Je zalozena na takovém
principu, Zze by marketéfi méli investovat svoje prostiedky do komunikacnich aktivit
pouze do té doby, dokud jsou pfiriistky vynostu vyssi nez prirGstky vkladi. Jednoduse
feCeno, snazi se monitorovat vliv reklamy na zisk. Dle téchto poznatki nasledné
koordinuje jednotlivé komunikacni aktivity. Tato metoda se vSak v praxi uplatiuje

minimalné, jelikoz je jednotlivé ukazatele jen tézké rozpoznat.
— Netecnost.

V tomto piipadé se nejedna o piilis efektivni pristup. Jde prakticky o konstantni

rozpocet bez ohledu na konkurenc¢ni prostredi, trh ¢i moznosti zakaznik.
— Libovolna alokace.

Libovolna alokace je zptsob, ktery klade vétsi diiraz na preference majitele ¢i feditele
spole€nosti, nez na potieby zdkaznika a trzniho prostfedi. Tento zplsob je predevSim

provadén v piipadé malych firem, kde je nizka orientace na strategii spolecnosti.
— Co si miZeme dovolit.

V tomto piipadé se nikdy nejednd o optimdlni rozpocet. Mala ¢i stfedni spolecnost
investuje do marketingové komunikace pouze tehdy, pokud ji zbudou prosttedky po
alokaci rozpocti mezi lidské zdroje, vyrobu ¢i finanéni operace. Marketingova

komunikace je zde tedy vnimana spise jako Spatna investice.
— Procento z obratu.

Tento postup je velice jednoduchy a také oblibeny u vétSiny firem. Rozpocet je tedy
bran jako ur€ité procento z planovaného obratu v budoucim roce. Vétsinou se jedna
o plus, minus pét procent. Tato metoda vSak ma hned nckolik nedostatkd. Jednd se
napiiklad o pfeinvestovani trhl, coz vede ktomu, Ze nebude dostatek prostfedkt
v moment¢, kdy budou potieba. Dalsi uziti této metody je v pfipad€ odvozeni rozpoctu
Z obrati v minulém roce, coz je ale hor$i varianta, jelikoz spolecnost nedosahne
zadného pozitivniho pohybu. Posledni moznosti je pouziti procenta ze zisku. Snizuje se
nadéje na ziskovost z divodu toho, Ze existujici znaCky vyzaduji mensi podporu nez

soucasn¢ zavadeéné znacky, které vétSinou béhem prvniho roku negeneruji zisk zadny.

— Dle konkurenti, parita.
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Jedna se kopirovani rozpoctu na zaklad¢ sledovani konkurence. Pouziva se v piipadé
rychloobratkového zbozi a je vyhodna proto, Zze nedojde k narusSeni trzni rovnovahy.
V disledku toho trh nebude pfeinvestovan ¢i naopak nebude disponovat nizkymi
rozpoCty. Tato metoda mé& samoziejm¢ také ftadu nedostatkl, jelikoz firmy
predpokladaji, ze rozpocet ostatnich firem je efektivni a také to, ze jsou napiiklad
veskeré zdroje Ci cile spolecnosti totozné. Hlas na trhu v interakci s trznim podilem
muze marketérim slouzit jako dobré voditko pii zhodnoceni efektu podilu jejich

komunikacnich aktivit.
— Metoda cil a ukol.

Prvotnim ukolem této metody je stanoveni cili a zdroje komunikace a néasledné
stanoveni samotného rozpoctu. Tato metoda je jedna z nejnaro¢néjSich. Rozpocet se
kazdoroén¢ posuzuje. Jednou znevyhod je naroéné vyhodnoceni rdznych
komunikac¢nich aktivit. Z tohoto diivodu musi byt pravidelné shromazd’'ovany udaje,

jako je naptiklad reakce na podporu prodeje.

V prvé tadé je vhodné stanovit maximalni a minimalni rozpocet, ktery chce spole¢nost
do marketingovych kampani pfipadné do marketingovych néstrojii investovat, a také
ptizplsobit rozpocet konkrétni situaci. N&které firmy také tvoii kontingentni rozpocet,
tedy rozpocet pro financovani rychlych akci. Tento rozpocet obsahuje presna urceni
toho, jak se v ruznych situacich zachovat Béhem krizovych situaci se vyplati vice
investovat do public relations a krizové komunikace. Pokud tedy dojde k situaci, kdy je
obrat a zisk niz$i, je zmoznych variant pokles a redukce komunikace tou nejlepsi
variantou. Toto vSak plati pouze o kratkodobé obdobi. V ramci dlouhodobého horizontu
tak mtize dojit k naruSeni konkurenéni vyhody ¢i pozice znacky. Samotny marketingovy
rozpocet je ovlivnén fadou faktord. Jedna se o neocekdvané hrozby a pfilezitosti,
velikost trhu, hospodatfskou recesi, krizové situace, planované pauzy, organizacni
aspekty ¢i rezervy. Firmy musi byt proto schopny se témto situacim piizpusobit (De

Pelsmacker a kol., 2003).

Poté, co si spolecnost vytycila vhodnou cilovou skupinu a stanovila rozpocet kampant,
méla by se zaméfit na vhodny vybér sdélovaciho prostifedku. Mezi nastroji

komunikace si pozici vydobyl tisk. Jedna se o komunikac¢ni zdroj, ktery muizeme

-----
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Prostiednictvim prodeje, ptedplatného ¢i bezplatné distribuce, si tak potenciondlni
zdkaznik vytvaii vlastni realitu. Ulohou marketéra je pravé tvorba iluzivniho svéta.
Zamérem je, aby se zakaznik chtél seznamit s touto realitou a vzil se tak do ni. Nasledné
bude chtit ztstat v tomto napodobeném svété, plném luxusu ¢i nadseni. Obrazné feceno

pujde a koupi si takovy produkt, ktery by mu tento svét pipominal.

Velice plisobivym sdélovacim prostfedkem je rozhlas ¢i televize. I piesto, ze je fada
zprav posluchaci naprosto ignorovéana, konecny vysledek je fascinujici. Posluchac
vétSinu zprav ignoruje za tim Ucelem, ze pokud v prubéhu dne zaregistruje informaci
novou, snaze je pro n¢j identifikovatelnd. A to je prave skulinka, kterou marketéti mile
radi vyuzivaji k propagaci svého produktu. Dilezitym aspektem je samotna prezentace
daného sdé€leni, to jak je zprava umisténa na obrazovce, v jakém je rozsahu, jak je
poutava, zda se nejedna pouze o sdhodlouhy text. Oba tyto sdélovaci prostiedky maji
podobnou funkci a jsou realizovany za stejnym uUcelem. PredevSim se jednd o rychlé
Sifeni informace mezi rozsahlé publikum. V dne$nim multifunkénim svété si jen ziidka
dokazeme predstavit ¢loveka, ktery nesleduje média. Proto, aby bylo mozné analyzovat,
jaky ze sdélovacich prostiedkli bude ten nejucinnéjsi, je na misté sledovat tidaje o poctu
prodanych vytiskia ¢i sledovanosti televiznich vysila¢tu. Zakladnimi jednotkami
sdéleni se mini pfedevS§im osoby ¢i firmy, jednotliva slova ¢i zvukové a obrazové znaky
nebo jednoduché vyroky ¢i obrazové a zvukové prvky. Nasledné je sledovana frekvence
vyskytu, z které lze urcit, jaka pozornost se za urCité obdobi vénovala naptiklad dané
osob¢ ¢i firme¢. Kromé sledovani rozsahu a obsahu médii lze dale sledovat vliv

sdélovacich prostiedkti na jednani lidi. (Foret, 2006).

1.3.1 Nastroje marketingové komunikace

Dle postoje Piikrylové a Jahodové (2010, s. 42) ,,Soucastmi komunikacniho mixu jsou
osobni a neosobni formy komunikace, pricemz osobni formu prezentuje osobni prodej
a neosobni formy zahrnuji reklamu, podporu prodeje, primy marketing, public relations
a sponzoring. Kombinaci osobni a neosobni formy jsou veletrhy a vystavy. Nastroje
marketingové komunikace jsou jednim z aspektii, bez kterych se dneSni moderni
marketingovda komunikace neobejde. Jak jiz bylo v uvodu fefeno, marketingova
komunikace je soubor marketingovych nastrojli, respektive se jedna o koordinaci
nastroji prostfednictvim marketingové komunikace. Hlavnim aspektem je spole¢na

integrace téchto nastroju.
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Na zéklad¢ reSerSe a vzajemného porovnani autori Pelsmacker a kol (2003), Kotler,
Armstrong (2003), Karlicek, Kral (2011), Ize dospét k téméf shodnému rozdéleni

komunikac¢nich disciplin. Jako identické jsou u vSech tii autorii uvedeny nastroje:
— Reklama.
— Podpory prodeje.
— Public relations.
— Osobni prodej.
— Primy marketing.

Dalsimi zafazenymi nastroji publikovanymi autory jsou piedevs§im event marketing,
sponzoring a online komunikace. Individualné budou nastroje probrany v kapitole
Sest, kde bude demonstrovana vzdjemna interakce jednotlivych komunika¢nich néstroju

S praxi, tedy tak, jak je vyuziva spolecnost Alistra s.r.o.

1.4 Moderni marketingova komunikace

Vyvojové tendence soudobého marketingu naznacuji, ze rizné marketingové aktivity
vyzaduji hlubsi komunikaci se subjekty vnéjsiho i vnitiniho prostfedi podniku. Moderni
firemni komunikace neni jen soucdsti marketingového mixu, ale je provéazana

s podnikem komplexnég. Jde tedy o provazanost vSech aktivit (Pfikrylova, Jahodova,
2010)

1.4.1 Integrovana marketingova komunikace

Dle autora De Pelsmackera a kol (2003) 1ze definovat integraci marketingové kampané
takto: ,,Je to koncepce plinovani marketingové komunikace, kterd respektuje novou
hodnotu, jez vznika diky ucelenému planu, zaloZenému na poznani strategickych roli
riiznych komunikacnich disciplin, jako je obecna reklama, primy kontakt, podpora
prodeje a public relations, a kombinuje je scilem vyvolat maximdlni, zretelny
a konzistentni dopad “(De Pelsmacker a kol., 2003, s. 29). Jednoduseji feCeno se jedna
o komunikac¢ni nastroje, které byly tradi¢né nezavislé, jsou kombinovany, tak aby se
komunikace homogenizovala. Nésledné je konzistentni soubor informaci a sdéleni
pfedan cilovym skupindm prostfednictvi vhodnych prostiedkt a informacnich kanald.
Z pohledu zakaznika se jedna o takovou komunikaci, kdy jsou mu veskera sdéleni

publikovana hodnotnym a srozumitelnym zplsobem.
18



Integrovand marketingova komunikace doposud nebyla ve vétSin€ firem realizovéna,
jelikoz vyzaduje vzajemnou provazanost a komunikaci jednotlivych utvarii organizace,
a to byva v fad¢ spolecnosti problém. Rozdil mezi klasickou a integrovanou komunikaci
spocCiva predevS§im v tom, ze integrovana komunikace je zaméfena na zakaznika. (De

Pelsmacker a kol, 2003).

1.4.2 Digitalni marketingova komunikace

Pojem digitalni komunikace neni zcela zndm, nicméné se nejedna o pojem novodoby.
Digitalni marketingovou komunikaci lze chapat jako propojeni mezi spolec¢nosti jako
takovou a jednotlivymi digitalnimi kanaly vyuzivanymi zakazniky jako je naptiklad

internet ¢i email.

Jedna se zpravidla o digitalni marketingové interakce, sdéleni informace zndmym ¢i
osobam blizkym prosttednictvim digitalnich kanali ¢i zalozeni skupin a seskupeni na
internetu. Idea digitdlni marketingové komunikace se zrodila jest¢ diive, nez se
prakticky zacal rozvijet a fungovat internet. Je to jeden z efektivnich zpusobi, jak Sifit
informace mezi lidmi, Kteti se nikdy nesetkali. I pfesto, Ze proces vyvoje marketingové
komunikace netrval kratce, zrodil se mnohonasobn¢ efektivnéjsi zplisob prodeje, nez

byl prodej osobni ¢i rizné dalsi formy prodeje a reklam (Kotler a kol., 2009).
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2 Spolecnost Alistra s.r.o.

2.1 Predstaveni spole¢nosti

Spole¢nost Alistra s.r.0., dale jen Alistra, se zam¢fuje na poskytovani sluzeb v oblasti
marketingu. Orientuje se piedevs§im na efektivitu vSech marketingovych a reklamnich
prvkt. Diky dostupnym technologiim dokdZze monitorovat pohyb néavstévniki po
internetovych strankach, umi zpétné vyhodnotit, zda byla reklamni kampan, vybér
klicovych slov nebo cileni vhodné a efektivni. Pomaha klientovi urcit, pres které
vyhledavace uzivatel piiSel a co na internetovych strankach délal. Pti interakci se
zakaznikem tato firma vyrazné zvySuje efektivitu a navratnost zakaznikovy pocatecni
investice a snazi se tak minimalizovat jeho naklady. Nezaméiuje se pouze na jednu
oblast, ale na celé¢ spektrum produktl a snazi se poskytovat sluzby komplexné. Se
sluZzbou garantuje klientim vystupy a konecné statistiky, porovndvani prace pied
zasahem a po zasahu. V souCasné dobé povazuje za velmi perspektivni oblast

marketingu marketing internetovy ( alistra.cz, 2012).

V nedaleké dobé¢ spoleCnost piremistila své sidlo na letisté Hosin, rozsitila kancelaiské
prostory za ucelem vétSiho pohodli jak zaméstnanci, tak klientd. Klienti mohou byt
oslovovani prostfednictvim call centra umisténého pfimo v prostorach kancelare, které
ma na starosti kvalifikovana pracovnice. Spole¢nost povazuje za silnou stranku
predevsim technické zdzemi, které nabizi klientim nepfeberné mnozstvi sluzeb.

Spolecnost disponuje grafickym a programatorskym zazemim.

V soucasné dob¢ spolecnost reprezentuji Ctyfi zaméstnanci na hlavni pracovni pomer,
dale pét osob na zivnostenské opravnéni., dv€ osoby na dohodu o provedeni prace
a zbytek jsou externi spolupracovnici. Spole¢nost ma dva jednatele, ktefi se podileji na

chodu firmy spolecné, jsou zaroven marketingovi prodejci.

2.1.1 Vypis z obchodniho rejstiiku

Obchodni firma:  Alistra, s.r.o

Sidlo: E. Benese 2136/75, 37006 Ceské Budgjovice
Datum zapisu: 17.7. 2009

Soud: Krajsky soud v Ceskych Budgjovicich

v

IC: 28107845
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Jednatelé: Matus Pucik, Be. Miroslav Pospisil
Zékladni kapital: 200 000 K¢

Pfedmét podnikani:vyroba, obchod a sluzby neuvedené v prilohach 1 az 3

zivnostenského zakona (obchodnirejstrik.cz, 2011).

2.2 Podnikova identita

Podnikova identita piedstavuje souhrn prvka, kterymi se spole¢nost prezentuje navenek.
Vyjadiuje specifické znaky dané spolecnosti, znaky, kterymi se odliSuje od ostatnich.
Jedna se o historii firmy, filozofii, etické hodnoty a vzajemnou interakci mezi nimi.
Podnikova identita je tedy to, jaka spolec¢nost je nebo chce byt. Miize se projevovat ve
tiech oblastech, a to v produktech a sluzbach, prostfedi ¢i komunikaci. Podnikova
identita se odviji pfedev§im od podnikové komunikace uvnitf organizace ve sméru
shora dold, tedy od vedeni podniku k zaméstnanciim. Projevuje se ale také navenek,
predevsim v externi komunikaci s hlavnimi kli¢ovymi segmenty vefejnosti. Cilovym

aspektem je dosazeni odliSnosti a jedine¢nosti (Vysekalova, Mikes, 2009).
Vyznam identity lze vytycit v n€kolika oblastech:
— Systémovosti a komplexnosti jejiho vyjadreni.

V tomto sméru je tedy znalost firmy, jeji struktury, hodnot, poslani a cilli tou klicovou

oblasti.
— Originalita, jedinecnost, specifi¢nost.

Jedna se o aspekty, prosttednictvim kterych se spolecnost odliSuje od ostatnich.
— Stabilni a dlouhodobé pusobeni dovnitf i navenek.

Diraz je kladen ptedevsim na davéryhodnost vlastnich zaméstnanct vuci firmé, ale

1 ostatnim vné&jS$im skupinam, vetejnosti €i zajemctm.

