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Uvod

V dnesni dobé, kdy je pozornost zamétena na vnimani firemni znacky vici vsem
subjektiim trhu, je nezbytné mit spravné zpracovan komunikacni plan spolecnosti.

Cilem diplomové prace je vypracovani komunikacniho planu pro konkrétni
organizaci. Pro tento tkon je nejdiive nezbytné sestaveni teoretické zaklady, z niz bude
vychazeno. Dalsim krokem bude kratké predstaveni spolecnosti a provedeni analyzy
komunikac¢nich aktivit podniku, spole¢né se situacni analyzou. Cela prace je zaméiena
na komunikacni plan vybrané spoleCnosti, kterd se zabyva sluzbami, konkrétné
uklidovou ¢innosti. Proto budou v prvni kapitole prace definovany sluzby. Bude
uvedena jejich klasifikace, hodnoceni a kvalita sluzeb, cenova strategie a elasticita
sluzeb i1 ptedpoklddany vyvoj sluzeb. V druhé kapitole bude definovdno komunikacni
planovani, zejména co se skryvd pod pojmem komunikace spole¢né s komunika¢nim
a rozhodovacim procesem. Situacni analyza je nezbytnym krokem pro planovani a proto
zde bude provedena pomoci SWOT analyzy, PESTLE analyzy a Porterovym modelem
péti sil. 1 komunikaéni plan musi mit svoji strukturu, kterd bude zachycena pomoci
jednotlivych kroki, kam patii segmentace, stanoveni cild, vybér sdéleni a vhodnych
médii spolecné se ziskavanim zpétné vazby a sestavenim rozpoctu. Treti kapitola je
vénovana piedstaveni spole¢nosti, pro kterou je zpracovavan komunikaéni plan, posléze
Vv kapitole c¢tvrté budou rozebrany jeji marketingové aktivity spole¢né s navrhy na
zlepSeni.

Hlavni ¢ast diplomové prace, pata kapitola, je vénovana samotné tvorbé
komunika¢niho planu spolecnosti, kdy vychozim bodem je situani analyza,
nasledovana definovanim cilii, ur€enim cilovych segmentl a vybérem vhodnych médii
pro tyto segmenty. Nedilnou soucésti komunika¢niho planu je harmonogram, ktery
obsahuje jednotlivd sdé€leni spole¢né s Casovym uspotfadanim sdé€leni. Komunikaéni
plén je zpracovan pro obdobi od ¢ervna 2018 do kvétna 2019, pticemz je rozdé€len na tii
detailné zpracovana obdobi. Soucasti paté kapitoly je rozpocet, ktery reflektuje financni
narocnost a ndkladovost cill, které¢ byly nadefinovany. Aby bylo mozné rozhodnout,
zda byl komunikacni plan uspés$ny, je nutné jeho dopady zméftit. K takovému hodnoceni

slouzi metriky, které jsou uvedeny v zavéru této kapitoly. Kapitola Sesta je vénovana

vvvvvv



1  Sluzby jako portfolio firem

Sluzby se stavaji ¢im dal vice atraktivnéjSimi vzhledem k rostouci Zivotni
trovni jak v CR tak téméf po celém svéte. Nejvice sluzeb skoro ve viech zemich
poskytuje stat, avSak podnikatelsky sektor také poskytuje sluzby, za které inkasuje
pfiméieny zisk. Piikladem mohou byt banky, pojistovny, hotely, leteckd doprava,
1ékaiské sluzby nebo osobni ¢i opravarenské sluzby. (Vastikova, 2014)

Organizace, které pocitaji s poskytovanim sluzeb, jsou piedurCeny k uspéchu

a podniky, které pocitaji s generovanim zisku, jsou piedurceny k zaniku. (Kotler, 2003)
1.1 Kilasifikace sluzeb

Rizni autofi ve svych pracich definuji sluzby rozdilné. V jedné ze svych
publikaci definuje Vastikova (2014) sluzbu jako kteroukoliv ¢innost nebo vyhodu, jez
jedna strana muze nabidnout stran¢ druhé. Kotler (2007) dopliuje tuto definici tim, ze
ve své podstaté je sluzba nehmotna a jejim vysledkem neni vlastnictvi, ale produkce
sluzby muze, ale nemusi byt spojena s hmotnym produktem.

Vastikova (2014) déli klasifikaci sluzeb z n¢kolika riiznych hledisek:

a) Tercialni, kvartérni, kvinterni.

b) Trzni a netrzni.

c) Sluzby pro spotiebitele a jednotlivce.

d) Clenéni na zakladé prodejce.

e) Kilasifikace podle trhu kupujiciho

f) Klasifikace sluzeb pro potieby marketingu atd.

Tercidlni sluzba je typickad pravé pro hotely, kadefnictvi, femeslné prace nebo
opravy a udrzby pfistroji a domacnosti. Mezi kvartérni mtize byt zafazena doprava,
obchod, komunikace, kdy cilem je usnadiovani a rozdélovani prace za ucelem
zefektivnéni prace. Kvintérni sluZzbou je minéna naptiklad zdravotni péce, kdy hlavnim
rysem tohoto sektoru je, Ze své piijemce méni a zdokonaluje.

Trzni sluzba je sluzba smeénitelna na trhu za penize (sluzba uklidovych
spole€nosti), netrzni sluzba je vyhodou. Piikladem jsou vefejné sluzby, u kterych je
charakteristickd nemoznost vyloucit osoby nebo skupiny z jejich potieby.

Spotiebitelské sluzby jsou poskytovani domacnostem i jednotliveim pro jejich

vlastni uzitek bez dal§i ekonomické vyhody. Sluzby pro organizace slouzi praveé



k dalsim ekonomickym uzitkim. Cilem marketingu je rozpoznat potieby cilovych
segmentli zdkaznikd. V piipadé jednotlivcli je marketing sluzeb zaméfen na podporu
prodeje pomoci ruznych slev a zjednoduseni procest. Spole¢nostem je zcela naopak
nabizena hlavné kvalita a pohodli, orientace slevy je az na Casté vyuziti sluzeb jedné
organizace, coz podporuje zakaznickou loajalitu. (Vastikova, 2014)

volba prvku a jejich obsahu v ramci komunika¢nim mixu. (Pfikrylova, 2010)

Clenéni na zakladé prodejce prozrazuje charakter postaveni poskytovatele
sluzby, zejména povahu podniku — vefejny ¢i soukromy sektor, druh vykonavané
funkce — komunikace, poradenstvi atd. a zdroj pfijmi — pochézejici z trhu, dari ¢i
dotace.