— Kiicovou roli zde hraje zakaznik.

— Referenéni ramec.

Veskera sdéleni a aktivity firmy, kterym identita dodavd srozumitelnost

a interpretovatelnost pro cilové segmenty.
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— ZtotoZnéni a integrita.

Vzajemna spoluprace a propojeni zajmi zaméstnanci a spolupracovnikd s firmou,

atraktivita pro nové zajemce.
— Vizualni styl.

Predevsim se jedna o jednotnou, efektivni komunikaci a propagaci firmy navenek.
Podnikova identita je tedy charakterizovana pfedevSim slovnimi symboly, ritudly,

chovanim, skolenimi, odévy ¢i ocenénimi (Vysekalova, Mikes, 2009).

Z rozhovoru s jednatelem spole¢nosti Alistra vyplynulo to, Ze se tato firma snaZzi dostat
do povédomi zdkaznikl piedevSim prostfednictvim vzijemné interakce kvalita versus
produkt. Produkt by mél byt spojovan se znackou. V mnoha ptipadech je znamo, ze si
klient sice umél vybavit produkt, nicméné na spole¢nost Alistra si v souvislosti s timto

produktem nevzpomnél. SVoji image tvoii také prostiednictvim propagace svého loga.

Obr. ¢ 2 Logo spolecCnosti
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Zdroj: Alistra, Ceské Budgjovice, 2011

Logo je jednoduché a snadno zapamatovatelné, graficky zpracovano pouze v kombinaci
dvou barev, a to bilé a ¢erné. Dale spole¢nost buduje své povédomi u zakaznikd formou
propagacnich materiald, polepti na autech ¢i katalogii. Tato problematika vSak bude

dikladné prostudovéna v ramci demonstrace komunikacnich néstroji.

Spolecnost si vybrala pomérn€ zvlastni motiv, kterym je prezentovana navenek. Jedna
se o vceli plastev. Tento velice abstraktni motiv nema udajné¢ Zadnou souvislost se
vznikem firmy, ani sjeji historii. Vznikla jen z iniciativy jednoho ze zakladateld

v disledku snadné zapamatovatelnosti.
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Ma pry vsak v principu souvislost se v€elami, a to konkrétné s jejich pilnosti. Slovnim

spojenim, které spolecnost prosadila, je heslo Spoluprace s nami Vam vydéla.

Ritualy ¢i jiné zvyky spolecnost neprosazuje. Povinné je vSak Skoleni jednou do
mésice, se kterym jsou obezndmeni vSichni ucastnici s piedstthem. Zde se diskutuji
jednotlivé kratkodobé cile, problémy ¢i individualni kampané. Pokud nastane zéasadni
problém, jednatelé spolec¢nosti svolavaji meetingy. Téchto meetingli se vSak neucastni
vSichni pracovnici, za kazdou oblast jsou svoldny samostatné meetingy pod vedenim
jednoho z jednateld. Pracovni schiizky vykonavaji témét vSichni zaméstnanci podniku,

vcetné jednatel spolecnosti. Vyjimkou je operatorka ¢i produktové oddéleni.

Nepravidelné se konaji také teambuildingové akce. V neddvné dobé to byl naptiklad
paintballovy turnaj. Spole¢nost je ¢lenem spolku Business for Breakfast. Tyto akce jsou
zaméfeny nejen na propagaci spolecnosti, ale také na ziskdvani novych kontakti. Na
prislusné obdobi se vysle jeden prezentacni ¢lanek spole¢nosti, ktery zastupuje firmu

navenek.

Odév jednatell spole¢nosti je formalni. Kazdodenni schiizky a kontakty s obchodnimi
partnery jinou variantu ani neumoznuji. Obchodni zastupci se na své schiizky oblékaji
dle vlastniho uvazeni. Pti uzavieni smlouvy se spole¢nosti jsou vSak upozornéni na to,
jaky druh oblékani a vystupovani pted klienty neni vhodny. Ocenéni ¢i ptipadné tresty
jsou ve spolecnosti Alistra praktikovany. V soucasné dob¢ byl vypracovan plan ocenéni.
Kazdy pracovnik mé& moZnost za stanoveny pocet prodanych bali¢kd dostat za odménu
tablet, mobilni telefon ¢i firemni automobil. V ptiloze C lze vidét, jak tento ocetiovaci
systém funguje. Cim vice obchodni zastupce proda firemnich bali¢kd, tim lépe je
ocenén. Jednatelé spole¢nosti se na tomto zptisobu ocenéni domluvili spolecné, snazi se
motivovat svoje pracovniky tak, aby vykonavali svou praci 1épe. Tresty ptichdzeji
Vv pfipad€, kdy nastdva zésadni problém nedodrZeni smluvnich podminek ¢i pribchu
realizace kampani. Ve vétsing situaci, které jiz nastaly, se spory feSily pfedevsim osobni
domluvou. Pokud v$ak pracovnik neplni své povinnosti dlouhodobg, ¢i realizuje nekalé

praktiky na ukor spolec¢nosti, je s nim okamzité rozvazana spoluprace.
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Psany kodex formalnich pravidel spolecnost nevytvofila. Kazdy pracovnik musi dle
svého uvazeni rozhodnout, co je vhodné a co neni. Pokud nastane situace, kdy
pracovnik ptekracuje normy, je upozornén, popiipadé¢ jsou zjeho jednani vyvozeny
dasledky. Jelikoz se jednd o spolecnost, kterd je tvofena prevazné osobami stfedniho

veku, prevazuji zde spise neformalni pravidla i zpisob komunikace.

Poslani spolecnosti je jednoznacné, a to délat svou praci tak, aby byla prospé$né nejen
pro firmu, ale pfedev§im pro zakazniky. Poslani je vSak bohuzel zndmo predevsim
jednateltim spolecnosti, pracovnici vétSinou nemaji piehled o tom, jakym smérem by se
spolecnost do budoucna méla ubirat. Jelikoz se jedna o spolecnost, ktera upiednostituje
spiSe prakticky, nez teoreticky podklad, stanovuje si metodiky a postupy své prace
flexibiln€, v zavislosti na momentalni situaci a individualnich potfebach klienta.
Spole¢nost do budoucna spiSe nenahlizi. Plany jsou promitnuty s maximalnim
intervalem do jednoho roku. Hlavnim ddvodem je to, ze v dne$nim vysoce
konkurenénim svété, zainajici firma musi z minima vytézit maximum. I pfesto, Ze
zisky vztahujici se k jednomu mésici, nejsou nikterak malé, musi byt pievazné

reinvestovany zpét do chodu spole¢nosti.

2.3 Produkty

Spolecnost se v souCasné dob& zamétuje predevSim na internetovy marketing, jelikoz
vném vidi nejvétsi potencial. Internetovy marketing je propagovan jako balicek
sluzeb. Tyto balicky jsou ptizplisobeny klientovym potfebam tak, aby odstranily
nedostatky v téch oblastech, které spolecnost oznacila za nevyhovujici. Spole¢nost tak
v kazdé oblasti sluzeb poskytuje klientovi prubézné vystupy tak, aby bylo mozné
pfipadné nesoulady v pribéhu trvani kampan€ poopravit. S klienty je udrZzovan
permanentni kontakt, pfipominky mohou byt vyfizovany 24 hodin 7 dni v tydnu.
Zajistuje startovni propagacni materialy, webové prezentace, softwary ¢i online portaly
jako komplexni balicky, které slouzi jako podstatné ¢lanky pii prvotnich aktivitach

zacinajicich firem. Do této skupiny sluZzeb lze zahrnout nasledujici podsekce.
— Tvorba webové prezentace.

Webové prezentace se odlisuji dle naroki klienta. Stranky se pohybuji od 14 000 K¢ do
34 000 K¢, vnavaznosti na narocnost jejich fungovani. Webové prezentace jsou
V dnesnim svété nedilnou soucasti kazdé spolecnosti. Neni vhodné praveé na tomto misté
Setfit.
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Webova prezentace je totiz samotnou Vvizitkou firmy tak, jak je propagovana navenek,
a jak na potencionalni zdkazniky plisobi. Spole¢nost Alistra se tak snazi jednotlivé
obory podnikéni vhodné zakomponovat do www stranek, aby korespondovaly s danym
tématem, spliiovaly potifebné parametry, tedy tak, aby na né klienti s oblibou

proklikavali a vraceli se na n¢.
— Budovani znacky.

V soucasné dobé¢ je vhodné monitorovat to, co si o dané spolecnosti mysli zakaznik, ¢i
jak s danou spole¢nosti a jejimi sluzbami byl spokojen. Z tohoto divodu zacal byt
velice UspéSnou a  zadanou sluzbou monitoring znacky. Jednd @ se
o shromazd’ovani informaci o dané spole¢nosti. Co se o dané firmé piSe v tisku ¢i na
internetu. Zda jsou ohlasy na spole¢nost pozitivni, negativni ¢i zadné. Prubézné

monitorovani a kone¢né vystupy formou screenshotil jsou samoziejmosti.
— Budovani corporate identity.

Corporate identity v sob&é zahrnuje predev§im realizaci loga spole¢nosti, webové
prezentace, propagacnich materiali jako jsou bloky, hlavickové papiry, vizitky ci

obalky.
Na nasledujicim obrazku je mozné vidét jednu z provedenych praci:

Obr. ¢ 3 Corporate identity

CORPORATE IDENTITY SET

Zdroj: Alistra, Ceské Budgjovice, 2011
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Projekty v ramci corporate identity spole¢nost vytvaii predev§im v zavislosti na idejich
zakaznikd. Klicovymi aspekty jsou postoje klienta, jednani, pldnovani a v neposledni
fad¢ oblast, v které klient ptisobi. Pokud tedy klient podnika v oblasti zemédé€lstvi, cela
propagace je se zemédélskou Cinnosti spojena. Logo obsahuje pfirodni prvky, webova
prezentace demonstruje zakladni produkty tohoto useku. Vytvaii tak jednoduchy

a jednotny zptisob propagace spolecnosti, aby byla snadno zapamatovatelnd, inovativni.
— E-shopy.

Dle vlastnich slov jednatele spoleCnosti nemad vyznam vytvaret verze zdarma na
znamych doménach. Plsobi dosti lacin¢ a nevhodné. Pokud tedy ¢loveék neni odbornik
pres tuto problematiku, do podobnych experiment by se nemél poustét. Sam kvalitni
e-shop nemusi byt vSak prvotni vyhrou. V kombinaci spolu s dalSimi sluzbami vSak

muze daleko rychleji a ve vétsi intenzité prildkat potencionalni zajemce.
- SEO.

Seo optimalizace je v soucasné dobé¢ nejvice zadanou sluzbou na trhu. Sama spole¢nost
ji ve zna¢né mife vyuziva k propagaci sebe samotné. Nikdy vSak nefunguje sama
o sob&. Velice efektivni je v kombinaci sjinymi nastroji jako jsou PPC kampané,
kvalitni realizace www stranek ¢i e-shopu. Seo optimalizace je zalozena na mozZnosti
vyuziti kliCovych slov, kterd po zadani uzivatelem do pole vyhledavace dokazou
vyfiltrovat spole¢nost z daného oboru. V piipadé SEO je tak mozné pomérné jednoduse
vidét, Ze byt dobrym v dnes$ni dob& nesta¢i. Hlavnim aspektem tspés$nosti je to, aby

o dané firmé& potencionalni zakaznik vibec véd¢l.
— PPC kampané.

PPC kampan¢ umoznuji klientim zajistit jim nejlepSi pozice ve vyhledavacich.
Usnadiiuje interakci mezi zdkaznikem a spole¢nosti a zvySuje tak navstévnost
webovych stranek dané spoleCnosti. Jednd se o prvotni odkazy, které se objevi
V hlavnim menu pfisluSného vyhledavace po zadani klicového slova. Spolecnost, ktera
se nachdzi v prvotnich odkazech, nejlépe na prvni strance, ma oproti konkurenci

exkluzivni vyhodu. Tento proces vSak neni zalezitosti kratkodobou.

— Socialni sité.
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Spolecnost Alistra je schopna vyuzit potencidlu socidlnich siti jako je Facebook ci
Twitter. Jelikoz se jedna o sité, které sdruzuji lidi z celého svéta, je reklama na tomto
misté jist¢ spravnou volbou. Cilovou skupinou budou osoby nizs§iho véku, nicméné
nelze opomenout i skupiny genera¢né odlisné. Velmi vyhodnym krokem je tedy
proklikovy odkaz na socidlni sit’ skrz webovou prezentaci, sprava facebookového ¢i

twittrovského profilu. Nabidku spravy FB kampané lze zhlédnou v ptiloze G.
— Jiné.

V podsekei jiné se lze setkat se sluzbami jako je realizace propagacnich materiala,
autopolepti, billboardu, videi ¢i vyvoj softwaru (alistra.cz, 2011). Charakteristiky

vybranych nastroji jsou zminény v kapitole 5.

2.4 Konkurence

Konkurence v této oblasti je opravdu silna, tudiz nema zacinajici firma velké Sance
uspét na trhu. Musi byt schopna ustat tlak dneSniho dynamického svéta. Méla by
pfedevsim umét klienty piesvéd¢it o tom, ze svou praci déla vskutku kvalitné.
Marketingové sluzby jsou velice vyhledavanou oblasti. I ptesto, ze je spolecnost
pomérné kratce na trhu, mifi vysoko. Podstatnym problémem je vSak dvoji platebni
neschopnost. Spole¢nost musi disponovat pomérné vysokym vstupnim kapitdlem, aby
byla schopna se na trhu udrzet i v pfipadé, Ze sluzby nebudou zaplaceny vcas.

Spole¢nost konkurenci monitoruje jen minimalné.

Tato spolednost ma své zastoupeni momentalné v Ceskych Bud&jovicich, Praze a Brng.
Za silného konkurenta povazuji pfedevsim spolecnost Effectix. Je jim pfedevsim proto,
ze mé silné povédomi u klientd. Klienti sami oslovuji tuto spole¢nost na zikladé
pozitivnich referenci. Jsou tedy pouze vysilani zastupci, kteti obchod koordinuji.
Nevyhodou této spolecnosti je skutecnost, ze se ohlizi pfedev§im na kvantitu, nikoli na
kvalitu. Ma na starosti az 10 krat vice SEO nez spole¢nost Alistra, nicméné dle
poskytnutych zdrojli nezaméstnava nadmérné mnozstvi pracovnikd. Z tohoto diivodu
fadu klientely také ztraci. Jinym konkurentem je spolecnost 4everyl. Jedna se
0 konkurenta s velmi silnou orientaci na podobné produkty. Tato spole¢nost sidli
v Brné. M¢si¢né investuje pies milion korun do proklikd na prohlizecich Google.cz
a Seznam.cz. Netdirect, konkurent se sidlem v Praze, je spole¢nosti se zvuénym

jménem a na trhu je jiZ podstatné déle, neZ spolecnost Alistra.
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2.5 Zakaznici

Spole¢nost spolupracuje predevs§im s mensimi podniky, které na zakladé pozitivnich
referenci informuji své partnerské firmy o budouci mozné spolupréaci. Spolecnost
Alistra se snazi vyjit svym klientim maximalné vstfic. Jak se sama spolecnost
ptresvédcila, neni jednoduché ziskat klientovu diavéru. Proto se v prvé fad¢ orientuje na

kvalitu, nikoli na kvantitu.

Jak jiz bylo zminéno vyse, spole¢nost ma zastoupeni jak v Ceskych Budg&jovicich, kde
zaroven dohled nad pracovniky vykonava jeden z jednatelt pan Pospisil, tak v Praze,
kde sidli druha polovina spolecnosti spolu s jednatelem panem Pucikem. Brno je
zastoupeno pouze marketingovymi prodejci. Zékaznici jsou tedy zriznych casti
republiky. Spolec¢nost preferuje dlouhodobou spolupraci, jelikoz pouze takto se da

zjistit, do jaké miry byla spoluprace ispésna.
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3 Empiricky vyzkum

Dotaznikové Setfeni mize zahrnovat standardizovany rozhovor, anketni dotaznik c¢i
samovypliujici dotaznik. Alternativou miize byt telefonicky rozhovor ¢i naptiklad
postovni dotazovani. V prvé fadé je potiebné zjistit to, co bude vystupem dotazniku.
Déle se rozhodnout, jakou metodu zvolime, na jakou cilovou skupinu se zamétime
a dalsi nalezitosti. Pfedvyzkum se provadi za ucelem zjisténi toho, zda kladené otazky
jsou vhodné formulovang, jak na n¢ respondenti reaguji ¢i jaké problémy mohly nastat.
V ramci dotaznikového Setfeni je provadéna pilotaz, tedy to, jak je dany dotaznik

navrzen, zda jsou tdaje sestaveny ucelné a jsou bezchybné (czp.cuni.cz,2012).

3.1 Priibéh dotaznikového Seti‘eni

Dotaznikové Setieni bylo provadéno nejen za ucelem zkvalitnéni sluzeb spolecnosti
Alistra, ale také zjisténi efektivity marketingové komunikace spole€nosti v zavislosti na
budoucim vyvoji. Konkrétné to, jakymi komunika¢nimi nastroji se bude v nastavajicim
Case prezentovat. VSe lze odvodit z miry zaujeti dotazovanych. Dotaznik byl sestaven
na zaklad¢ pozadavkl jednatele spolecnosti, ktery jednotlivé otazky predem formuloval.
Sbér dat se uskuteénil prostiednictvim telefonického dotazovani. Asistentka méla za
ukol kontaktovat jednotlivé klienty. Tato forma komunikace byla zvolena z divodu
vétsSiho zaujeti. Pracovnice si Casto otazky ptizptisobovala a kratila pro nedostatek casu,
ve své podstaté vSak pottebné nevynechala. V dotazniku bylo pouzito jak otevienych,
tak uzavienych otazek. Oteviené otazky byly pouze dv¢, spolecnost chtéla zvolit oblast
vice neznamou, jednalo se o sluzby, které chce nové zavést do nabidky a zjistovala tedy
reakci dotazovanych. Uzavienych otazek se v dotazniku vyskytovalo vice, odpovédi
byly vicepolarni, bylo mozné odpovidat na jednu otazku vice odpovéd’'mi. Spole€nost
volila otazky takové, aby ji pfinesly co nejvice potiebnych informaci. Tyto otazky vSak
byly pfinosné i pro dotazované. Spolecnost predpoklada, ze klienti si po dotazovani
uvédomi vahu komunikacnich néstroji. Samo marketingové Setfeni mélo piinést
spolecnosti informace o tom, kde se ma nadéle realizovat, jakym nastrojiim ma vkladat
vice pozornosti ¢i na které marketingové nastroje v soucCasné dobé klienti Cci

potenciondlni zdkaznici nejvice berou ohled.

PilotaZz byla provedena u tii spole€nosti. Dotaznikové Setfeni na téma Marketingova

komunikace bylo vyhodnoceno od 50 spolec¢nosti v pribeéhu mésice ledna 2012.
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Je vSak zapotiebi zminit, Zze zhruba deset firem odmitlo ucastnit se dotazovani. Soucasti
dotaznikového Setfeni byly dal§i Ctyfi oteviené otazky, které se tykaly zakladnich
informaci o dané firm¢. Jednalo se o nazev spolecnosti, rok zalozeni, oblast ptiisobnosti
a sidlo. Tato fakta méla pouze informativni charakter. Lze z nich naptiklad usoudit to,
ze pokud je spolecnost na trhu krats$i dobu, marketingové podpoife nevénuje dostatek
pozornosti. Ostatni informace byly pouze ilustrativni, obory plisobnosti se liSily. Byly
dotazovany spolecnosti z oblasti letectvi, hotelnictvi, malifstvi, stravovacich sluzeb,

stavebnictvi ¢i sportu.

Jednotlivé otazky budou prozkoumany v nasledujicim textu, grafy je mozné zhlédnout

Vv ptiloze B.

1. Je v dnesnim dynamickém svété dle Vaseho nazoru diileZita marketingova

komunikace?

Po vyhodnoceni této otdzky byla odpovéd’ zcela jednoznacna. Z 50 respondentti na tuto
otazku odpovédelo celych 100% vétou, ze bez marketingové komunikace nelze na trhu
uspét. Prostfednictvim této otazky zjiStovala spolecnost vahu marketingové
komunikace. Je tedy zcela zifejmé, ze bez marketingovych néstrojii a komunikace
samotné, zadna firma ve vysoce konkuren¢nim svété nema Sanci obstat. Z této otazky si
spolec¢nost odnasi ten fakt, Zze pokud i ona sama chce byt vidét, musi neustale na svych
kampanich pracovat a davat tak o sob& veédeét v pravidelnych intervalech. Pii
telefonickém rozhovoru bylo také v n€kolika ptipadech od operatorky uvedeno, co si
pod pojmem marketingova komunikace pfedstavit. Rada spole¢nosti nechava spravu
kampani na marketingové spoleCnosti, sama ale CcCastokrat nevi, co si pod
marketingovymi pojmy piedstavit, a to je chyba. Tento aspekt je zietelny u otazky ¢islo
5.

2. Jaké komunika¢ni nastroje na Vas v soucasné dobé nejvice zapiusobily?

Spolecnost Alistra vidi nejvétsi potencial v online komunikac¢nich nastrojich, proto fakt,
ze ostatni firmy maji tentyZ ndzor, je potésujici. Velky diraz je kladen pfedevS§im na
vyuziti www prezentace a SEO. O téchto nastrojich je vedena celd kapitola 5. Sama
spolecnost se orientuje na tento druh propagace, jelikoz predpoklada, ze se jedna
skute¢né o spravnou investici. Z dotaznikového Setieni lze tedy souhrnné odvodit, ze

nejvetsi dojem na soucasné aktéry na trhu udélala online komunikace, a to ze 76%.
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Miru vysoké oblibenosti reklamy lze vyvodit z vyjadieni 17% dotazovanych. Nicméné

spolecnost Alistra se do budoucna nezamysli na tuto oblast hloubéji orientovat.

3. Jaké nastroje online komunikace vyuZiva VaSe spolecnost na podchyceni

potencionalnich zakaznika?

Tuto otazku spolecnost Alistra vyuzila spiSe za Gcelem zlepSeni kvality poskytovanych
sluzeb. V souCasné dobé se orientuje piedevSim na internetovy marketing, potéSujici
bylo tedy zji§téni, Ze nej¢astéji vyuzivanym nastrojem je webova prezentace. Ciselnd se
jednalo 0 94%. Tento nastroj spole¢nost povazuje za nejefektivnéjsi v kombinaci spolu
se SEO. V tomto sméru je mozné videt protichtidné postoje. SEO bylo oznaceno jen
Vv piipad¢ 2%, coz je pomérné malé procento v ndvaznosti na jeho funkcénost. Sama
spole¢nost tyto dva ndstroje kombinuje, v budoucnu se pusti do trojkombinace spolu
s PPC kampanémi. Tato otdzka je pro spolecnost spiSe ilustrativni, marketingovou
komunikaci dle postoji dotazovanych ménit nebude, zaméii se pouze na budovani

poveédomi o téchto néstrojich u svych zdkaznikd.
4. Ktery z vybranych komunika¢nich nastroji Vam prinesl nejvétsi efekt?

Prevazujici vétSina dotazovanych zvolila opét online komunikaci, a to konkrétn¢ 78%.
V tomto sméru Ize vidét ohromny potencidl, ktery spolecnost vyuziva ve svlij prospéch.
Stale vice se pfesvédCuje o vaze téchto nastrojii. Zakaznikiim jsou nabizeny rozsahlé
sluzby a kombinace sluzeb z této oblasti. Spolecnosti tak bylo potvrzeno to, Ze je
rozhodné dobré investovat do online kampani i do budoucna, jak pro propagaci
spolecnosti samotné, tak nabizet spravu svym klientim. Dale byla z 22% oznacena
reklama. Tazatelka musela jmenovat v mnoha pfipadech jednotlivé nastroje, které pod
samotnou reklamu spadaji. Firmy tedy Casto nemayji ptehled o tom, co viibec jednotlive
pojmy zahrnuji a vyjadiuji. Spolecnost pro svou marketingovou komunikaci néstroje
reklamy také vyuzila, nevyplati se vSak investovat pouze do této oblasti, nejlépe je

kombinovat jednotlivé komunikaéni néstroje.
5. MiizZete jednou vétou definovat pojem viralni marketing?

Tato otdzka byla do dotaznikového Setfeni zanesena piedev§im za ucelem zjiSténi
povédomi o daném produktu. Jednd se o velice efektivni nastroj marketingové
komunikace, ktery spolecnost Alistra planuje v blizké budoucnosti vyuzit. Hledala tak

odpovéd’ na to, zda je tento nastroj v kurzu i1 u ostatnich firem, zda je viibec znam.
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Ukazalo se vSak pomérné jasn€, ze tento nastroj své piiznivce nema. Naprostd vétSina
dotazovanych si pod timto nastrojem nedokdzala vybavit jeho uzitecnost, pouze jedna
dotazovana osoba si tento pojem spojila s tvorbou povédomi o dané firmé&. Spole¢nost
sice u svych zdkazniki tuto sluzbu prezentovala, jak se vSak zda, téméi nikomu
v paméti neutkvéla. I pfes nepiizen ostatnich firem spolecnost Alistra sluzbu tohoto

typu pro vlastni ucely zavadét bude, aby mohla své poznatky ptedat zédkaznikim.

6. MiiZete uvést alesponn jednu vyhodu, kterou spatiujete v souvislosti se

sponzorstvim?

Sponzoring sdm o sob¢ je pro fadu firem zplsob, jak o sobé dat védét. Spolecnost
Alistra timto zplUsobem zjiStovala, jaké procento dotazovanych na tento zplsob
propagace klade diraz. Ona sama jiz del$i domu pomysli nad zplisobem, jak publikovat
jméno spole¢nosti a hledala otdzku na to, kolik dotazovanych tomuto zptsobu dava
prednost. V celkovém souctu reagovalo 43 dotazovanych pozitivné a to tak, Ze se jedna
o dobry zplsob reklamy. Pokud nebude bran v potaz fakt, Ze sponzoring neni nastroj
reklamy, ale je to komunika¢ni nastroj sam o sobé&, je toto zjisténi v dusledku
povzbuzujici. Spole¢nost Alistra tento nastroj dlouhou dobu zvazuje, ¢ekd vSak na
vhodnou situaci. Jelikoz fada klientd této spole¢nosti pisobi v oblastech, kde se akce
ruznych druht konaji, v rdmci sponzorstvi jiz byla oslovena. Nachéazeji se zde 1 taci,
kteti se sponzoringem nemaji dobré zkusenosti, a to predevsim z toho diivodu, Ze Spatné
odhadli vysledek konané akce. Spole¢nost Alistra tedy své jméno propijéi jen v piipadé

osobniho kontaktu s potfadatelem jiz osvédCené akce.

7. Vyuzivate prostiedkii moderni marketingové komunikace prostiednictvim

socialnich siti?

Tato otdzka byla cilena na spole¢nosti, které kladou zna¢ny diiraz na marketingovou
komunikaci. Spole¢nost Alistra ma zaloZenou jak facebookovou stranku tak stranku na
Twitteru a apeluje na svoje zdkazniky, aby 1 oni v rdmci své ¢innosti udé¢lali totéz.
Pomérné negativnim zjisténim bylo to, ze vytvofenou stranku na socialni siti méa pouze
11 firem z dotazovanych. Z telefonického rozhovoru také vyplynulo to, Ze fada firem
nema ani tuseni, co to socidlni sit’ je. Spole¢nost Alistra povazuje tento nastroj za velice
efektivni, v dneSnim svété internetového marketingu je jeho nedilnou soucasti. Na
facebookovych strankach je mozné informovat jedince o novych produktech dané
firmy, vkladat nejriiznéjsi ¢lanky ¢i fotografie.
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Je tém¢ét paradoxni, Ze téchto moznosti jednatelé firem nevyuzivaji, jedna se o sluzbu,
ktera je zcela zdarma. Socialni sit’ funguje také jako dobré reklamni médium. Z této
odpovédi spolecnost vyvodila dva zavéry. Zaméfi se piedevsim na to, aby ona sama na
socialni siti fungovala o to vice, jelikoz fada ostatnich firem pfedevsim z konkuren¢niho
sektoru se na téchto sitich prosadit nedokaze. Nadale v ramci péce o zdkaznika bude
apelovat na tvorbu téchto stranek, predevsim u pétadvaceti oslovenych, kteti o jejich

realizaci maji do budoucna z4jem.

8. Preferujete spravua marketingovych kampani u jedné marketingové

spolecnosti, ¢i vyuZzivate sluZeb vice agentur?

Tato otdzka byla pro spolecnost Alistra smérodatnd. V prvé fad€ poskytuje odpovéd’ na
kvalitu poskytovanych sluzeb a na druhé strané dokaze informovat o tom, zda
spoleCnost ma nebo nema nedostatky v oblasti marketingové komunikace. Jak
z odpovédi vyplynulo, 35 dotazovych spolupracuje pouze s jednou agenturou, coz je
celkem povzbuzujici fakt. Sluzby, které spolecnost pro dané zédkazniky vykonava, jsou
tedy z vétsi ¢asti pro klienty uspokojivé. Nemaji tedy potiebu od ostatnich spole¢nosti
vyhledavat sluzby jiného typu. Cilem spolecnosti Alistra je poskytovat sluzby
komplexni, nabizi tedy série balicki Sitych pro zdkazniky na miru tak, aby byli
spokojeni ve vSech smérech. ZjiSténi, Ze 15 osob z dotazovanych nechéva spravu
kampani na vice agenturdch, neni ptiznivé. Tyto firmy jsou zndmy, spolecnost se bude
tedy snazit zjistit nedostatky, které jejich zakaznici ziejmé eviduji. Spole¢nost Alistra
vSak nabada k tomu, aby sprava marketingovych kampani probihala pouze u jedné
agentury. Kampané pak nejsou celistvé, analyzy vychazeji neptehledné a néstroje tak
nefunguji efektivné. Spolenost vtomto sméru hodla zvysit silu marketingové
komunikace. Chce o sobé dat vice védét, zvysit silu své znacky, spokojenosti zdkaznika

a vérnosti viici spolec¢nosti Alistra.

9. Jakym zpusobem analyzujete navratnost investic vloZenych do

marketingovych kampani?

Celkem nepochopitelna zda se byt odpoveéd’, Ze se neprovadi analyza zadna. Tento fakt
snad neni potieba rozvadét zbytecnymi komentafi, jelikoz kazdy prizkum vykonnosti
firmy je smérodatny, je zapotiebi, byt v malém rozsahu. Toto zjiSténi se tykalo 4%

dotazovanych.
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Navratnost investic je dulezity faktor, jak mit zfejmy ptehled o své firm¢. V této otazce
se navzajem odpovédi kombinovaly. Rada firem si analyzu provadi sama, sleduje svoje
zisky, nicméné jak bylo v telefonatu zminéno, jsou to vystupy jen okrajové. Od
kampani, které jsou spravovany marketingovou agenturou, pozaduji firmy vystupy.
Z odpovédi je mozné vidét ten fakt, Ze prevazna vétSina firem mé ve svych vykazech
znaény chaos. Spole¢nost Alistra doporucuje firmadm jeden druh spravy kampani. Bud’
osobni ¢i prostfednictvim marketingové spolecnosti. Pak jsou vystupy vice konkrétni.
Nachéazeji se zde i taci, ktefi si nechdvaji spravovat kampan¢ u marketingové agentury,

nicméné vystupy si analyzuji sami, coz je evidentni extrém.

Spole¢nost Alistra tedy do budoucna bude apelovat na své klienty z hlediska evidence
vystupl. Ona sama vystupy z provadénych internetovych kampani spravuje, do
budoucna vsak planuje v dusledku vétsi piehlednosti rozsitit svlij tym o zodpovédnou

osobu a dalsi evidencni systémy.
10. Kolik procent ze zisku reinvestujete zpét do marketingovych kampani?