Klasifikace podle trhu kupujiciho nastavd dle druhu trhii, zda se jedna
0 spotiebitelsky trh (kadefnictvi), vyrobni spotifebu, vladni trh nebo zeméd¢lstvi.
Dulezity je zptisob koupé, ktery je délen na sluzby bézné spotieby (maloobchodni
sluzby), luxusni sluzby (plasticka operace) nebo nevyhledavané sluzby (pohiebni
sluzby). Motivace je skute¢né ,.to*, co zakazniky zene ke koupi. Sluzba mize byt
prostiedkem Kk ziskani né¢eho nebo je sluzba samotnym cilem (hotelové sluzby).

Organizace vSak pro efektivni vyuziti marketingovych néstroji musi znat dalsi
odpovédi, které charakterizuji sluzbu.

a) Zpusob distribuce — zékaznik pfichazi za sluzbou nebo sluzba za
zékaznikem.

b) Charakter poptavky — fluktuace, sezonnost, $picky.

C) Vztah poskytovala se zakaznikem — vysoky, stfedni, nizky kontakt.

d) Mira piizpusobeni sluzby zakazniktim. (Vastikova, 2014)

Empiricka ¢ast diplomové prace se zabyva organizaci, jeZ ma ve svém piedmétu
podnikani uklidové sluzby. Organizace, zabyvajici se Uklidovou cCinnosti, vyuzivaji
distribuce ,,sluzba ptichazi za zdkaznikem®. Opacny proces neni mozny. Poptavka
uklidové firmy ma sva specifika a také vykyvy, které jsou analyzovany v dalSich
Castech prace. VySe kontaktu je stfedni az vysoka, sluzby jsou velmi ptizplsobivé
zakaznikim a zejména jejich individualnim pozadavkim.

Vytvofenim diferencovaného produktu nebo sluzby v myslich zakazniku je

klicem k jejich ziskani a péstovani dodavatelsko-odbératelského vztahu. (Kotler, 2003)
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Timto smérem je vedena i spoleCnost Myfa, ktera svym pfistupem k zakaznikiim

a profesionalité tvofi uréitou odliSnost vzhledem ke konkurenci.
1.2 Kuvalita a hodnoceni sluzeb

Vastikova (2014) zduraziuje, ze zkuSenosti se sluzbami nemuseji byt jen
pozitivni a mohou mit i nepfijemné dusledky. Kvalitni sluzba je zaruCovana
spokojenosti zakaznikl s tim, za co zaplatili. Spokojenost je vsak velmi relativnim
ukazatelem, jelikoz pfijemce sluzby porovndva svoji soucasnou zkusenost S uréitym
pfedem stanovenym souborem ocekavani, a proto je poskytovani kvalitni sluzby velmi
tézky ukol. Podobny nazor zastdva i Kotler (2003), ktery tvrdi, ze standardy jakosti
urcuji nasi zakaznici.

Vastikova (2014) upozoriiuje, Ze poskytovatel sluzby musi rozpoznat
ofekavani zdkazniki a posléze pracovat na jejich ptfekonani, avSak naplnéni nebo
pfekonani neni vzdy tak jednoduché. Ocekdvani miZze byt dano riznymi historkami
a nemusi mit redlny zéklad. Zhruba 75 % stiznosti je z diivodu pifehnanych ocekavani
spotiebiteld. Vétsina podnikatelii v oblasti sluzeb nemiize nabidnout moznost bezplatné
zkousky a tim mizi mozZznost hned n¢kolika dostupnych podpor prodeje, jako jsou
vzorniky, ochutnavky atd. Pozorovatelnymi vlastnostmi jako jsou barva, styl, cena,
vané atextura disponuje spiSe hmotné zbozi, takze u sluzeb se musi zasadnim
zpusobem projevovat detaily, jako je napt. vzhled letuSek nebo zpisob vybaveni
hotelového pokoje.

Vastikova (2014) de€li vlastnosti sluzeb na ovéritelné a neovéritelné. Pricemz
ovéritelnymi vlastnostmi jsou vlastnosti, které si spotiebitel mize ur¢it behem nebo po
nakupu. Zakaznik nemiize védét, jaka bude jeho dovolena z hlediska pocasi, a proto
cestovni agentury musi pfedem ujistit, Ze dovolend bude spliiovat ocekavani zakaznik.
Miizou si tedy vytvofit propaga¢ni materidly v nddechu krasnych obrazka a pozitivnich
recenzi. Neovéritelné vlastnosti obtizn€ hodnoti i po tom, co zdkaznik poznal
zkuSenost. Odhad je slozity a klient musi do znacné miry véfit poskytovateli sluzby.
Hmotné dtikazy o profesionalité (doklady o vzdélani, dobie fungujici kancelai) mohou
do zna¢né miry ptispét ke spokojenosti zakaznik?.

Za pouziti techniky reakce na kritické ohlasy mohou poskytovatelé¢ sluzeb
identifikovat specifické kontakty mezi zdkazniky a poskytovateli sluzby, jez vedou

k nespokojenosti. (Solomon, 2006)
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Vsichni prodejci nabizeji n&jaké sluzby, je tedy velmi podstatné nabidnout
zakaznikovi nezapomenutelnou osobni zkuSenost. Cilem marketingu zalozeného
na zkusenostech je dodat davku vzruSeni a zdbavu nécemu, co by jinak nebylo nijak
vyrazné. (Kotler, 2003)

Kazdy vyrobek nebo sluzba ma uréitou hodnotu, otazkou je jak vysokou.
Hodnotou je minéna mira uspokojeni pozadavkl spotiebitele pii minimdlni vysi
nakladii spojenych se ziskanim, vlastnictvim a pouzivanim urcitého predmeétu.
(Kotler, 2003). |tento autor povaZzuje za nutnost znat pozadavky spotiebiteld a co
nejlépe je umét uspokojit.