Zde je zapotiebi odkazat na otazku €. 1. Celé 100% zucastnénych odpovédé€lo jednotné.
Bez marketingové komunikace se v dne$ni dob¢ zadna z firem neobejde. Je sice dobré
si tento fakt zapamatovat, ale z posledni otazky lze usoudit to, ze si stale jeSté fada
firem neuvédomuje silu marketingové komunikace. Zastupci firem mnohokrat
v telefonu zminili to, Ze do nastroji neinvestuji, jelikoz vykazuji pomérné slusné zisky
a nemaji tyto investice zapotiebi. Spole¢nosti, které se ptiklanéji k tomuto faktu, nejsou
dobrymi marketéry. Samoziejmé je dobré se orientovat na Zivotni cyklus jak firmy, tak
jejich produktt, ale zaneviit a neinvestovat pribézné, se nevyplaci. Po vyhodnoceni
odpovédéelo 48 dotazovanych, Ze do marketingové komunikace zpétné investuji do 30 %
ze svych ziskd. Spolec¢nost Alistra zdiraziiuje fakt, Ze tyto investice byvaji casto
ztraceny Vv nedohlednu. Firmy investuji do komunika¢nich nastroji pouze tehdy, kdy
jim vybudou finance z provozu. Tento fakt je pochopitelny pro zacinajici firmy, které
negeneruji takovy zisk. Pro ostfilené hrace na trhu to vSak neplati. Staci se rozhlédnout
kolem sebe na kolosy na trhu. Jejich marketingova komunikace byvéa casto pilifem
jejich tspéchu. Nevyplaci se tudiz Setfit. Pokud chce spolecnost uspét ve vysoce
konkuren¢nim svété, méla by se umét odlisit. K této varianté se piiklan€ji pouze dva

dotazovani.
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Spolecnost Alistra je na trhu kratce, sama castokrat uplatiiuje nespravné principy.
Veskeré zisky vsak reinvestuje zpét do spolecnosti a na marketingovou komunikaci

klade velky dtiraz.

3.2 Sumarizace

Dotaznikové Setfeni provazely malé komplikace. Jelikoz se ménil koncept z tiSténé
formy na formu vhodnou pro telefonicky rozhovor, asistentka musela ptizptsobit svoji
uvodni fe¢. Pisemnou formu dotaznikového Setfeni lze zhlédnout v piiloze
A. Telefonicky kontakt se vSak osvédcCil, pfevazna vétSina dotazovanych neméla
S dotazovanim vyraznéjsSi problémy. Pokud z Casového presu nebyl na komunikaci
prostor, byl pfesunut hovor na jiny termin ¢i slusn€¢ odmitnut. Dotazovani bylo naro¢né
pouze po Casové strance. Vyhledavani povéfenych osob stidlo nékdy mnoho usili.
Dotaznikové Setfeni bylo vytvafeno tak, aby co nejvice vyhovovalo pozadavkim
jednatele spolecnosti Alistra. Pfineslo vSak fadu dilezitych faktl, na které se spolecnost
do budoucna jisté zamé&ii. Podstatny aspekt byl potvrzen, a to konkrétné v prvni otazce,
na kterou 100% dotazovanych odpovédélo jednoznacné. Bez marketingové

komunikace Zadna s firem nemuze obstat.
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4 Klic¢ové aspekty komunikace spoleCnosti Alistra

4.1 Zakladni komunika¢ni principy

Spolecnost Alistra investuje do marketingové komunikace nemalé prostredky tak, aby
se co nejrychleji dostala do povédomi svych potencionalnich zékaznikl. Jak jiz bylo
zminéno, firma se pohybuje na trhu kratce a tak jeji zkuSenosti nejsou nikterak
dalekosahlé. Sama tato spole¢nost vSak disponuje nemalym poctem velice schopnych
jedinct, ktefi zminima dokézou té¢zit maximum. Co se tyCe oblasti marketingu,
orientuje se tato firma predevSim na potieby svych zdkaznikl. Preferuje dlouhodobou
spolupréaci, prospéSnou pro ob¢ dvé strany. Vychazi z aspektil, ze marketing by nemél
byt pouze nastroj k uspokojeni svych vlastnich potifeb za ucelem dosaZzeni co
nejvyssiho zisku, ale vedouci také k uspokojeni potieb zakaznikii. V tuto chvili se
firma orientuje pfedevsim na druhy fakt, ocekava klasicky moment word of mouth.
Pokud budou dosavadni klienti spokojeni, pozitivni ohlasy na tuto firmu jsou tou

nejlepsi vizitkou.

V ramci modelu komunikace mutize firma narazet na ztetelné komplikace. Hlavni tskali
nastava v prosté mezilidské komunikaci. Ta probihé v pfevazujici mife prostfednictvim
telefonickych rozhovorii, ¢i online komunikace. Nelze samoziejmé vyloucit osobni
kontakt, nicméné ten mezi jednotlivymi spolupracovniky navzajem neni tak cCasty.
Jelikoz spolecnost tidi dva jednatelé, jeden za kraj StredoCesky, druhy za kraj
Jihocesky, nastdvaji momenty, kdy komunikace na déalku je nedostacujici. V téchto
ptipadech je tedy nutny osobni kontakt, ktery mliZze byt naro¢néjsi jak z casového tak

finanéniho hlediska.

Komunikace mezi jednotlivymi ¢leny spole¢nosti probiha bez vétsich problému, jadrem
komunikace jsou produktova oddéleni v obou sidlech spolecnosti. Tato oddéleni
vykonavaji jak rutinni, tak nahodilé cinnosti, udrzuji kontakt s klienty, vykonavaji
funkci call centra, vytvaieji agendy. Faktem je, Ze spole¢nost pravidelné uskutecituje
Skoleni jak pro stavajici tak nové pracovniky, zpravidla jednou do mésice. Zde se
diskutuji nové produkty ¢i nejasnosti v ramci nabizenych sluZeb. Jednatelé spolecnosti
udrzuji se svymi zaméstnanci Uzky kontakt. Dostupnost dvacet ¢tyfi hodin sedm dni
Vtydnu je béZnou praktikou. Jednatelé maji na starost obchodni zastupce
a pracovniky pro svij dany region. Lze fici, ze komunikace Vv podniku je spise
neformalni.
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Jedna se o spole¢nost, kterou pievazné tvori osoby v rozmezi 25-40 let. Praktikuje se
zde otevieny pfistup, nové ideje jsou vitdny, pfijemna atmosféra je samoziejmosti.
Obcasnym problémem je komunikace s firemnimi programatory. Vzajemna interakce
mezi klientovymi pozadavky a realnou interpretaci produktu byva casto komplikovana.
Kampané se realizuji Castokrat na posledni chvili, jelikoz programatofi s nartstajicim
poctem zakazek nestihaji tomuto tempu celit. Vysoké mzdové pozadavky vSak
neumoziuji nabor novych Clend. Firma disponuje péti grafiky, coz je na takto malou

firmu dostacujici mnoZzstvi.

4.2 Realizace komunikac¢nich kampani

Komunikaéni kampané vytvari spolecnost na zakladé posouzeni momentélni situace,
Vv které se nachazi. Neorientuje se na propagaci prostfednictvim komunikacnich nastroji
vV obdobi nejméne vhodném, a to ptfedevs§im v Case od poloviny €ervna do poloviny zafi.
V tomto obdobi spolecnost pouze udrzuje svoje stalé kampané€, nicméné nevyhledéva
nové klienty z divodu nizké UspéSnosti uzavieni spoluprace. Nejednd se o vhodnou
etapu roku, zékaznici nejsou aktivni, jejich casové a finanéni moznosti jsou radikalné
omezeny. V tomto sméru tedy nemé sebemensi vyznam zaobirat se a vkladat vétsi sumy
do propagace spole¢nosti jako takové. Velkym nedostatkem je to, Ze firma neprovadi
dislednou analyzu trhu pfed spusténim nové kampané. Jednani je v pfevazujici miie
spiSe intuitivni, nez zalozeno na faktickych podkladech. Nelze vSak fici, Ze neni

provadéna analyza Zadna.

Jednotlivé aspekty vcetné celkové analyzy nejsou zaznamendvany do tiSténé formy,
neni tedy Zddna moznost nahlédnout do spisu. V rdmci realizace kampané se spole¢nost
snazi pfedev§im co nejvice zaujmout. Prezentuje se jako schopnéd spolec¢nost. Neni
pouze tézké vykonat dobrou praci, ale je tézké piedev§im zaujmout. Pokud se tedy
potenciondlni zdkaznik rozhodne pravé pro spolecnost Alistra, ze spoluprace vychazeji
zpravidla obé strany spokojené. Kampané jsou tedy sestaveny tak, aby co nejvice
dokézaly zaujmout a splnit tak nastavené cile. Jednotlivé navrhy kampani s hlavnimi
myslenkami a predstavami predkladaji samotni jednatelé spole¢nosti, do konecné formy
jsou integrovany prostfednictvim firemnich grafiki ptipadné programdtori. Cilem
spolecnosti do budoucna je nizka orientace na vyhledavani novych klientl s diirazem na

rozvoj dlouhodobé spoluprace se soucasnymi klienty.
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Zvysit povédomi na tolik, aby nebylo nutné klienty vyhledavat, ale aby potenciondlni
klienti poptavali produkty této spolecnosti sami. Spolecnost mé v tomto sméru pomérné
vysoky potencial. ZvySuje se pocet osob, které samy kontaktuji firmu za ucelem

spoluprace.

Tato zacinajici firma je zcela jist¢ nachylna k mnoha riziktim. Nejvétsi problém nastava
ve sféfe financi. Druhotna platebni neschopnost postihuje nemalé mnozstvi firem,
které nemohou tadné splacet své zavazky. Dusledek je jednoduchy, ne vSak zcela
ptivétivy. Spolecnost Alistra se potyka s fadou neplaticli, z divodu nedostatku financi
neni Castokrat schopna realizovat své kratkodobé plany. Prvotné vytvaii kampané tak,
aby si udrzela svoji stavajici klientelu, avSak Castokrat nezbyvaji finan¢ni prostfedky na
tvorbu vlastnich komunikac¢nich kampani, které musi byt nasledné odlozeny.
Komunikace s klientem muze byt slozita. Na jednu stranu je preferovana spoluprace
dlouhodob4, na druhou stranu pokud klient nema prostfedky na thradu svych zavazka
dlouhodobé, kampané padaji. Kompromis Ize vSak najit pomérn¢ jednoduse. Pokud
nejsou zavazky uhrazeny ve stanoveny termin, klient je urgovan. Zakaznik obdrzi
stanoveny novy mezni termin. Neni-li schopen uhradit finan¢ni obnos ani v tomto
obdobi, je pozastavena kampail. Pokud se jednd o dlouhodoby problém, spoluprace je

ukondéena.

4.3 Identifikace kli¢ovych aspektii

Spolecnost vétsinu Cinnosti vykonava intuitivne, da se fici, ze v nékterych smérech je
pravé ona intuitivnost vyzadovana. Lze postupovat chronologicky pifi stanoveni
synchronizace marketingové komunikace této firmy. KliCové aspekty, které tato

spole¢nost béhem realizace komunika¢nich kampani bere v potaz:

— Jaky potencionalni zakaznik ma byt osloven?
— Jak velky budget Ize stanovit?

— Prostiednictvim jakého sdélovaciho prostfedku bude kampan realizovana?

4.3.1 Identifikace potencionalnich zakazniku
Pojem integrovana marketingova komunikace neni ve firm¢ zcela znam. Marketingova
komunikace, realizace marketingovych kampani ¢i vybér samotnych komunika¢nich

nastroji plyne z momentélni situace, ve které se spole¢nost nachazi.
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V prvé tadé je dbano na to, aby vibec samotnd kampan byla vhodné zacilena. Jak jiz
bylo zminéno, klientelou této firmy jsou piedev§im mensi podniky, které nemaji takové
zkusenosti s realizaci marketingovych aktivit. Nelze vSak posuzovat ptipadné zékazniky
z jednoho hlediska. Analyza trhu probiha v nepravidelnych intervalech, neexistuji
témet zadné spisy o chovani potenciondlnich zdkaznikii. Firma monitoruje pouze
dosavadni kampané¢ stavajicich klienti, avSak z nich Ize pomérné snadno ziskat zakladni
informace o chovani spotiebitele, které se uskutecniuje v ramci nakupu ¢i jiné aktivity
na danych serverech stavajicich klient. Poznat do hloubky svého budouciho zakaznika

muze byt vyhodou pro moznou spolupraci.

4.3.2 Identifikace vySe rozpoctu

V soucasné dobé spoleCnost Alistra investuje do marketingové komunikace mési¢né
prostiedky v rozmezi od 10. 000 do 20. 000 K¢. Rozpocet je omezen né€kolika faktory,
a to predevSim sezonnosti, momentéalni vysi zisku ¢i po¢tem komunikacnich nastroji.
Spolecnost vynaklada prostfedky do stalych kampani, kterym neni potfeba vénovat
zvySenou pozornost. Disponuje vSak celou fadou marketingovych nastroju, které jsou
naro¢né jak z casového tak finan¢niho hlediska. Rozpocdet, ktery je vymezen na
investice do marketingové komunikace, se neshoduje ani s jednou ze stanovenych
metod, spiSe 1ze z n¢kterych metod identifikovat jejich pomérnou €ést. Z ptevazné ¢asti
spolecnost prizptisobuje rozpocet momentalni situaci. Pokud tedy firma v daném obdobi
ma nizké zisky, klienti nehradi v€as své zavazky ¢i existuji jiné nahodilé udélosti, firma
muze svilj rozpocet témto situacim prizpisobit. Je v§ak nutné zminit to, Ze tento zplsob

stanoveni rozpoctu pro spolecnost neni vhodny z dlouhodobého hlediska.

Spole¢nost Alistra se jednoduchym zpuisobem snazi analyzovat zpétnou vazbu. V ramci
online komunikace dochazi k pravidelnému ziskavani udaji prostiednictvim Google
Analytics ¢i jinych programi na sbér dat, av§ak monitoring u zbyvajicich propagacnich
nastrojil neni zcela jednoduse proveditelny. V tomto sméru je mozné vidét jeden velky
nedostatek. Stanovena vyse rozpoc¢tu uréena k realizaci marketingové komunikace se
odviji od zpétné vazby z dosavadniho zpisobu propagace. Pokud tedy firma v prevazné
mife naruast ¢i pokles z4jml potencionalnich zakaznikd stanovi intuitivné, nelze pevné
urcit vysi rozpoctu ¢i dalSich marketingovych aktivit. Jednu z dalSich moznosti, v které

1ze vidét vzéjemnou spojitost, miZe byt metoda procent z obratu ¢i procent ze zisku.
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Jelikoz se jednd o malou zacinajici firmu, ¢ast této metody odrazi jeji fungovéni.
Metodu procent ze zisku ¢i obratu vSak opét nelze doporucit. Spolecnost Alistra se
V prevazujici vétSin¢€ piizptsobuje momentalnim situacim a svym prostiedkiim, které
ma k dispozici. Mize tedy nastat moment, kdy spolec¢nost bude chtit zapoc¢it novou
komunikaéni kampan a nebude mit k jeji realizaci dostatek prostiedki. Je tedy na misté
zminit metodu Co si miizeme dovolit. Da se konstatovat, ze tato metoda je ve
spolecnosti Alistra pravdépodobné tou nejvice zastoupenou. Ne ziidkakdy nastavaji
situace, kdy si spole¢nost nemize dovolit investovat prostiedky do marketingové

komunikace. Nezbyva nez vyckat t€¢ doby, kdy budou zisky spolecnosti vyssi.

4.3.3 Identifikace vhodného sdélovaciho prostiedku
V prvé tade by bylo vhodné alespon v zékladnim rozsahu shrnout vyhody ¢i nevyhody

jednotlivych médii.

Tab. ¢ 1 Charakteristika médii

Prostiedky Vyhody Nevyhody
Televize Siroky dosah, masové Docasnost sdéleni, vysoké
pokryti, opakovatelnost, naklady, dlouha doba
flexibilita, prestiz produkce, nizka selektivnost
Rozhlas Siroky zasah, rychlost Pouze zvuk, doCasnost

pripravy, nizké naklady,
selekce posluchact

sdéleni, omezeny dosah,
dopliitkové médium

Noviny, Casopisy

Flexibilita, prestiz, intenzivni
pokryti, selektivnost, kvalitni
produkce

Nepozornost ctenar,
nedostate¢na pruznost,
pomérné vysoké naklady na
kontakt

Internet

Celosvétovy dosah, rychlost,
nizké naklady, mobilita,
interaktivita

Nutnost pfipojeni, vyssi
odborna znalost

Zdroj: Ptikrylova, Jahodova, Praha, 2010

Sdélovaci prostiedky, které si spolecnost vybira pro svou propagaci, jsou odvozeny od
stupné zaujeti potenciondlnich zakaznikd a samoziejmé vySe investice. Sdélovaci
prostiedek, ktery v tomto piipadé rozhodné nelze pouzit, je televize. Spole¢nost tento
zpusob sdé€leni nikdy nevyhledavala a do budoucna ani neplanuje tento prostiedek
vyuzivat. Jednd se o velice nakladny zplsob propagace, ktery muze byt v mnoha
situacich uc¢inny, avSak pro zacinajici malou spolecnost rozhodné neni tou spravnou
volbou. Spolecnost prostfednictvim svych komunikacnich nastroji chce zaujmout co
nejvetsi mnozstvi moznych budoucich zakaznikl. Klade diraz na inovaci, hleda mozné

zpusoby jak jednoduchym, ale poutavym zptsobem oslovit.