Hledisko kvality se u hmotnych a nehmotnych statki a sluzeb velmi lisi. Kvalita
sluzeb muze byt zhodnocena zakaznikem z péti SirSich kritérii, a to z:

e Hmotnych prvki — technicky stav a vzhled zafizeni, obleceni personalu,
uprava komunikac¢nich materialu a pisemnosti.

e Spolehlivosti — presnost vykonu sluzby, naplnéni uzitku spojené
s poskytnutim sluzby spolecné s jeji dostupnosti.

e Schopnosti reakce — pohotovost na pozadavky zakaznika, snaha,
vstiicnost, adaptabilita.

e Jistoty — znalosti se schopnostmi, zdvofilost, diivéryhodnost, bezpecnost.

e Empatie a pochopeni — vciténi se do potieby sluzeb a pozadavkl
zékaznik, dobra komunikace, dobry pfistup ke sluzbé.
(Vastikova, 2014)

Jako nejlepsi ukazatel kvality Kotler (2007) uvadi schopnost udrzeni zédkaznikd,
kterd vypovida o zplsobilosti ziskat si loajalni zakazniky prostfednictvim soustavné
poskytované hodnoty.

Klient zpravidla nehodnoti sluZzbu sdm o sobé€, ale srovnava ji s konkurenci.
K tomu slouzi propracovana hodnotici metoda SERVQUAL. Do tabulky jsou zaneseny
hlavni vlastnosti sluzby jako napt. znaky, pozadavky, atributy, které¢ jsou nasledné
hodnoceny zakazniky (napfiklad spolehlivost, pochopeni, jistota atd.). Uzivatel sluzby
po jejim provedeni Ciselné ohodnoti ofekavanou velikost atributu sluzby na zvolené
skale 1-10, tj. jaka byla ptedstava zakaznika a na druhé skale ohodnoti, jak byla
skutecné provedena. Jednotlivé faktory mohou byt zdiiraznény také vahou. Vysledkem
tohoto hodnoceni lze zjistit, zda byl zdkaznik pravdépodobné spokojen se sluzbou.

(Vastikova, 2014)
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1.3 Cenova strategie a elasticita sluzeb

Pokud mé sluzba pro zadkaznika urcitou hodnotu, bude ochoten si sluzbu
zakoupit. Rozdil mezi cenou, kterd je zaplacena zakaznikem a hodnotou, kterou by
zékaznik chtél zaplatit za sluzbu, se nazyva spotiebitelsky prebytek. Pokud zakaznik
dospéje k nazoru, ze naklady spojené se ziskanim sluzby byly neimérné ziskanému
uzitku, tak zdkaznik obdrzi negativni Cistou hodnotu. Spotiebitelsky piebytek lze
zvySovat ptidanim uzitku nebo snizenim naklada zakaznikovi. (Vastikova, 2014)

Vastikova (2014) dale uvadi, Zze ceny mohou byt stanoveny objektivné
a subjektivné. Pti objektivnim stanoveni je stanoven fixni poplatek, ktery je vynasoben
poctem spotifebovanych sluzeb a nebere v uvahu hodnotu, kterou vnima zakaznik.
Subjektivné stanovena cena je naopak stanovena na zakladé vnimané hodnoty
zakaznikem tak, aby pro né&j byla pftijatelna, bere se v tivahu nékolik faktort, naptiklad
odhad efektivnosti poskytovani sluzby, typ a obtiznost prace, hladina trznich cen,
piescasy, nepiesné formulované pozadavky zékaznika apod.

Elasticita je méfitkem konkurenceschopnosti, rovna se tedy procentudlni zméné
mnozstvi délené procentudlni zménou té proménné, ktera zplsobila zménu mnozstvi.
Dusledek je tedy obsazen v Citateli a pfiina ve jmenovateli. Existuji riizné faktory,
které ovliviiuji cenovou elasticitu:

e Vyse dichodu, kterd je vydavana na sluzbu. Cim vice lidé utrati, tim
vyznamngj$i ulohu ma v jejich rozpoctu. Stoupne-li tedy cena, jsou
ochotnéjsi déle a usilovnéji vyhledéavat substituty.

e Specifické vymezeni sluzby. Cim specifitéj§i je vymezeni, tim vice
substitutli bude sluzba pravdépodobné¢ mit a proto bude poptavka
elastiCtéjsi.

e Jak je snadné najit substitut. Cim snadné&ji miZe spotiebitel zajistit
informace o cen¢ a dostupnosti substitutd, tim elasti¢t&jsi bude poptavka.
Pro zvySeni dostupnosti substitutll pro spotiebitele ma velky vyznam
reklama.

e Kolik &asu je k dispozici pro adaptaci na zmény ceny. Cim vice maji
spotiebitelé Casu k nalezeni substitutid, tim elastictéjSi bude poptavka.

(Vastikova, 2014)
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1.4 Predpokladany vyvoj sluzeb

Pohled do budoucnosti odhaluje nasledny rust sluzeb jako soucast narodni
a nadnarodni ekonomiky dale poroste. Nové trendy se stanou vyzvami a vyhodami.

Proménujici se demografické charakteristiky, tedy starnuti populace, naznacuje
dramaticky rozvoj v sektoru sluzeb, které se vénuji potfebam spotiebitelt vyssiho véku.
Vzroste poptavka po rekreacnich pobytech nebo zdravotnich ¢i asistencnich sluzbéach.

Globalizace zvysi poptavku po prepravnich a distribuénich sluzbach, které
zajisti pohyb zbozi po celém svéte a také po ucetnich a pravnickych, které tyto
mezindrodni smény zbozi usnadni. Technologické zmény umozni rust prilezitosti
Vv oblasti telekomunikace. Trendem je také postupny vznik odvétvi poradcu, ktefi
vydélavaji vysoké Castky tim, Ze lidem radi jak spravné naprogramovat video, protoze
kazdy rozvoj nové technologie sebou ptinese ,,bezradné* zdkazniky, kteti potiebuji
pomoci, aby drzeli krok s dobou. (Vastikova, 2008)

Zahrani¢ni autor Hyken (2017), ktery aktivné pfispiva na web Casopisu Forbes,
piispél ¢lankem na téma trendy sluZeb. Prvni trend, ktery bude popsan, je zlepSovani
zakaznickych sluzeb. Nejlepsi firmy na trhu vytvaii nové standardy a vyssi néroky.
Ostatni spolecnosti, 1 pfes velké Usili, nejsou schopny udrZet krok s nov€ nalezenymi
oc¢ekavanimi zdkaznikii. Dobra zprava ale je, ze spolecnosti vyvijeji snahu o zlepSeni,
aby témto novym ocekavanim vyhov¢ély.