40



Spolecnost Alistra se tedy priklani spiSe k jednodussim formdm vybéru sdélovacich
prostiedkii tak, aby potencionalni zdkaznik dokdzal rychle a se zaujetim rozpoznat

firmu a s postupem ¢asu, az bude vyhledavat sluzby tohoto druhu, kontaktoval prave ji.

Rozhlas jako sdélovaci prostiedek spole¢nost neodsuzuje, pocitové se ji jevi neutralnim
zpusobem. Spolecnost rozhlas nevyuziva, avSak nevyluCuje moznost, Ze v budoucnu
tento prostfedek vyhleda. Je zde pomérné dobra Sance zaujmout potencionalni klienty
vV daném kraji. Pokud by propagace probihala v rozhlasovém médiu, které je zaméfené
na jizni & stiedni Cechy, miiZe to byt celkem efektivni moznost. V tomto sméru je viak
nutné mit na zfeteli, Ze jen poutavy a do hloubky promysleny spot ma Sanci obstat
konkurenénimu natlaku. Spole¢nost pfipousti, ze je vtomto sméru mozné sledovat
analyzy vlivu uéinnosti rozhlasu na oslovenou oblast potencionalnich zdjemct. Jelikoz

doposud ve firmé zadné rozbory neprobihaji, mohlo by byt pro firmu pfinosem.

Tisk v soucasné dobé spolecnost také nevyuziva. Lze pfipustit, Ze pro propagaci
marketingovych sluzeb tento prostiedek neni az tak zajimavy. Spolecnost vSak

nevylucuje moznost, Ze tento ndstroj vyuzije.

Internet lze povazovat vsouCasné dobé za jeden znejvyuzivanéjSich
a nejefektivnéjSich zpusobt, jak o sobé dat védét. Spolecnost této moznosti vyuziva ve
vSech oblastech. Preferuje predev§im online komunikaci jako jeden druh
komunikac¢nich nastrojii. Bez internetu a jeho funkci by se zcela jist¢ dnes neobesla.
V soucasné dobé téméef vymizely domécnosti bez moZnosti internetového pfipojeni,
proto Ize internet oznacit za velice efektivni zptisob mozZnosti propagace. Spole¢nost
Alistra vyuziva velké mnozstvi online komunikacnich nastroji, jelikoz povazuje tyto

nastroje za nejvice progresivni.
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5 Komunikac¢ni nastroje spolecnosti Alistra

Spolecnost Alistra vyuziva fadu komunikacnich nastroji ke své propagaci, avsak stejné
jako u nabidky produktii se i ona sama zamé&fuje predevS§im na online komunikaci.
V tomto sméru vidi ohromny potencidl, jelikoz internet muize byt velice dobrym sluhou.
Protoze je tato spolecnost firmou marketingovou, méla by jit piikladem ostatnim
firmam, snazi se drzet krok s modernimi trendy. Komunikaéni ndstroje jsou vybirany
a komplementovany na zékladé momentalni situace. Obvykle je do marketingové
komunikace a vzdjemné interakce jednotlivych nastrojii investovano kolem 10 000 K¢
mesicng, neni to vSak pravidlem. Jednotlivé nastroje jsou obménovany v ohledu na
finan¢ni stranku ¢i cilovou skupinu. Existuji takové komunikaéni néstroje, u kterych
musi byt kampan spusténa vzdy. Jejich vypadek by znamenal v nejlepsim piipad¢ ztratu
aktudlni dobré pozice. Ostatni prubeh kampani vyplyvé z aktudlniho stavu, ve kterém se
podnik nachazi. Spole¢nost tedy v prvé fadé poskytne finance na kampang, které museji
byt dany mésic bezpodmine¢né v provozu a pokud zbude finan¢ni obnos, jsou kampané
roz$iteny o dal$i komunikacni nastroj. Stejné¢ jako samotné komunikaéni néstroje lze
I vramci spoleCnosti Alistra publikovat jednotlivé kategorie, které ke své propagaci

a komunikaci spole¢nost vyuziva. Tyto kategorie budou popsany v této kapitole nize.

5.1 Online komunikace

Tento marketingovy nastroj je zminovan prvotné, jelikoz se spoleCnost Alistra snaZzi
vynalozit vétSinovou ¢ast svych ziskdl pravé do této oblasti. Jednd se o novy trend
digitalni marketingové komunikace. Nejenom ona vidi ohromny boom v této oblasti,
nejenom ona vyuziva tento nastroj. Pokud chtéla spolecnost Alistra na trhu uspét,
musela se zamétit na kliCovy néstroj, ktery zvysi ptidanou hodnotu nejen klientovi, ale

také spole¢nosti.

Internet existuje jiz od 60 let a ptivodné slouzil jen pro potieby arméady. V soucasné
dobé& je mu pfipisovan podtitulek sit’ siti. Internet poskytuje pfedevsim rychlou a lacinou
komunikaci prostfednictvim e-mailu, pfistup k aktudlnim informacim, prezentaci fady
instituci ¢i vyhledavani novych odbératelti (Foret, 2006). Internet je oteviené medium.
Jedna se o neplacen¢ médium z diivodu konkurencniho boje. Internet piinesl novou

formu do komunikace, nepftinesl v§ak novy obsah.
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Chovani uzivatelll internetu je predvidatelné, ale neni ovladatelné. Neni ovladatelné
predevsim z diivodu konkurence rtiznych sluzeb a poskytovatelti. Neexistuje konsensus

uzivatela (Janouch, 2010).

Spolec¢nost Alistra si uvédomuje stale naristajici pocet uzivatell internetu. Vidi
pomérné zietelnou moznost, jak informovat s minimalnimi naklady svoje potencionalni
zakazniky, jak uskute¢niovat prodej, jak komunikovat. Kazdy komunika¢ni nastroj by
m¢él byt vyuzit v kombinaci s ostatnimi nastroji. Spole¢nost dodava, ze marketingovou
komunikaci nevytvari pouze jeden z nastroji, ale jedna se o balicky ¢i soubory téchto
metod. NejdilezitéjSim online komunika¢nim nastrojem nejen pro spolecnost Alistra

jsou zcela jist¢ webové stranky.

5.1.1. Webova prezentace

Webova prezentace je béznym nastrojem firemni marketingové komunikace. SlouZzi
k informovani stavajicich, potencionalnich zakaznikd ¢i zajmovych skupin, umoziuje
budovat vzijemné vztahy a v neposledni fadé vytvaii prostiedi pro oboustrannou

komunikaci. Webova prezentace by méla splinovat nékolik kritérii:

— Pritdhnout pozornost uzivateli tak, aby zakaznik dobrovolné navstivil
webové stranky.

— Upoutat pozornost a primét uZzivatele ke spolupraci tak, aby webova
prezentace byla ztvarnéna pro zakaznika atraktivné.

— UdrzZet uZivatele a zajistit, aby se vratil k aplikaci.

— Zjistit preference tedy to, podle ¢eho se potencionalni zdkaznik rozhoduje.

— Vytvorit vztah, ktery wuZivateli nabidne individualizovany kontakt
a umoziuje dozvédét se vice o zakaznikovych potrebach.(Ptikrylova,

Jahodova, 2010).

Spolecnost Alistra povazuje webovou prezentaci za jeden z nejefektivnéjSich nastroju.
Pted necelym rokem (rokem 2010) kdy spole¢nost zacinala, byly vytvofeny provizorni,
pomérné jednoduché stranky, které vSak nebyly dostacujici z hlediska funkc¢nosti
a vizualniho pohledu. Proto se spole¢nost rozhodla prostfednictvim firemnich grafikt

a programatorti pfebudovat stranky, aby vyhovovaly modernim trendiim.
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Kvalitni stranky by nemély nechat uzivatele premyslet. Jedna se naptiklad o situaci, kdy
uzivatel pfemysli nad faktem, zda na dany odkaz lze kliknout. Je to okamzik nékolika
sekund, nicmén¢ i takovy kratky moment rozhoduje o tom, jak se dany uzivatel na
strance citi. Stranky by nemély byt pfeplnéné textem, jelikoz vétSina uzivatell
sahodlouhé ¢lanky necte, pouze si je prohlizi. UZivatel ve vétSin€ piipada spécha, nema
Cas zjiStovat, kde jakou informaci nalezne. VSechny dtlezit¢ aspekty by mély byt
zietelné a viditelné, mély by mit jednotnou hierarchii. Jednotlivé oblasti by od sebe
mély byt jasné oddéleny tak, aby bylo zfeteln¢ vidét, na co lze kliknou. Musi zde byt
jasn¢ viditelné logo serveru, aby uzivatel za kazdé situace veédél, kde se nachazi.
Universalni navod na realizaci dokonalych webovych stranek vSak neexistuje (Krug,
2007).

Prvotni webova prezentace spolecnosti nebyla dostacujici. Nachazelo se zde malo
proklikovych odkazil, texty bylo rozsahlé, neobsahovaly zddné podstatné informace,
byly zde vedeny ptatelské monology, které jsou naprosto bezvyznamné a nikoho
neupoutaji. Logo serveru bylo zastaralé. Pokud zde proklikové odkazy byly, smérovaly
uzivatele na prvotni informace hlavni stranky. Jednotlivé podsekce pisobily
nezajimave, obsahovaly pouze sdhodlouhé texty, které uzivatel necte. Nasledujici

obrazek demonstruje podobu dnes jiz nevyuzivaného designu webové prezentace.

Obr. & 4 Prvotni webova prezentace

€L istra

HOME MARKETING SUPERVISING REVITALZACE SPOLECNOSTI  PROJEKTY  KARIERA KONTAKTY

SUPERVISING

Chtéli by jst it podnikat a nevite jak na to?

Nejste si jisti, co vée potiebujete a jak to zajistit?

VFTEJTE NA ALISTRA.CZ AKTUALITY

Vitejte na strinkich spolecnosti Alistra s.r.o., diivod které Vas sem zavedly, je jisté mnoho a my pevné
véfime, 7e zde naleznete presné to co hedite,

aktuality

Clem nasi pde(msn)elvnmdkmhodobehodmyhk aby na nich bylo v budoucnu mané stavét. Hiedame

ys 6 vztahy, zalazené na spolecné
hvife 2 poromumbed v lty, Gl o spkit vellerd g viech rafich kel fak afiaficich pockikatel,
tak | ostflenym profesionsim.

Pevné si uvédomujeme, jak velky diraz je v dnesini dobé kiaden pmlesmmlx v oblasti podnikani, Véfime, 7e nasi
vySkoleni odbornici Vam pomohou a spolecnymi silami dosshneme vitézstvi

Co mZeme nabidnout...

O\emnaslspole(msn)emﬂkmmdnmhodmym aby na nich bylo v budoucnu moiné stavit. Hiedime
par  zalaZené na spoleéné
v amzumsnasm Klienty. abn;espmm prani viech nasich zikaznik, pkmma;uhpw inikateld,
tak | ostilenym profesionaiim.

Pevné si uvédomujeme, jak velky draz je v dnesini dobé kiaden na profesionalitu v oblasti podnikin. Vésime, Ze nasi
‘vySkoleni odbornici Vim pomohou a spolecnymi silami dosshneme VtEzstui...

Zdroj: alistra.cz, Ceské Budgjovice, 2011
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Stranky nutily uzivatele pfemyslet, coz je jeden z nezadoucich faktt. Tato situace mohla
nastat tehdy, pokud uzivatelé nemohli skute¢né na strankach najit to, za jakym tcelem
tyto stranky chtéli navstivit, ¢i to mohl byt fakt, Ze tyto webové stranky neptsobily dosti

veérohodné€. Neobsahovaly zékladni prvky, které by kvalitni stranky mély mit.

Z pohledu pozitiv 1ze vyzdvihnout to, Ze jednotlivé podsekce na sebe vS8ak navazovaly
dle nabizenych sluzeb, orientace na strankach byla piehledna. Podstatné mohly byt
informace o tom, kde se dana spolecnost nachazi, kdo jsou jeji jednatelé, kontakt na
zodpovédné osoby. Kladnym aspektem dale byla moznost vyvolat okamzitou
konverzaci mezi klientem a produktovym oddélenim, pokud se nachazelo v rezimu
online. Za vyhodu lze také povazovat reference dosavadnich klienti spolu s moznym
vizualnim pohledem na dosud provedené kampané. Na strankach se také nachazela
sekce, kde mohly byt zvefejnény osoby ¢i firmy, které nebyly schopny hradit své
zavazky, stavaly se tak dlouhodobymi neplati¢i a tudiz velkou zatéZzi pro spolecnost
Alistra. Spole¢nost v t¢ dobé dokonce nevedla Zadné analyzy navSté€vnosti stranek,
nebyly zaznamenavany informace o tom, jak dlouho se navstévnik na dané strance

zdrzuje.

Postupem casu a s narastem zkusenosti vSak spole¢nosti dochazela fakta, ze pokud bude
chtit obstat v dneSnim vysoce konkuren¢nim svété, bude muset pfeorganizovat svoji
praci. Z tohoto divodu se rozhodla realizovat novou webovou prezentaci, ktera by
alespon z ¢asti méla odpovidat kvalitam firmy. Spole¢nost Alistra zamé&stnava schopné
odborniky, kteti sleduji nejnovéjsi trendy v oblasti realizace www stranek ¢i e-shopti.
Na zéklad€ vzajemné spoluprace mezi jednateli spolecnosti, grafiky a programatory se
snazili vyhotovit stranky zajimavé a funkéné obstojné. Na nasledujicim obrazku je

mozné vidét novy design téchto stranek.
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Obr. ¢ 5 Nové zpracované www stranky

>

Zdroj: alistra.cz, Ceské Budg&jovice, 2012

Je zcela na mist¢ zminit to, Ze je témer vyloucené, aby i sebevice spésna marketingova
spole¢nost ¢i jina firma méla v dusledku naprosto bezchybnou webovou prezentaci.
Neexistuji jednotné standardy, které by pii jejich realizaci mély byt dodrzovany.
Existuji pouze body, kterych by se spole¢nost pii jejich tvorbé méla drzet. Nova
webova prezentace pro spole¢nost udajné znamena moznost koncentrace vice
informaci a sluzeb na jednom misté, moznost ovlivnit vnimani zdkaznika a jeho postoje,
informovat pomérné jednodusSe svoje stavajici 1 potenciondlni zdkazniky o novinkéch.
Spolecnost Alistra povazuje webovou prezentaci za Vizitku svéta internetu,
prostiednictvim které mize ziskavat mnozstvi novych klientd. Sou¢asna www stranka
ma fadu pozitiv, pfesto se zde najdou prvky, které prezentaci chybi nebo jsou zde

nadbytecné.

V prvé fadg je zietelné vidét, ceho se dana stranka tyka, co je zde prezentovano. Logo je
viditelné, nachazi se na levé pozici prezentaci tak, jak to ma byt. Uzivatel by nemél pii
prohlizeni byt na pochybach. Jednotlivé kategorie jsou navziajem oddéleny, stranka
pusobi prehledné. Vizualizace stranek plsobi kvalitng, sekce jsou rozdéleny dle
jednotlivych nabizenych sluzeb, poptavku je mozné uskutecnit okamzité. Velice
impozantnim prvkem se jevi otacivy billboard uprostied stranky, ktery odkazuje na
reference od soucasnych klientd. Reference a poptavky jsou vyrazn¢ oznaceny Sipkami,

tak aby byla zfetelna moZnost prokliku.
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Dokonce i jednotlivé sekce se sluzbami jsou zvyraznény tim, ze pokud uzivatel na jednu
z moznosti najede mys$i, objevi se zde putujici teCka v reprezentativnich barvach
spole¢nosti. Za velice piinosny prvek 1ze ohodnotit nové spusténé projekty. Grafickou
novinkou je také pohyb v plastvich, pokud zakaznik bude chtit uskute¢nit objednavku
a najede na jednu z moznosti poptavky, plastev se zaCne postupné zabarvovat.
V soucasné dob¢ je nezbytnym prvkem moznost odkazu na facebookovou stranku Ci
Twitter, tuto moznost spolecnost Alistra také nabizi. Dostatecn¢ viditelny a zdiraznény

telefonicky i jiny zplisob kontaktu na hlavni strance by mél byt samoziejmosti.