Dalsim trendem je hodnota sluzeb. Pokud nechce byt spolecnost rozpoznavana
jako nizkondkladovy poskytovatel svych sluZzeb, hodnota zdkaznickych sluzeb miize
zpusobit, Ze ceny budou méné podstatné. To je pfesné zpusob, jak mizou mensi
obchodnici konkurovat velkym.

Customizace tvoti lepsi zdkaznickou zkuSenost. Technologie zpisobila ulehceni
sledovani preferenci a ptfedstav zakaznika. Velké mnozstvi dat mize umoznit sledovani
novych myslenek, ndpadl a prehledu zakaznika s velkou pifesnosti. Neni tedy diivod
nevytvaret toto prostiedi, které zajisti, ze budou splnény individualni potieby zakaznik.

Uméla inteligence pomaha tém, ktefi pomahaji zakaznikiim. UI ptechazi do
poptedi spolecnosti, které pracuji na lepsi zékaznické péci. Schopnost interakce strojli
S lidmi je siln€jsi nez kdy jindy. Ul nam pomize se rozhodnout tak, aby byl dopad na
zékaznika pozitivni. Ul nemusi nezbytn¢ zastoupit lidsky faktor, ackoliv jsou mista, kde

muze, a kde zastoupi a bude asistovat zdkaznikiim.
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Chat-boti se stale zdokonaluji, coZz ma souvislost s Ul Online textova
konverzace se zakaznickym centrem nemusi byt s ¢lovékem, ale pocitacem. Pokud
muze pocita¢ vytvofit pozitivni zkuSenost pro zakaznika, je to vyhodné pro ob¢ strany
(win-win). Nejleps$i chat-boti jsou schopni nejen odpoveédét na pozadavek a otazku, ale
také rozpoznat, zda je zadkaznik zmaten, a predat tak konverzaci ¢lovéku.

V poslednich letech se vice zamétuje na ,,uspéch zakaznika“. Koncept uspéchu
zékaznika nabyva na popularité. Existuji urCité produkty, které maji vyssi uroven
frustrace, nebot’ zakaznik potfebuje podporu. Cilem uspéchu zdkaznika je ujistit se, ze
je zdkaznik uspésny s produktem spolecnosti (napt. spravnad instalace nové zakoupeného
softwarového systému, jelikoz spoleCnost poskytne se zakoupenim 3 setkani, jak
produkt pouzivat). Toto eliminuje frustraci zdkaznika a vyhne se tak stresujicimu volani

na zakaznickou linku.
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2  Komunikac¢ni planovani

V ramci této kapitoly bude v ivodu definovano komunikacni planovani dle
zahrani¢nich autord. Nasledujici Kkapitola se vénuje komunikaci, komunika¢nimu
a rozhodovacimu procesu. Situacni analyza je prvni krokem k sestaveni komunika¢niho
planu, a tomuto tématu bude vénovana dalsi podkapitola. Bude pracovano
s teoretickymi vychodisky pro SWOT analyzu, PESTLE analyzu vnéjSiho okoli
a Porteriv model 5-ti sil. Poté budou uvedeny etapy komunika¢niho planu, které musi
sam komunikacni plan obsahovat. Jednou z etap bude formulace vhodného sdé€leni.
Pokud mame jiz stanovené sdéleni, je nutné urcit, jakym zpisobem jej lze dorucit
stavajicim i potencionalnim zdkazniklim. Timto se zabyvd komunika¢ni mix, pomoci
které¢ho lze dané sdé€leni reflektovat vetejnosti. Do komunikaéniho mixu se fadi
reklama, podpora prodeje, piimy marketing, public relations a dal$i soucasti
komunika¢niho mixu budou uvedeny nize. Po nadefinovani prvka komunika¢niho mixu
je nutné se zabyvat jak sdé€leni efektivné prednést vetejnosti, je nezbytné zvolit vhodny
sdélovaci prostiedek. Mezi takové sdélovaci prostifedky patii tiSténd média, jako jsou
noviny a casopisy, vysiland média jako je rozhlas, obrazovd média, jejimz hlavnim
predstavitelem je televize, dale neustdle se rozpinajici se internet, ktery je hlavnim
predstavitelem elektronického média a posledni jsou alternativni média jako je guerilla
marketing, buzz marketing a product placement.

Ne vSechny marketingové komunikace museji byt obsaZzeny v komunikacnim
planu, ale spravné fizeni této komunikace znamena sestaveni planu akci a alokaci zdrojt
k dosazeni stanovenych cild. (Valey, 2001)

Obr. ¢. 1: Planovani marketingové komunikace

Cile
A7 ~\
Sltua,cnl Strategie
analyza
Hodnoceni Taktika

N — v
Harmonogram
a rozpocet
—ee

Zdroj: Zpracovano dle Valey (2001, str. 6)
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Obr. ¢. 1 ukazuje zakladni proces planovani marketingové komunikace. Jako
prvni krok tohoto procesu je situani analyza, kterd pomdha nasledné¢ definovat
komunika¢ni cile, strategii, taktiku a samoziejm¢é finan¢ni pozadavky
s harmonogramem. Opravdové dopady a vysledky planu museji byt zhodnoceny
a nasledn¢ plan v ptipad¢ potieby upraven.

Kotler (2007) uvadi, ze proces je slozen z nékolika zakladnich kroki, které
spolu tzce souviseji aani komunika¢ni planovani neni vyjimkou. Zakladem je
provedeni situacni analyzy nasledované sestavenim marketingovych SMART cila
s hlavnim cilem vytvofeni urcité strategie firmy. Realizace planti ma Ctyfi faze: analyzu,
planovani, provadéni a kontrolu. V teoretické zakladné se tedy shoduje s vyse

uvedenym autorem.
2.1 Komunikace

V marketingovém pfistupu neni cilem pouze produkt vyrobit, ale také ho
odpovidajicim zpisobem predstavit zakaznikiim. Cely marketingovy proces je zalozen
pravé na komunikaci. V podstaté stavi na neustalé komunikaci se zakaznikem.

Je nezbytné mit:

e Vypracovanou podnikovou identitu.

e Na zédklad¢ poznatk o makroprostfedi mit co nejpfesnéji definovaného
zékaznika.

e Konkrétné stanovené cile komunikace se zakaznikem.

e Sestavit nabidku, které vystihuje ¢i jeSté lépe piekonava poZadavky
a predstavy zakaznika.

e Vymezenou pozici a srovnani nabidky s konkurenci.

e Zakaznikem pochopenou a akceptovanou cenu. (Foret, 2011)
2.1.1 Komunika¢ni proces

Komunikace obecné je predani uréitych informaci nebo sdéleni od zdroje
k pfijemci. Motivy, metody a cile sdéleni jsou odlisné. Marketingova komunikace je
spojena s pojmem komunikacéni proces, coz je prenos sdéleni od odesilatele k piijemci,
kdy tento proces probiha redlné¢ mezi firmou a jejimi potencidlnimi i soucasnymi

zakazniky, ale 1 s ostatnimi zajmovymi skupinami (zaméstnanci, dodavatelé, média...).
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Principy komunikace vyjadiuje obr. €. 2, tj. zdkladni model komunika¢niho
procesu, ktery obsahuje osm prvki: zdroj komunikace, zakddovani, sd€leni, pienos,
dekodovani, piijemce, zpétna vazba a komunika¢ni Sumy. (Ptikrylova, 2010)

Obr. ¢. 2: Komunikaéni proces

Subjekt
komunikace

Objekt
Pfijemce

. o Pienos Dekédovéni
Kédovani Médium ekodovani

Zpétna vazba

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Prikrylova (2010)

VySe zminéné schéma komunikacniho procesu potvrzuje také Vysekalova
(2012) nebo Foret (2011). V nasledujicich odstavcich budou rozebrany a podrobné
definovany ¢asti komunikaéniho procesu.

Zdrojem neboli subjektem komunikace je subjekt (organizace, osoba, skupina
osob), ktera vysila informace piijemci. Zdroj je iniciatorem komunikaénich vztahd.
Pravé od ng sméfuje komunikace prostiednictvim komunika¢nich kanalt k objektu
komunikace (pfijemci). Aby byla takova komunikace G€innd, musi byt zdroj pfijatelny
a atraktivni. Cim je bliZ§i vztah zdroje k propagovanému vyrobku, tim vys§i je uéinnost
sdéleni. Neni vzacnosti, Ze zdroj se zamémé nezmiiuje, aby se vyvolalo zdani
nezavislosti. (Ptikrylova, 2010)

Sdélenim je myslena suma informaci, které zdroj vysild piijemci
prostfednictvim vybraného komunikaéniho média. Cilem je upoutani pozornosti
apokud mozno v piijemcich vzbudit potfebu ¢i touhu, které pak nasledné chce
uspokojit, napt. koupi sluzby. (Ptikrylova, 2010)

Zakédovani je proces pievodu informaci, které jsou obsahem sdéleni v podobé
srozumitelné pro piijemce, tj. obrazky, znaky, hudba, diagramy ¢i fotografie. Planované

(zamérn¢) sdéleni firma muze zakodovat co nejpiesnéji a také dodrzovat urcitou
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pravidelnost v komunikaci, napt. televizni reklamni spoty, v tisku pak fotografii
feditele, snimky vyrobku, vyrobniho zafizeni ¢i zaméstnancl. Cilem je upoutat
pozornost, vyvolat ¢i podpofit akci a vyjadiit ur€ity zamér, nazor, existenci ¢i znamost.
Nezamérma komunikace muze zpilisobit, Ze veSkerd zdmérna komunikace dostava
nadech neseriéznosti a nedivéryhodnosti. (Ptikrylova, 2010)

Ptenos urcité¢ho sdéleni probiha prostiednictvim komunikaénich kanalt. Spravné
vybrany komunikacéni kanal je ucinnou podporou sdé€leni, nespravné zvoleny je jeho
destrukci. Rizené kanaly jsou ty, u kterych ma zdroj komunikace kontrolu nad definici,
sestavovanim a Sifenim sdé¢leni, kdy kanaly jsou osobni a neosobni. V prvnim piipad¢ je
minéna komunikace jedné osoby s druhou ¢i vice osobami navzajem. Jde o nestarsi
a také nejucinngjsi formu komunikace. V ptipad€ neosobni komunikace vstupuje mezi
subjekt a ptijemce sdéleni médium, které ale neumoziiuje bezprosttedni zpétnou vazbu.
Nefizenym kanalem je mySleno ustni Sifeni jak pochval, tak pomluv nebo napft.
vysledky spotiebitelnych testl. (Ptikrylova, 2010)

Prijemcem komunikace jsou mySleni spotiebitelé, zakaznici, uzivatelé¢ atd.
Kazdy subjekt komunikace si musi byt védom, ze bude vniman jako tviirce celého
sdéleni, tj. 1 jeho nekontrolovatelné ¢asti. (Ptikrylova, 2010)

Pti dekodovani jde o pochopeni a porozuméni zakdédovaného sdéleni piijemcem.
Zpétnou vazbou je zprava, kterou pfijemce vysila zdroji, jako reakci na ziskané
informace. MizZe se jednat o verbalni projev pifi osobni komunikaci nebo zakoupeni
produktu v neosobni komunikaci. Zpétnd vazba umoZziuje poznat Ucinnost
komunikacnich snah a dava podnéty pro piipadné zmény do budoucna. (Ptikrylova,
2010)