Nachazi se zde vSak malo zietelné oznacenych prvki, na které lze kliknout. UZivatel
tedy muze premyslet nad tim, zda viibec na dané tladitko Ize kliknout. Zpravidla se
jedné pouze o par sekund. Pokud uzivatel najede mysi na ptislusny odkaz, objevi se mu
tam na misto Sipky ukazujici ruka. I téchto par sekund vSak nuti uzivatele premyslet
a to by webovd prezentace neméla dopustit. Na strankdch se nenachdzi zadné
vyhledéavaci pole, které by uzivateli umoznilo snazsi orientaci. Nové webové stranky
obsahuji podstatné mén¢ informativniho textu nez ty predeslé. Avsak prvotni pratelska
gesta by bylo mozné minimalizovat jest¢ vice. Uzivatel, ktery stranky navstivi,

zpravidla hledd konkrétni fakta, necte sdhodlouhé texty.

Celkové stranka plsobi uspofadanym a piehlednym dojmem. Jednotlivé byt’ sebemensi
prvky tvoii koncept seriozni. Grafické a programatorské kvality jsou jasné viditelné.
Vizuélni efekty a reference jsou tou spravnou ideou. Stranka by vSak méla obsahovat
méné textu, vice upozoriiujicich a navigacnich tlacitek. Nejedna se vSak o rozsdhlou
webovou prezentaci s fadou odkazl tak, aby nemél uZivatel Sanci najit, to co hleda.
Nicméné hlavnim aspektem je, aby se na stranky vracel a neztracel zde drahocenny cas.

Stranky jsou ladény do firemnich barev, je zde tedy zachovana firemni identita.

Koneéné zhodnoceni:

Logo spole¢nosti se nachazi vlevo, je zi‘etelné rozpoznatelné.

Slogan je jednoduchy, obsahové je to spiSe véc individualniho nazoru.

— Poslani serveru je zdiraznéno na hlavni strance, texty je vSak potieba

minimalizovat.

— Jednotlivé podsekce jsou oddéleny, je zde potieba realizovat vice

upozornujicich tlacitek, na co lze a nelze kliknout.
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— Vyhledavaci pole stranka nema.

— Webova prezentace nabizi hned nékolik likadel, od posuvného okna
s referencemi aZ po nové spusténé projekty.

— Stranky jsou pravidelné aktualizovany.

— Jsou provadény analyzy navstévnosti.

— Kombinace webovych stranek se SEO.

— Denni kontakt s programatory a grafiky webové prezentace.

Spole¢nost ma zalozeny ucet na Google Analytics, pravidelné je tak informovana o tom,
kdo nejcastéji a v jaké frekvenci navstévuje jejich webové stranky. Lze zde pomérné
jednodusSe vidét den po dni, jak névsStévnost roste, popitipadé kdy klesala a z jakého
divodu. Jednoduse je mozné zhlédnout pocet navstév prezentace, kolik z téchto navstév
bylo unikétnich, to jsou navstévnici, ktefi se na stranky vraceji, je zaznamenana jejich
IP adresa. Na nasledujicim obrazku je mozné zhlédnout analyzu z mésice listopadu roku

2011.

Obr. ¢ 6 Analyza navstévnosti webovych stranek za mésic listopad 2011
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Zdrbj:google.com, 2012

Obrazek demonstruje, kolik navstév za mésic listopad bylo na strankach uskute¢néno,
kolik navstévnikli se na stranky vratilo, kolikrat stranka byla zobrazena, jakou dobu
navstévnik na téchto strankdch stravil, na jaké podsekce nejcastéji klikal ¢i miru
okamzitého opusténi stranky. Google Analytics tedy zapocte jednu IP adresu pouze

jedenkrat, 1 pfesto, ze se navstévnik na stranky mohl vracet ¢astéji.
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Stranky Ize porovnavat v ¢ase, s minulosti, dle riznych mésict ¢i dnii. Pomoci analyzy
1ze také videt, odkud lidé nejcastéji prichazeji, jakého statu jsou ptislusniky. Webovou
prezentaci z nejvétsi Gasti navstévuji Cesi, Slovéaci, Britové a dokonce se objevily
zaznamy z Ruska ¢ Ciny. Dale je mozné sledovat, zjakého vyhledavaée byly
nejCastejs$i navstévy uskuteCnény. V meésici listopad proklikavali navstévnici nejéastéji
prostiednictvim google/organic. Jednoduse feceno se jedna o pfimé navstévy, které byly
uskutecnény z IP adresy jednatelti spoleCnosti, grafikii ¢i programatort, kteii stranky
pravidelné aktualizuji. Je mozné zhlédnout, kolik lidi vyuziva cestu facebooku a klika
na stranky prostfednictvim profilii. Spolecnost je evidovdna také v fadé domén se
zamétfenim na marketing, proto se fada navstév realizuje pies pracovni servery jako jsou
firmy.cz, dmarketing, ¢i firmy-cb.cz. Z nasledujiciho obrazku je patrné to, co

navstévniky na strankach nejvice zajima.

Obr. ¢. 7 Analyza dle chovani zakaznika

Stranka Zobrazeni stranek Zobrazeni stranek v %
/ & 616 3291%
Imarketing & 189 10,10 %
/kontakt & 151 8,07 %
/kariera & 97 5,18 %
ireklama-v-pohybu & 78 417 %
/home & 72 3,85%
imystery-shopping & 71 3,79 %
/podnikani it 52 278 %
jarchiv-novinek & 44 235%
/Ipodnikanifakcni-balicky-start-and-go & 44 235%

Zdroj:google.com, 2012

Z této tabulky je jasn€ patrné, ze nejvice navstévnikt stranky klikalo na sekci
marketing. Pomémé zajimavé Cislo je u Gdaje kontakt, tedy kolik lidi mélo tendenci
zaznamenat Ci zaregistrovat adresné udaje spoleCnosti. Tyto tdaje Ize na Google
analytics najist v podsekci menu. Na zakladé téchto dat je mozné vyvozovat dasledky.
Jaké sekce upravit, které jsou zajimavé vice ¢i méné pro navstévnika, co zduraznit, jak
upravit nevyhovujici texty. V. menu Goodle analytics je mozné nastavit také cile
spolecnosti. Ty vSak ma spolecnost Alistra nastaveny pouze u svého e-shopu. Jedna se

o funkeci evidence uskutecnénych objednévek za den prostiednictvim nakupniho kosiku.
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5.1.2 E-shop

V pribéhu mésice tinora spolecnost zkompletovala do konecné formy také svij novy
e-shop, pristupny na doméné www.golf-alistra.cz. Jedna se o spolupraci na zaklad¢
dropp shipping programu s firmou Webgolf. E- shop je zaméfen na prodej golfovych
pomiicek. Jedna se o takovou spolupraci, kdy spole¢nost Alistra prezentuje svij e-shop,
nema vSak k dispozici fyzické zbozi ze skladovych prostor. Vydej zbozi je integrovan
se skladem provozovatele Webgolfu. Spoluprace je v prvotnich zacatcich, spolecnost
Alistra doufa, Ze internetovy obchod pfinese do firmy néco nového. Soucasti strategie je
také podpora prodeje na mésic unor prostiednictvim slevovych akci. Spole¢nost do
budoucna predpokladd posilovat svoji znaCku prostiednictvim dalSich dropp
shippingovych programii. Momentalné je na programu spoluprice se zemédélskymi

potfebami. V ptiloze F je mozné zhlédnout navstévnost e-shopu za mésic biezen.

5.1.3 SEO - Optimalizace

Nazev SEO pochazi z anglické zkratky Search Engine Optimalization tedy jednoduse
feCeno optimalizace pro vyhledavace. Google ¢i Seznam vyuzivaji metod, které
demonstruji relevantnost webové stranky ve vztahu k hledanému vyrazu. Pokud tedy
osoba vyhledava piislusny vyraz na jednom z vyhledavacl, objevi se v kolonce pro
vyhledavani vSechny stranky, které tento vyraz povazuji za klicovy. Ty vyrazy, které
maji nejveétsi hodnotu, zobrazuje jako prvni. Cilem SEO-Optimalizace neni pouze
zajisténi prvniho mista ve vyhleddava¢i na dany termin, ale pfedevS§im garance
navstévnosti piislusnou cilovou skupinou. Prvotné se tedy stanovi klicova slova, ktera
zajisti nejveétsi konverzni pomér. Tento pomér stanovi pravdépodobnost, Ze se

navstévnik stranky stane zakaznikem (seo-optimalizace.info, 2012).

Ruku v ruce s webovou prezentaci jde také SEO. Spole¢nost Alistra povazuje tento
nastroj za velice efektivni a pro firmu, ktera chce byt vidét, je jeji nedilnou soucasti.
V principu tento nastroj funguje jednoduse. Cim vice kli¢ovych slov bude obsahovat
webova prezentace, tim snadnéji je mozné vyhledat firmu ve vyhledavadich. Alistra ma
tedy vétSinu svych klicovych slov vyznacenych také na svych webovych strankach, tyto
pojmy jsou pak zadavany jako klicova slova pro SEO. Spole¢nost pak vyhodnoti robot
jako vice zajimavou a uptednostni ji ve vyhledavacich vyse. Programatofi se tedy vénuji
upravovani webové prezentace tak, aby co nejlépe vyhovovala skladbou podstranek,

nadpist, textl, copywritingu.
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Spolecnost ma proto na svych strankach vzdy text uveden prostfednictvim nadpisu.
I takovéto maliCkosti pak usnadiiuji praci programatord. Robot pak dle vyrazl
vyhledava nejlépe vyhovujici firmy a upfednostiiuje je vramci lepSich pozic.
Neznamena vsak, ze ¢im vice klicovych slov na strankach, tim 1épe. Musi byt nastavena
optimalni hodnota zdrojového kodu. V soucasné dobé si spolenost udrzuje urcitou
nadstandardni uroven. Klienty si ziskava prostfednictvim osloveni, které ptichdzi ze
strany spole¢nosti prostfednictvim call centra. Do SEO investuje zhruba 5.000 K¢
mésicné. Na vyhledavaci jako je Google si drzi pozici na druhé strance, coz je velice
solidni vychozi pozice. Pokud vezmeme v potaz fakt, ze se zde nachazi zhruba miliarda
firem na klicové slovo SEO, mlze se povazovat toto umisténi za velice dobré.
Spole¢nost si udrzuje kvalitni vychozi pozice na vyhledavacich Google a Seznam.

Klicovymi slovy jsou SEO a tvorba webu.

5.1.4 Facebook

Facebook Ilze oznacit jako wuniverzadlni komunikacni aplikaci. Je dnes jiz
neodmyslitelnou platformou pro propagaci a pro vefejnou komunikaci. Stdva se
zalezitosti, kterd je stale vice nezbytnd. Facebook je zalozen na principu kombinace celé
fady riznych komunikacnich nastrojli. Jedna se o médium, které je zaloZeno na vztazich
mezi uzivateli. Vzdy jde pouze o vyjadfeni toho, ze spolu dvé soby ¢i vice chtéji
komunikovat a sdilet své informace. Facebook poskytuje sluzby typu vkladani ¢lanka,
odkazli ¢i multimédii. Spole¢nosti tedy vytvateji své facebookové stranky za ucelem

propagace (Bednaft, 2011).

Spolecnost Alistra zaloZila facebookovou stranku zhruba v mésici zati 2011. Stejné tak
jako ostatni firmy povaZuje tento ndstroj za kvalitni v rdmci propagace a informovani
0sob o novinkach ¢i produktech spole¢nosti. Vyuziva stranku k zobrazeni noveé
spusténych projektd pro klienty, zobrazuje zde reference pro dal§i potencionalni
zakazniky. Informace sdili na zdi ostatnich lidi, tudiz se pomérné jednoduse dokaze
prezentovat mezi vice lidmi najednou. Facebookovou stranku spravuje jednatel
spolecnosti pan Pucik, jelikoZ ma nejvétsi prehled o noveé spusténych kampanich. Firma
si zalozila facebookovu stranku, jelikoz povazuje tento nastroj za nutny a jeho funkce se

osveédcuje velice dobte. Na nasledujicim obrazku je zobrazen nahled.
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Obr. ¢ 8 Facebookova stranka spolecnosti Alistra
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AT =AC Spoleénost - Ceske Budejovice
(= By dh] _ R — 5
rae =] |
B zed — e
E] informace - = £ =

&R, Aktivita pratel Zed alistra, s.r.0. - VEichni (NeinovEis) ~
Fotky

sdilet: EE pFispévek Fotka <]] odkaz ‘%X video

Mapiste n&co

. tra.cz Reklamni a
etingova spolednost. Tvofime

hodnoty a jistot... - Alistra, s.r.o.
vice *L akademicky malF Zeliko Uremovic

Pro¢ chodit na vistavu obrazi, kdyZ si méze dovik v dnesni dobé obraz v Kiidu
64 vybrat a koupit z domova po internetu? 1) www.zelikouremovic. com

To se mi lbi

4

mluvi o tom

Home - zeliko uremovic
. zeljkouremavic. com

o nelibi Napidte komentar. .
Allistra, s.r.o.
AL Golfové potfeby - Eshop
Hrajete nebo se chystate zadit hrat golf? My na jafe zacneme holema pélit o sto

Zdroj: facebook.com,2012

Facebookova stranka spole¢nosti poskytuje zakladni informace o spole¢nosti, o nove
spusténych projektech, kontakt ¢i novinky, které v soucasné dobé probihaji. Déle je to

predevsim logo, diky kterému je spole¢nost dobfe rozpoznatelna.

Facebookovou reklamu firma také vyuziva, stoji zhruba 2 K¢ za jeden proklik
a zobrazuje se po pravé stran¢ facebookovych profilt jedinct. Spole¢nost vSak povazuje
tento nastroj za mén¢ ucinny z hlediska proklikovosti, jelikoz tyto typy reklam vidi
vSichni uzivatelé a jen malé procento z nich se na reklamu orientuje. Zde ji jedinci
nevyhledavaji cilené, jsou na uZivatelskych profilech za jinym ucelem. Konverzni
pomeér je tedy niz$i, jelikoZ mnoho lidi reklamy vidi, ale malé procento z nich na né

klikne.

5.2 Reklama

Existuje mnoho definic reklamy, ale v principu jde o komunikaci mezi zadavatelem
a tim, komu je dany produkt ¢i sluzba nabizena. Mezi témito dvéma subjekty se nachazi
média, zfizena za komerénim ucelem. Reklama se da definovat jednim slovem, a to jako
presvédcovani. Jde tedy o urCitou komunikaci s obchodnim zdmérem. Reklamu lze
vyuzit za ucelem informovani potenciondlnich zdkaznikli o produktech firmy. Je
nezbytnou soucasti trzniho hospodatstvi (Vysekalova, Mikes, 2007). Spolecnost Alistra

V této oblasti vyuziva doposud pouze dva nastroje reklamy.
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5.2.1. Venkovni reklama

Venkovni reklama, téZ nazyvand outdoorova reklama, mize byt velmi wGCinnym
marketingovym nastrojem. Bézny ¢lovek se ji témét nevyhne. Podnikatel miize tedy
pomérné jednoduse cilit na pozadovanou skupinu zakaznikti. Venkovni reklama ma
ruzné formy. Jednd se predevsim o billboard, bigboard, panely, plachty a podobn¢. Tato

reklama piisobi téméf nepietrzité a pfimo na zakaznika (podnikatel.cz).

V pribéhu mésice bfezna spolecnost umistila plachtu vedle ndkupniho centra IGY
v Ceskych Budéjovicich. Mistni nakupni centrum je nejvice frekventovanym mistem,
tudiz umisténi je vice nez efektivni. Plachta visi na budové pfimo u vjezdu do

nakupniho stfediska, je tak na ocich vSem ptichozim osobam.

Obr. & 9 Plachta u nakupniho stiediska

Brace s nari g
vydélal

Zdroj:facebook.com, 2012

Misto, které bylo vyhrazeno k instalaci plachty, poskytl spole¢nosti jeden z klientd. Na
zéklad¢ vzajemné spoluprace byla dohodnuta mési¢ni taxa ve vysi 5.000 K¢. Velikost
plachty je 5 x 10 m. Spole€nost plachtu zhotovila na zakladé prokonzultovaného navrhu
s firemnimi grafiky. Dominantou by mélo byt logo spolec¢nosti tak, aby bylo snadno
zapamatovatelné a spolu s www strankou nejvice viditelné. Dale je mozné na plachté
zhlédnout webovou prezentaci klienta, ktery poskytl misto kumisténi plachty.