Jelikoz je komunikace brana opravdu v Sirokém pojeti, je zde tedy velka
pravdépodobnost probléml pii spravném pochopeni sdélené informace. Takovi
,harusitelé“ procesu komunikace se nazyvaji komunikacni Sumy. DalSim rizikem je
existence konkurencniho prostiedi, které muze zplsobit moznou zaménu, zmateni

a ptekryvani, a to zvlasté pii produktech masové spotieby. (Ptikrylova, 2010)
2.1.2 Rozhodovaci proces

Znalost struktury rozhodovaciho procesu je predpokladem ke spravné
komunikaci. V kazdé fazi rozhodovaciho procesu zakaznik potiebuje urcité informace
a argumenty, které mu pomohou udélat dal$i rozhodnuti. Pokud zdroj analyzuje tuto

informacni potiebu, mize posléze presné zacilit mnozstvi a kvalitu informaci v urcitém
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casovém sledu. Pojem rozhodovaci proces autor Malcolm McDonald (2012) definuje
jako ,,Proces spotiebitelského rozhodovani s naprosto totoznym priibéhem. Autor také
zduraziuje, ze prostiedi, v némz spotiebitelé nakupuji, se ale zarovenn méni a neustale
rozviji, zabyva se napiiklad slozitosti vékové struktury, meénicimi se rolemi pohlavi,
aktivnim zaneprazdnénym zivotnim stylem nebo individualismem. Rozhodovaci proces
je znazornén obrazkem ¢. 3.

Podnéty pro zjisténi problémli mohou byt vnitini i vnéjsi. K vnitinim se fadi
vSechny druhy fyziologickych a socialnich potifeb, k vn&jSim se tadi veskerd
komunikace, jak osobni, tak neosobni, ke v§em subjektiim okoli.

Obr. €. 3: Rozhodovaci proces

Impulz
z vngjsiho Vnitini (pamét)
prostiedi
A
1 ‘,
L Vybér . .
Hledani ne'vh}; dnisd Ponakupni
Problém informaci [P Alternativy [ 4 'USU Lt Nakup = chovani
alternativy T
7'} X

A

y

Vnéjsi (zdroje)

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Prikrylova (2010)

Pti uvédomeéni a pociténi problému nastava nerovnovaha, kterou ¢loveék chece vyrovnat
a hledd tedy feSeni problému. K tomuto hledani vyuZiva vnitini hledani a spravné
komunikujici firma se postarala o to, Ze svou piedeSlou komunikacni aktivitou ulozila
V paméti potencionalniho klienta dostatek informaci ke snadnéj$imu rozhodnuti.

Pokud fteSeni neexistuje a v paméti nejsou ulozeny dostatetné informace,
prechézi se na tzv. vnéjsi hledani, cilem je nalézt informace, které poslouzi k omezeni
rizika Spatného rozhodnuti. V této fézi je nezbytné, aby informace byly co
nejpohodIngji dostupné.

Ze vSech mozZnych alternativ posléze vybird tu, kterd je nejvhodngjsi a plné
koresponduje s vnitinimi hodnotami zakaznika, postoji a ocekavanim. Vybrana
alternativa ale neznamend automaticky akci (napf. nakup). V Casové prodlevé mezi
fazemi mtize byt nabidka firmy ptekondna, a proto je dulezité se zakaznikem
komunikovat a podporovat jeho rozhodnuti.

Faze nakupu je dllezitd pro vytvoreni podminek pro opakovany nakup. Idedlni

je ujistit zdkaznika o spravnosti rozhodnuti, ptipadné ho podpofit.
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Ponakupni chovani je faze, kterd rozhoduje o budouci loajalité¢ nebo odmitnuti.
Cim je riziko spravného rozhodnuti vys§i, tim je vice nezbytné, aby se zékaznik ujistil,
ze se rozhodl spravné a tim se podpoii pravdépodobnost opakovani.

Riziko rozhodnuti miize byt snizeno pravé moznosti dostat penize zpét nebo
vyrobek vratit ¢i vymeénit. Pokud bude klient pocitovat ponakupni rozladéni, je skoro
jisté, Ze se tento negativni pocit obrati viici obchodnikovi nebo produktu jako takovému.
Psychologické stadium poznavani je tedy zahrnuto ve fazi povédomi nebo znalosti,
zhodnoceni alternativ je fazeno k pocitovému stadiu a posledni stadium jednani je

samotny nakup a také ponakupni zhodnoceni. (Ptikrylova, 2010)
2.2 Situacni analyza

K tomu, aby bylo mozné spravné stanovit komunika¢ni plan, je nezbytné provést
rozsahlé analyzy prostiedi, které reflektuji stav a situaci okoli podniku. Nejprve bude
provedena SWOT analyza, kterd zobrazuje silné a slabé stranky podniku a zaroven
I ptilezitosti a hrozby, kterych mize firma vyuzit nebo se jim snazit vyhnout. Posléze
bude provedena PESTLE analyza, jako pfedstavitel vnéjSi analyzy, jenz zobrazuji
externi okoli podniku, které¢ podnik sdm nemiize ovlivnit, a je tedy pro vSechny podniky
vV odvétvi shodné. Posledni bude proveden Portertiv model péti sil, ktery je tazen
nékterymi autory mezi mezoprostiedi podniku a jinymi autory do vnéjSiho prostiedi.
V podstaté se ale jednd o analyzu konkurence, ktera na dany podnik miiZze pisobit
pozitivné vzhledem k neustalym inovacim a rozvoji podniku, tak i negativné z hlediska
pohybu cen.

Prvnim krokem K vytvofeni marketingového planu je provedeni situacni
analyzy prostredi.

Situa¢ni analyza je tvofena nasledujicimi body:

e Charakteristika vlastni spole¢nosti (pozice, finanéni moznosti).

¢ Vyhodnoceni sluzby (existence a postaveni znacky, kvalita, jedinecnost).
e Hodnoceni spotiebitele (segmentace, analyza ABC, loajalita spotiebitel).
e Hodnoceni konkurence (sluzby, sila a komunikacéni strategie).

e Externi faktory. (Vastikova, 2014)
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2.2.1 SWOT analyza podniku

K identifikovani soucasného stavu podniku, tedy k sumarizaci zékladnich
vnitinich faktori, pisobicich na efektivnost aktivit podniku a ovliviiujicich dosaZeni
vytycenych cilt slouzi SWOT analyza. Nazev SWOT je sestaven z poc¢ate¢nich pismen
anglickych nazvtu Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats. Prvni znamena silné
stranky, druhy vyjadiuje stranky slabé, tfeti je vyjadfenim prilezitosti a ¢tvrty znaci
ohrozeni. Ukolem SWOT analyzy je tedy ovlivnit budouci aktivity podniku,
usmériiovat formulovani strategickych zdméri a sumarizovat vysledky, kterych je
dosahovano v ramci organizace. (Horakova, 2003)

Silné a slabé stranky se vztahuji na vnitini situaci podniku, jde tedy o nestranné
posouzeni vlastnich schopnosti a dovednosti, vlastni vykonnostnich a zdrojovych
moznosti a Uroven managementu. Silné stranky ptredstavuji konkuren¢ni vyhodu,
zatimco slabé stranky znamenaji urcité omezeni nebo nedostatek branici k efektivnimu
vykonu (Hordkova, 2013)

Prilezitosti a hrozby vyplyvaji z vnéjSiho prostiedi a jsou zdvislé na intenzité
konkurence v odvétvi, jednoduchost ¢i slozitost vstupu na trh, existence substitutd
a jejich postaveni, popiipad¢ vyjednavaci sile a koncentraci kupujicich a prodavajicich.
Ptilezitosti zastupuji dal§i mozZnosti podniku, diky kterym bude dosaZeno lepSiho
vyuziti disponibilnich zdroji a tedy Uc¢inngj$iho dosazeni firemnich cilli. OhroZeni
naopak predstavuje neptiznivou situaci v podnikovém okoli, znamenajici piekazky pro
jeho ¢innost a dobré postaveni. (Horakova, 2013)

Popis riznych piikladd, které mohou byt obsahem jednotlivych ¢asti SWOT
analyzy, jsou uvedeny V pfiloze A.

Ke zpracovani SWOT analyzy neodmyslitelné patii ¢tyFi  vychodiska
(strategie), jak nalozit se zjisténymi informacemi. Obecné jsou tyto strategie
oznacovany jako:

e SO (maxi — maxi) strategie, kdy je cilem maximalné vyuzit silnych
stranek pro dosazeni pfilezitosti.

e WO (mini — maxi) strategie je zaméfena na prekonani slabych stranek
Z divodu mozného vyuZiti piilezitosti.

e ST (maxi — mini) strategie pracuje se silnymi strankami ke zniCeni

hrozeb.
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e WT (mini — mini) strategie je zaméfena na feSeni sumy nepfiznivych
piedpokladii, a to zejména na minimalizaci negativnich efekti.

(www.regionalnirozvoj.cz, 2018)
2.2.2 PESTLE analyza

Solomon (2006) tvrdi, Ze vnéjsi prostiedi zahrnuje celkovy stav hospodarstvi,
konkurenci, technologie, zdkony a pfedpisy a trendy ve spolecnosti a v popularni
kultufe. Je podstatné, aby firma zlstala UspéSnd a drzela krok s trendy za ucelem
udrzeni konkurenceschopnosti. Tento nazor se ztotoziuje s autory Hordkova (2013),
Grasseova (2012) i Kotler (2007).

Nelze dat obecné platné doporuceni jakou metodu analyzy vyuzit, jelikoz toto
rozhodnuti vZdy zélezi na konkrétni situaci, charakteru a zvyklostech dané organizace.
Dale je vhodné upozornit, ze vSechny metody strategické analyzy vnéjs$iho 1 vnitiniho
prostiedi se daji podle Gcelu, pro ktery jsou pouzity, kombinovat a modifikovat, byva
také obvyklé, ze v ramci néjaké organizace se preferuje pouziti konkrétnich metod.
(Grasseova, 2012)

Analyza slouZici jako metoda zkoumani riznych vnéjSich faktori majici vliv
na organizaci je nazyvana PESTLE nebo SLEPTE ¢i STEPLE. Tato metoda slouzi
k identifikaci budoucich pfilezitosti nebo hrozeb pro hodnocenou organizaci. Ugelem je
uvédomit si, ktery vnitini faktor ma vliv na podnik, jaky je mozny Gé¢inek a jaky faktor
vng&jSich faktorti, napiiklad:

e Politické — existujici nebo mozny vliv pisobeni politickych vlivi.

e Ekonomické — vliv a puisobeni oblastni, narodni nebo mezinarodni
ekonomiky.

e Socidlni — pisobeni kulturnich a socidlnich zmén.

e Technologické — dopady a ptisobeni novych a vyspélych technologii.

e FEkologické — ekologickd problematika a jeji feSeni. (Grasseova, 2012)

S podobnym ¢lenénim piichazeji také autotfi Horakova (2013), Kotler (2007)
a autorka Hanzelkova (2017) pracuje pouze s pojmem SLEPT.

Hanzelkova (2017) uvadi, Ze je uZziteCné pii urCovani vyvoje ekonomickych
faktorti uvédomit si princip tzv. magického ¢tyriuhelniku. Problém vSak nastava tehdy,

ze zlepSeni jedné veliCiny zpravidla negativné ovlivituje ostatni veliCiny.
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2.2.3 Porteruv model

Velmi uzitetnym a casto pouzivanym nastrojem analyzy oborového okoli
podniku je Portertiv pétifaktorovy model konkurencniho prostiedi. Model vychazi
z ptedpokladu, Zze strategickd pozice firmy puasobici v ur€itém odvétvi (trhu) je
determinovana pusobenim péti zdkladnich Cinitela (faktort):

e Vyjednavaci silou zakaznik.

e Vyjednavaci silou dodavatela.

e Hrozbou vstupu novych konkurent.

e Hrozbou substituti.

e Rivalitou firem puasobici na ur¢itém trhu. (Hanzelkova, 2017)

Hanzelova (2017) zdaraziiuje opomenuti profesora Portera, kdy v modelu neni
bran v potaz vliv komplementi, ackoli maji stejny vliv jako substituty. Grasseova
(2012) ptipomina, ze je potieba vzit také v Givahu, Ze v jednotlivych odvétvich nebudou
mit vSechny z péti sil stejnou dilleZitost a Ze se skutecné jednd o nejpouzivanéjsi néstroj
oborové¢ analyzy.