Jednotlivé slogany jsou spise doplitkové, demonstruji poslani spolecnosti a jeji funkci.
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5.2.2 Autopolepy

Spolecnost povazuje tento zplsob propagace za velice pfinosny. V prvopocatcich
zaCinala pouze sjednim automobilem, v soucasné dobé jsou polepeny vSechny tii
firemni automobily. Firm¢ se velice osvédcily, jelikoz se setkava 1 se zpétnymi
pozitivnimi ohlasy. Vytvafi spolecnosti osvéd¢enou image. Jedna se o dva bilé vozy
Skoda Octavia, které jsou ladény do firemnich barev, bily podklad spolu s gernymi
identickymi prvky spoleCnosti. Na automobilu je umisténo souslovi marketing
a supervising. Spole¢nost se vSak béhem své existence rozhodla pro zménu
a Vbudoucnosti mini cely slogan aktualizovat. Automobil ma k dispozici jeden
z jednateld spole¢nosti, druh4 bila Skoda Octavia slouZi pro uéely obchodnich zastupc.
Tteti automobil je cerné barvy a jedna se o BMW, které patii druhému z jednatelil
firmy, sidlici v Praze. Zde je ndpis minimalni. Spolecnost si prostfednictvim polepl
vytvati povédomi v daném misté. Z pohledu naklada se jedna pouze o prvotni investici,

ktera neni dalekosahla a vyplati se.

Spole¢nost prosazuje fakt, Ze pohybliva reklama se dostane tam, kam se jiné druhy
reklamy nedostanou. V soucasné dob¢ spole¢nost obCasné vyuziva leteckych sluzeb.

Automobily Ize zhlédnout v piiloze D.
5.3 Podpora prodeje

5.3.1 Reklamni predméty

Zékladni stavebni jednotkou spolecnosti je vizitka. Dokaze jednoduse vystihnout praci
spolecnosti, musi byt v§ak vhodné zhotovena. Jedna se o zékladni rozmér 9 x 4 cm,
Vv matném laku, jednostranné tisknuta. Vizitka spolecnosti odrazi jeji identitu, je ladéna
do ¢ernobilého vzhledu. Obsahuje zékladni informace jako je jméno zastupujici osoby,
e-mailovy a telefonicky kontakt ¢i www stranky. Je nepsanym pravidlem, Ze pfi
prvotnim setkani dvou osob, se v n€kolika malo sekundach po stisku ruky predava

vizitka. Takto se ¢ini z davodu zamezeni nedorozumeni.

Obvykle se pokladaji vizitky pfi jednani u stolu v dosahu oci, tak aby bylo mozné mit
neustdle na paméti jméno doty¢ného. Spole¢nost obvykle tiskne pro obchodniho
zastupce 32 kust vizitek za cenu 100 K¢. Ve vétSim objemu se tisknou vizitky zhruba
Vv Castce 2.400 K¢. Tyto vizitky jsou vSak v matném laku, jelikoz se vyplati vyrabét
pouze nad 500 ks z davodu pouziti offsetové technologie. V pfiloze E je vizitka

znazornéna.
54



Déle se spolecnost prezentuje prostiednictvim katalogl, které jsou zhotoveny
predevsim pro zacinajici obchodni zastupce, ktefi nemaji pevnou jistotu v propagaci
produktii. Obsahuje zakladni informace o tom, jak vypadaji a funguji produkty.
Katalogy jsou zhotoveny v kvalitnich pevnych deskach slogem, opét v barvach
spolecnosti. Katalogli je k dispozici deset pro jednotlivé obchodni zastupce a dva pro
jednatele spole¢nosti. Propisky si spole¢nost zvolila v hlinikové tmavé barvé s Cernym
logem, zamérem bylo, aby ptlisobily vizudlné¢ dobie. Vyroba byla stanovena na 200
kusti, v hodnoté¢ 18 K¢ za jednu. Propiska predevsim musi dobfe psat, vzor nesmi byt
pfili§ silny, musi byt pohodlna na stisk. JelikoZ reprezentuje zaméstnance spolecnosti
pti osobnich schiizkach, musi také dobte vypadat. Spole¢nost ma k dispozici 200 kusi
blokl, kazdy z nich obsahuje 50 stran A4 stranek s ¢tvercovym podkladem. Vlevo
nahote je zhotoveno logo spolecnosti a dole se uprostfed nachazi odkaz na webovou

prezentaci.

V ramci reklamnich pfedmétii spolecnost vytvofila emailové prezentéry, které jsou
zasilany potenciondlnim zakaznikm ptfed osobni schizkou. Asistentka tak zasila
informace o spoleCnosti Alistra tak, aby se druhd strana mohla na osobni schiizku
dikladné pfipravit. Prezentéry poskytuji moznost nahlédnout na realizované projekty ¢i

vysledky firmy.
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6 Doporuceni

Z dotaznikového Setfeni vyplynul jeden dilezity fakt a to takovy, Ze v dneSnim svéte
bez marketingové komunikace nelze efektivné fungovat. Marketingova komunikace by
méla byt komplexni, méla by navzijem vyuzivat vice komunikac¢nich nastrojt. Jelikoz
je spolecnost Alistra firmou marketingovou, musi jit prostiednictvim svych kampani
ptikladem svym klientim. Lze si povSimnout, Ze vyuziva celé fadky kvalitnich nastroju,
které¢ budou bez pochyby pro firmu pfinosem i do budoucna. Online néstroje by mély
byt zcela jist¢ zachovany. AvSak naskyta se moznost ostatnich forem propagace.
Spolecnost se do hloubky nezaobird vlivem ostatnich prostfedkt. Lze si povSimnout

nartistajiciho potencidlu reklamy a PR, jejichz G¢inek demonstruje néasledujici ¢lanek.

V ramci vyzkumného mezindrodniho tkolu byla sledovana efektivita sdéleni
v reklaméch a PR jak na klasickych mediich, tak i na socidlnich sitich a hledala moderni
a malo ozkouSené¢ trendy v reklam& a PR. Celkem bylo evidovano 4 538 reklamnich
sdéleni a PR aktivit a dale 2 147 sdéleni na novych médiich v€etné socialnich siti.
Z pruzkumu vyplynulo, ze nejcastéji vyuzivanou je jednovrstevna komunikace. Ta je
ovSem zastaralym typem komunikace, kde se jedna ptfedev§im o Eurobillboardy.
Dvouvrstevna komunikace se pouziva predevsim pii street marketingu, PR, reklamé ¢i
promo akcich. Hlavni podstatou je pfedani informace o produktu dals$i osob&. Jedna se
vSak o drahy zptisob komunikace. Ttivrstevna ¢i vicevrstevna komunikace se da oznacit
za moderni trend a je cilena na medidlni a PR agentury. Produkt musi natolik oslovit,
aby vedl ke koupi, pfedal informace prostfednictvim dalSiho média dédle. Novym
trendem v marketingové komunikaci je tedy vicevrstevna komunikace s cilem

informovat, podnitit ke koupi a pedat doporuceni dale (marketingovenoviny.cz , 2012).

Ztoho pohledu by pro zacinajici spolecnost Alistra bylo vhodné zaméfit se na
vicevrstevnou komunikaci. Dosdhnout tak vice vytyCenych cilli za pomérné kratky
Casovy okamzik. Velice vyznamnou roli v tomto sméru hraje word of mouth efekt.
Tento prostiedek se spolecnosti osvédcil, klade diiraz na spokojenost zdkaznika. Diky
tomuto prostiedku byly sluzby spolecnosti Alistra nenasiln¢ doporuceny ostatnim
firmam a ptivedly tak klienty nové. V konecném diisledku je na misté v této strategii

pokracovat, prece jen jsou pozitivni ohlasy pro spole¢nost Alistra tou spravnou Vizitkou.
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V nasledujici tabulce 1ze zhlédnout sumarizaci nastroji, které spolecnost vyuziva:

Tab. €. 2 Komunikacni ndstroje

Online WWW stranky E-shop SEO FB
komunikace
Reklama Plachta Autopolepy Reklamni

predméty

Zdroj: vlastni zpracovani, 2012

Tabulka ¢. 3 popisuje doporuceni z hlediska moznosti vyuziti novych nastroji:

Tab. ¢. 3 Vyuziti novych prostiedki komunikace

Online komunikace Propagace znacky Podpora prodeje
Podpora prodeje Sluzba zdarma Veletrhy, vystavy
Piimy marketing Telemarketing Viralni marketing

PR Event marketing Sponzoring

Zdroj: vlastni zpracovéni, 2012

6.1 Internet

V ramci online komunikace 1ze pro spole¢nost Alistra vytvorit pouze uzky seznam
doporuceni. Komunikace prostfednictvim www stranek ¢i SEO by méla byt jisté
zachovana. Jednd se o néstroje, jejichz efektivitu by spolec¢nost neméla podcenovat.
Webova prezentace spolecnosti Alistra dosahuje kvalitni trovné, lze ji povaZovat za
obstojnou mezi www strankami ostatnich marketingovych spolecnosti. Nutno ji
vytknout pouze drobné technické parametry, které byly jiz zminény v kapitole 5. Cim
vice je firma vidét, tim vice mze mit zdkazniki. Timto faktem se spolecnost Alistra
fidi u SEO-optimalizace. Spole¢nost Alistra si v tomto sméru udrzuje celkem kvalitni
uroven, nicméné investice do této oblasti nejsou nikterak osliujici. Spolecnost
v soucasné dob¢ vytvotila, na zékladé¢ drop shipping programu, e-shop s golfovymi
potfebami. V této fazi by méla zacit vice investovat do komunika¢nich nastrojii jako je

SEO ¢1 PPC.

Z hlediska doporuceni v ramci internetového marketingu by se dale méla spolecnost
ubirat cestou propagace znacky prostiednictvim online PR ¢i virdlniho marketingu.
Viralni marketing miize byt dobrym sluhou, ale zlym panem. Je zapotiebi si dat pozor
na miru legalnosti. Castokrat miize tato forma byt oznadovana za spam. Cilem je

rozesilani e-mailu s odkazem na firmu.
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Spolecnost Alistra vSak musi klast diiraz na zachovani legality a miry inosnosti. Formy
téchto typd propagace mohou byt G¢inné jen tehdy, pokud se s nimi pracuje s rozumem.
Spole¢nost mize svoji reklamu ve vyhledavacich doplnit také o PPC kampané, jejichz
vyznam v soucasné dob¢ rapidné roste. ,, | v letosnim roce ocekava mirny pokles podilu
standardni display reklamy, a to o 2,5 procentniho bodu, a naopak narist podilu PPC
reklamy o dva procentni body na 32 % (mam.ihned.cz,2012). Konkurenéni spole¢nost
Adaptic popisuje PPC reklamu nasledovné. Pay per clik piedstavuje specificky model
platby za internetovou reklamu, ktery spoc¢iva v realizaci platby pomoci prokliki, tedy
klikd na reklamu. Pro inzerenta se jednd o pomérné efektivni nastroj, jelikoz plati za
skutecné navstévniky, nikoli za pocty zobrazeni ¢i mésicni pausal. Velice vyznamnym
faktorem je pomérné U¢inné cileni. Je moZzné tak dosdhnout vétsitho konverzniho
poméru, kdy se ze zaplacenych ndvstévnikl stavaji zdkaznici (adaptic.cz, 2012).
Spolecnost Alistra by tento nastroj méla vyuzivat také. Ona sama sice klientim
garantuje umisténi odkazii na prvnich strankach ve vyhledavacich, spole¢nost vSak

Vv této dobé na téchto mistech nefiguruje.
6.2 Ostatni komunikacni nastroje

6.2.1 Podpora prodeje

V piipad¢ spolecnosti Alistra by do podpory prodeje bylo vhodné zahrnout také
veletrhy. V pfipadé malé zacinajici firmy se jednd spiSe o prezentaci produkti
a spolecnosti jako takové. Na realizaci samotného veletrhu nemd spole¢nost prostredky.
Veletrhy umoziuji kvalitni prezentaci firem, jejich produktd ¢i budovéni firemni image.
Vyhodou je piedev§im navazani kontaktl nejen s potencionalnimi zakazniky, ale také
s obchodnimi partnery. Prostfednictvim schopného obchodniho zastupce ma spolecnost
Sanci predvést se v tom nejlepSim svétle. Veletrh 1ze pojmout jako koncepci, kterd je

soucasti PR strategie.

Vhodnym aspektem pro to, jak ziskat vice financnich prostfedkli, mize byt moZnost
predavat své zkuSenosti dile. Skoleni & prednadkové Fady na uréité marketingové
téma poradané spolecnosti Alistra by mohly byt tou spravnou volbou. Nejenze tak firma
navysi povédomi o sobé samé, ale také ukaze své schopnosti. V ramci podpory prodeje
muZe byt vyuZita nabidka garance sluZzby nadstandardni, kterd by byla zcela zdarma.
Pokud tedy spolecnost bude vytvaret klientovi balicek na miru, zdkaznik obdrzi sluzbu

navic jako bonus.
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6.2.2 Pfimy marketing

Prostiednictvim pfimého marketingu muze spolecnost Alistra vyuzit fady svych
prednosti. Jelikoz disponuje call centrem, spravnou variantou by mohl byt aktivni
telemarketing. V soucasné dobé spole¢nost do jisté miry tento nastroj jiz vyuziva,
nicméné nezna jeho zakladni postupy a funkce. Slouzil by pfedev§im k moznosti
sjednani osobnich schiizek, provadéni priizkumi spokojenosti zdkaznikii ¢i postoju
k zavadéni novych sluzeb na trh. Funkéni vyhodou telemarketingu je také bezesporu
snaz$i vymahani dluhii od klientd. Nejedna se sice o pfijemnou zalezitost, nicméné
V dnesnim svété neni ojedinélou. Telefonicky kontakt miize do zna¢né miry ovlivnit
chovani zakaznika a pfimét ho tak k reakci. Direct marketing by mél jit ruku v ruce
spolu s CRM.

Pojem CRM lze volné pielozit jako fizeni vztahu se zakaznikem. Jedna se piedevs§im
o modulové systémy, které se sklddaji z riznych aplikaci. Tyto systémy jsou vzajemné
navazany k zaznamu o obchodnich partnerech. Lze je uplatnit s ¢innostmi z oblasti
marketingu, komunikace, pldnovani, analyzy a vyhodnoceni, evidence obchodnich

partnert ¢i obchodnich ptilezitosti.(crmportal.cz, 2012)

Spolecnost Alistra tak mlize vyuzit moznosti ziskat potiebné informace prostfednictvim
databazového systému. Méla by vénovat pozornost potfebam a pozadavkim zakazniki.
Data evidovat a zpracovavat je. Pokud by spole¢nost neméla dostatek finan¢nich
prostfedkil k implementaci CRM, u za€inajici firmy je to celkem jasny fakt, uspéSnym
krokem muze byt i maly pokrok jakékoli evidence postoji a chovani zakaznika. Dalsi
doporuceni, které by mohlo spolecnosti piinést nové poznatky, je sluzba virdlniho

marketingu jiz zminéna v kapitole 6.1.

6.2.3 Public relations

Poslednim z doporuceni by mohla byt oblast PR. Cilem spolecnosti Alistra by méla byt
cesta vedena k upeviovani divéry jak externich tak internich subjektt podniku. PR
muZze spolecnosti napomoci k vytvareni lepSi image a povédomi. Miize se tedy vydat
cestou poradani eventi. Jednalo by se o pofadani akci k pfileZitostem zaloZeni podniku,
narozenin zaméstnanci ¢i pfichodu nového roku. Piimou komunikaci s klicovymi
skupinami. V ramci externi komunikace mize spole¢nost propuj¢it své jméno riznym

sportovnim klubiim, lepsi variantou jsou vSak socialni eventy s tématikou marketingu.
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V tomto ptipadé lze hovofit o sponzoringu. Ten muize byt zatazen do oblasti PR ¢i
zaujima individudlni pozici mezi marketingovymi ndstroji. Firma nevykazuje zadné
vyrocni zpravy, stejn¢ tak tiskové konference pro takto malou, zacinajici firmu,
nepfichdzeji v avahu. Moznosti mohou byt PR clanky v novinach ¢i c¢asopisech
s odbornou tématikou jako je business, marketing, média. Vyrazné€jsi formou by monhl
byt online PR ¢lanek. Tento pisob propagace je zacilen pfimo na osoby z oblasti
marketingu. Ctenafi na tento typ ¢lanku mohou ihned vést diskusi, sdélovat své nazory.
Spolecnost se ucastni Business for Breakfast, nebylo by od véci jedno takové setkani
zrealizovat z vlastni iniciativy. Navazat tak dal§i potfebné kontakty, ziskat nové
zkuSenosti. Spolecnosti Alistra lze doporucit pfedev§sim pribéznou analyzu a rozbor
probihajicich kampani zhlediska ucinnosti, dikladny rozbor cilové skupiny,

konkurence a rozpoctu pted vybérem nového marketingového néstroje.

Velky duraz by méla spole¢nost Alistra klast na spokojenost zakazniki, jelikoz velkou
vahu v tomto sméru hraje word of mouth. Studie marketingové spole¢nosti Womma
hovoti za vSe. Word of mouth je nejstarSim komunika¢nim néstrojem vubec.
Predstavuje nejdivéryhodnéjsi prostfedek publicity. Probihd prostiednictvim predavani
pozitivnich zprav z ust jednoho zékaznika k druhému a zahrnuje veskeré Usili s cilem
ovlivnit postoje spotiebitele. Dle prazkumu provadéného v USA se spotiebitelé
setkavaji v praméru s 5 000 reklam denné. Az 76% potencionalnich zakazniki témto
reklamam nevéti. Dle dalSiho prizkumu provadéného spole¢nosti Nielsen, az 78%
spotiebitel d4 na doporuceni blizké osoby. V priméru mnohem vice Zen dava na
doporuceni. Tato forma miiZze jit ruku v ruce s virdlnim marketingem, pozitivni ale
i negativni sd€leni se §ifi jako virus neuvétitelnou rychlosti (web.ebscohost.com,2011).
Spolecnost Alistra by tedy naddle meéla vyvijet Cinnosti scilem co nejvice

maximalizovat uzitek zdkaznika. Pozitivni ohlasy jsou tou nejlepsi vizitkou.

60


http://web.ebscohost.com/

7 Zavér

Prostiednictvim bakalafské prace na téma ,,Marketingovd komunikace vybraného
podniku® bylo mozné seznamit se s celou fadou zajimavych aspektii z marketingového
prostiedi. Teoretickd cast prace zahrnovala popis klicovych prvki marketingové
komunikace od komplexniho rozboru marketingové komunikace pocinaje, k analyze
jednotlivych nastroji konce. Praktickd pasdz koresponduje s nabytymi teoretickymi

poznatky.

Cilem této bakalaiské prace bylo sumarizovat dosavadni marketingovou komunikaci
spolecnosti Alistra, s.r.o. Stanovit jednotlivé klicové aspekty komunikace jako je cilova
skupina, rozpocet ¢i individudlni ndstroje marketingové komunikace z pohledu
kone¢ného vlivu na zadkazniky. V prvé fadé bylo nutné pausalizovat momentalni situaci,
ve které se spole¢nost nachdzi. A to ptedev§$im mnozstvi finan¢nich prostiedku, které je
schopna investovat do oblasti marketingu, firemni identitu ¢i samotné néstroje, jejichz
prostfednictvim se prezentuje samotnd firma. Soucdsti praktické c¢asti bylo také
dotaznikové Setieni, provadéné nejen za ucelem zkvalitnéni poskytovanych sluzeb, ale
také zefektivnéni samotné marketingové komunikace spole¢nosti. Pivodni dotaznik byl
sestaven jednatelem podniku, do kone¢né papirové formy otevienych a uzavienych
odpovédi byl preformulovan po vzéjemné dohodé. Nakonec vSak dotazovani probihalo
prostfednictvim firemniho call centra na pfani jednatele spolecnosti. Otazky byly
zachovany, prizptisobeny respondentim, v plné podstaté se vSak od papirové formy
neliSily. Jednotlivé otdzky byly vyhodnoceny. V mnoha aspektech se odpovédi
shodovaly, odhalily vSak také fadu podstatnych aspektil, které se zdaly byt zcela ziejmé.
Dutlezitost marketingové komunikace a smér, kam se ma spolecnost nadale ubirat,

dotaznikové Setfeni objasnilo.

Dale bylo zapotiebi identifikovat nedostatky v oblasti komunikaénich nastroja
a navrhnout tak zlepSujici opatieni pfi jejich vybéru. V ramci bakaléaiské prace bylo tedy
zjiSténo, Ze se spolecnost orientuje na oblast internetového marketingu, proto klade
minimalni diiraz na ostatni komunikacni nastroje. Byly zde navrhnuty dopliujici
navody jak pro oblast online komunikace, v které spolecnost vidi nejvétsi potencial, tak
pro ostatni komunikac¢ni nastroje. V kapitole 6 jsou uvedeny moznosti rozsifeni
marketingové komunikace o dal$i komunika¢ni kanaly na zéklad€ popisu nedostatkli

Vv piedchozich kapitolach.
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Bakalafska prace méla tedy spolecnosti Alistra ukazat novy smér, kam se v ramci
komunikacnich nastrojti miize naddle ubirat. Dotaznikové Seteni odhalilo fadu aspekti,
které¢ by méla brat spole¢nost v potaz. Celkove z prace vyplynulo podstatné zjisténi, a to

takové, ze marketingova komunikace je nedilnou soucasti kazdé firmy.
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Priloha A: Vzor empirického vyzkumu

Alistra s.r.o.

E.Benese 2136/75

370 06 Ceské Budgjovice

Toto dotaznikové Setieni je provadéno predevSim za tucelem zvySeni povédomi o moznostech

internetového marketingu. Mate pozitivni, negativni pfipominky? Budeme radi za vSechny odpovédi

a poznamky, napfiklad i takové, ze nemtzete dotaznik vyplnit z divodu nedostatku Casu.

1. Je v dne$nim dynamickém svété dle Vaseho ndzoru dilezita marketingova komunikace?

O Bez marketingové komunikace se zadna spolecnost v dnesni dob¢ neobejde
o Neni nutné klast na marketingovou komunikaci velky diraz, 1épe se orientovat na cenu a kvalitu
produktu
0 Jeto nepodstatny prvek v oboru podnikani
2. Jaké komunika¢ni néstroje na Vas v souc¢asné dob¢ nejvice zapusobily?
o Reklama prostrednictvim rozhlasu, tisku, venkovni reklamy, productplacement,bannery)
o Piimy marketing prostfednictvim zasilek, brozur, dopist, katalogi
o Podpora prodeje prostiednictvim realizace soutézi, prémii ¢i reklamnich darkd
o Vztah s vetejnosti prostfednictvim PR ¢lankd, tiskovych zprav ¢i konferenci
o Aktivni G¢ast cilové skupiny v ramci zaZitkového event marketingu, sponzoring
o Moznost realizace propaga¢nich materiall, osobni propagace na vystavach
o On-line komunikace prostfednictvim www stranek, SEO, PPC kampani, socialni média
3. Jaké nastroje on- line komunikace pouziva VasSe spoleCnost na podchyceni potencionalnich
zakaznikd?
o Webové stranky
o SEO
o PPC kampané
o Socialni sité
o Bannery

O

O

O

Ktery z vybranych komunika¢nich néstroji Vam pfinesl nejvetsi efekt?

Reklama napfiiklad prostfednictvim rozhlasu, tisku, venkovni reklamy,bannert
On-line komunikace prostfednictvim SEO, PPC kampani, www stranek

Ptimy prodej, veletrhy, vystavy, propagacni matridly ¢i jiné nastroje marketingu



5. Miuzete jednou vétou definovat pojem viralni marketing?

6. Muzete uvést alespoii jednu vyhodu, kterou spatiujete v souvislosti se sponzorstvim?

7. Vyuzivate prostfedkli moderni marketingové komunikace prostiednictvim socidlnich sit'i?
o Jisté, v ramci spolecnosti mame zalozeny vefejny profil na socialni sit’i
o Jsme obeznameni s podminkami a planujeme jeho zaloZeni

o Nikoli, pfijde nam to nesmyslné

8. Preferujete spravu marketingovych kampani u jedné marketingové spolecnosti, ¢i vyuzivate sluzeb
vice agentur?
o Spolupracuji s jednou agenturou

o Spolupracuji s vice agenturami

9. Jakym zplisobem analyzujete navratnost investic vlozenych do marketingovych kampani?
O Spole¢nost sama provadi analyzu na zakladé vyse zisku, objednavek, zakazek, telefonati
o Pomoci analyz provadénych marketingovou agenturou

o Vibec

10. Kolik procent ze zisku reinvestujete do marketingovych kampani?

o Do 30%
o Do 60%
o Nad 60%

11. Jaky je nazev Vasi spolecnosti?

12.  Kde sidli Vase spolecnost? ( pouze mésto)

13. Jaky je obor Vasi plisobnosti?

14. Kdy vstoupila Vase firma na trh? ( rok)

Dékujeme za Vas Cas

Zdroj: vlastni zpracovani, 2011



Priloha B: Vyhodnoceni empirického vyzkumu (grafy)

Pocetrespondentia
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1.Jev dnesnim dynamickém svété dle Vaseho nazoru dilezita
marketingova komunikace?
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Bez marketingove Neninutnéklastna Teto nepodstatny prvel v
komunikace e zadna marketingovou komunialkci oboru podnikani
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2. Jaké marketingové nastroje na Vas v soucasné dobé
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3. Jaké nastroje online komunikace pouziva Vase
spolecnost na podchyceni potencionalnich zakazniku?
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E'Webova prezentace ( e-shop)
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4. Ktery z vybranych marketingovych nastroju Vam
prinesl nejvétsi efekt?
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Pocetrespondentia

5. Muzete jednou vétou definovat pojem viralni

marketing?
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7.Vyuzivate prostiedki moderni marketingové komunikace
prostiednictvim socialnich sit'i?

25
14
Jisté, v ramei spolecnosti Tsme obeznameni & Nikoli, prijdenam to
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8.Preferujete spravu marketingovych kampaniu jedné
marketingové spoleénosti, ¢i vyuZivate sluZeb vice agentur?

35

Spolupracuji ¢ jednou agenturou Spolupracuji £ vice agenturami




9. Jakym zpusobem analyzujete navratnost investic

vlozenych do marketingovych kampani?

4%

ESpoleénost samaprovadi
analyzu

EPomocianalyz provadénych
marketingovou agenturou

EViibec

10.Kolik procent ze zisku reinvestuje do marketingovych
kampani?
60
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E
g 40
=
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g
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2 0
0]
D030% D060% Nad60%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2012



Piiloha C Odmény zaméstnanct

&IETR/\@

Bonusy za splnéni cila:

5 aktivnich balickii START nebo OPTIM = tablet

Zdroj: Alistra, Ceské Budg&jovice, 2012



Priloha D Ukazka firemnich dopravnich prostredki

Zdroj: Alistra,interni materialy, 2012

Priloha E Vizitka sales managera

marketing | podnikéni | mystery shopping

. . Leti&t& Hosin
N\NIST ==/ 373 41 Hluboka nad Vltavou
‘ CORPORATION

sales manager

Eva Vinsova
tel: +420 776 278 345

email. eva.vinsova@alistra.cz

www.alistra.cz

Zdroj: Alistra, interni materialy, 2012
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Priloha FN

Pfehled navétévnika
Pokrodns ssgmenty E-mali 5572 Exportovat .  Phidat na panel

@ Fosilz ook

Prehled

poStu metriky

Navitdvy «  vs. \yorstmetriy

© Navitévy
100

150!

utery, 13. bfezna 2012
= Naguy 32

1.3.2012-31.3.2012 ~

Kafgou hodinu = Den  Tyden = Mdsic

Pocet navétévniklu tohoto webu: 621
No~ram 871 Navitévy

“Smas 621 Unikatni navstévnici

MN_vr. 6611 Zobrazeni stranek

It 7,59 Stranky/navstéva

A\ 00:05:50 Pram. doba trvani navitévy
WA 47 83 % Mira okamizitého opusténi

77 87,39 % Procento novych navstév

Bre1s Bre2z Bre 23

u 67,39 % New Visitor
357 Navesy

32,61 % Returning Visitor
280 Navy

Zdroj: Alistra, interni zdroje, 2012



Piiloha G MoZnost spravy FB kampani

ALISTRA

Facebook Easy

Sprava obsahuje:

- zalozeni profilu stranky

- vyplnéni kompletnich nformact

- vlozen: fotek od klenta + z internstu

- 2x mésiné viozen: jedne udalost (informace) na zed'

-zobrazi 52 viem jeho pratelim. S kazdym okomsntovanim dalitho uzivatele se

udalost zobrazuie vice a vice lidem)

Facebook Medium

Sprava obsahuje:

- zalozen profilu soranky

- vyplnéni kompletmich mformact

- viozem fotek od kienta + z intermeta

- 4x mésiné vlozen: jedne udalost (informace) na zed'

- plnén: fotkami - pravidelné

- diskuse uzivateli - korekee - reakice (kazdy uzivarel ma sve pratelé. pokud

jeden uzivatel pfida komentar (reakci na udalost)

zobnn;exsem]ebopmehm $ kazdym okomentovanim dalStho uzivatels se

udalost zobrazuje vice a vice lidem)

Facebook VIP

Sprava obsahuje: i
- zalodeni profilu strizky 2
- vyplnéni kompletmich mformact =
- viozem fotek od kienta + z intermeta §
- kazdy pracovni den vlozeni jedne udalosti (informace) na zad'

- plnén: fotkami - pravidelné

- diskuse uzivatali - korekce + reakce (kazdy uzivatel ma sve pratele. pokud

jeden uzivatel pfida komentar (reakci na udalost)

zobnn;etsem;ehopmehm $ kazdym okomentovamim dalStho uzivatels s2

udalost zobrazuje vice a vice lidem)

- vyhledavan: informac - mnozstvi dle tarifu; jedna se o informace. novinky z

oblasti pozadovane klientem (podie Edw mco)mnnu'uy.ebm stranky)

Zdroj: Alistra, Ceské Budg&jovice, 2012



Abstrakt

KUBASKOVA, L. Marketingovd komunikace vybraného podniku. Bakalatska prace.
Plzeii: Fakulta ekonomickd ZCU v Plzni, 68 s., 2012

Klicova slova: marketingovda komunikace, marketingové ndstroje, internetovy

marketing, analyza nedostatka

Predlozena prace je zaméfena na identifikaci potfeby marketingové komunikace
v dne$nim vysoce konkurenénim prostiedi. Radé podnikti chybi vieobecny pichled
0 moznostech vyuziti celé Skaly novych komunikacnich nastroji. Marketingova
spole¢nost by v tomto sméru méla jit prikladem ostatnim podnikiim. Bakalaiska prace je
podloZena teoretickymi poznatky blizkymi tématu marketingové komunikace. Zaobira
se vyznamnymi poznatky z této oblasti od identifikace klicovych aspektii komunikace
pocinaje po individualni marketingové néstroje konce. Teoretickd ¢ast se prolind s ¢asti
praktickou. Zde jsou nabyté znalosti uplatnény v konkrétnim piipadé. Prace se zaméfuje
predevsim na identifikaci vySe rozpoctu, klicového zakaznika ¢i vhodného sdélovaciho
prosttedku. Hlavni roli zde hraje spravny vybér marketingového néastroje. V disledku
zjisténi efektivnosti marketingové komunikace byl do prace zakomponovan empiricky
vyzkum. Na zékladé rozboru nedostatkli bylo sestaveno doporucujici opatieni za ucelem

efektivniho vybéru komunikaénich nastroji dané firmy.



Abstract

KUBASKOVA, L. Marketing communication of the selected enterprise. Bachelor
thesis.Pilsen: Faculty of Economics ZCU Plzen, 68 s., 2012

Key words: marketing communication, marketing instruments, internet marketing,

analysis of the deficiencies

This work focuses on identification of needs of marketing communication in nowadays
highly competitive environment. Several enterprises lack the general awareness of the
possibilities of the whole scale of new marketing instruments. In this case, a marketing
company should set an example for others. This bachelor thesis is based on theoretical
knowledge of topics associated with marketing communication. It deals with significant
pieces of knowledge in the field, starting with identification of key aspects, finishing
with individual marketing instruments. The theoretical part diffuses the practical part,
where the gained knowledge is applied on particular cases. The thesis concentrates
mainly on the identification of the budget, the key customer or the suitable means of
communication. The leading factor here is the correct choice of the marketing
instrument. As a consequence of tracing the efficiency of the marketing communication,
empiric survey was implicated into the work. On the basis of analysis of the deficiencies
was settled a mechanism in order to recommend an effective selection of the marketing

instruments to the enterprise involved.