V soucasné dobé¢, kdy roste konkurence na kazdém trhu, je vyuziti Porterova
modelu aktudlnéjsi. V praxi je pfevazné vyuzivan pii stanoveni strategie firmy, protoze
nazorn€ ilustruje vyjednavaci silu nckolika subjektil, které externé plisobi na dany
podnik. Tento model musi byt vychodiskem pro marketingové planovani, protoze
Z tohoto planovani je vychazeno pii tvorbé komunikacniho planu. Princip fungovéni
Porterova modelu je zachycen v piiloze B

Ptiloha B demonstruje vSech pét sil, které plisobi z vnéjsku na podnik. Je tedy
dilezité brat v potaz kazdou z téchto péti sil, 1 kdyz pro kazdou organizaci se sily
vyvijeji jinak. UGelem tohoto modelu je analyza strukturdlni piitazlivosti odvétvi

Z hlediska ziskovosti. (Grasseova, 2012)
2.3 Komunika¢ni plan

Ptesné definice a postup komunika¢niho planu neni obvykle v odborné literatute
zakotvena. Rlzni autofi pracuji pouze s c¢astmi komunikacniho plénu, které dale
rozpracovavaji do detailu. Mezi takové autory patii napiiklad Kotler (2007), Ptikrylova
(2010), Foret (2011) nebo Vastikova (2014).
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Zakladnim literdrnim  pramenem pro komunikaéni planovani bude
v nasledujicich kapitolach vychazeno z Kotlera (2007), nasledn¢ doplnéno o poznatky
Ptikrylové (2010).

Vzhledem k nejasnému definovani pojmu ,,komunika¢ni plan® autorka shrnuje
jeho napli a podstatu do systematického procesu, ktery zahrnuje nejprve provedeni
situacni analyzy, na zakladé které bude stanovena vhodna segmentace zakazniki
ataké vySe rozpoctu. Na zakladé sestaveného rozpoctu bude proveden vybér
vhodného zpiusobu komunikace vramci komunika¢niho mixu za pomoci
odpovidajicich sdélovacich prostiedkii. Tento komunikaéni proces musi byt po
svém uskuteénéni vyhodnocen metrikami, které budou predem definovany.
Nedilnou soudasti je urceni sdéleni, které bude reflektovat cile stanovené
vV komunika¢nim planu. (Vlastni zpracovani, 2018)

Kotler (2017) naznacuje kroky, které by meély nésledovat v komunika¢nim
planu. Prvnim krokem je wuréeni cilového publika nasledovano stanovenim
komunikac¢nich cili. Dal§im nezbytnym krokem je piiprava sdéleni a posléze vybér
médii, diky nimz bude sdéleni zprostiedkovano. Podstatné je také ziskdvat zpétnou

vazbu a aktivné vyhodnocovat komunikaéni cile vhodnymi metrikami.
2.3.1 Segmentace

V minulosti podniky cilily na vSechny zdkazniky, ale malokdy se podafilo
uspokojit na trhu kazdého, a proto bylo nutné rozdélovat trh na mensi celky neboli do
trznich segmentti z divodu uspokojeni jednotlivych skupin. (Kotler, 2003) Podobny
nazor zastava i autor Malcolm McDonald (2012), a to, ze segment by mél mit urcitou
velikost a ¢lenové uvnitt segmentu by méli mit vysoce podobné pozadavky, ale zaroven
se lisit od zbytku trhu. Dulezité je pochopit skutecné potieby segmentu, pro¢ nakupuji
a oc¢ekavané benefity z nakupu.

Za zakladatele trzni segmentace je vSeobecné povazovan Wendell Smith (1956),
ktery navrhl segmentaci trhu jako alternativu k diferenciaci produktu.

Dle Kotlera (2003) je mozné dé€lit segmenty na tfi skupiny. Prvnim moZnym
tradi¢nim rozdélenim je dle demografickych skupin. Tento pfistup je vyhodny
zejména z divodu snadné dosazitelnosti takové skupiny. Nevyhodou se jevi, Ze
neexistuje divod, pro¢ by napiiklad vSechny zeny v tomto vékovém rozmezi méli mit
stejnou potiebu nebo stupen piipravenosti ke koupi. Druhym zptsobem je rozd¢€leni dle

poti‘eb. Prikladem muze byt potieba usetfit co nejvice Casu, cilem je pokusit se urcit
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demografické a psychografické charakteristiky téchto Zen, naptiklad vzdélani nebo
vy$s$i piijmy. Tteti moznosti je segmentace dle chovani, napiiklad zeny, které
objednavaji potraviny od firmy Peapod a podobnych spole¢nosti - tuto skupinu tedy
vymezuje chovani a ne pouze potieba.

Pii u€eni segmentu je nutné, aby byla polozena otazka, zda je podnik schopen
uspokojit potfeby segmentu S existujici organizac¢ni strukturou. (Kotler, 2003)

Autor Malcolm McDonald (2012) zcela nesouhlasi se segmentaci dle vyse
uvedenych hledisek, jak uvadi Kotler (2013). Poukazuje na to, ze vSechno zbozi
asluzby jsou vyrobeny, distribuovany a pouzity. K tomu se také vazou nakupni
kombinace, pficemz dohromady tyto véci vytvareji skuteCny trh, takze tkolem
marketingového oddéleni je porozumét struktufe trhu a pochopit jak trh pracuje a jaké
nakupni kombinace (segmenty) byly pouzity.

Hlavnim pfedpokladem segmentace je podminka, Ze spole¢nost musi definovat
svij trh dostatecné Siroce, aby bylo zaruceno, ze vyse nékladi na klicové aktivity jim
umoziuji soupetit s konkurenci. Spravna definice trhu je nezbytna pro:

e Mg¢feni trzniho podilu.

e Mc¢feni ristu.

e Specifikaci cilovych zakaznik.

e Poznani relevantni konkurence.

e Formulaci marketingovych cill a strategii. (Malcolm McDonald, 2012)

Pochopeni rozdilnych trznich segmentd pomahd navrhovat pozadovanou
nabidku. Trh je souctem vSech produkti nebo sluzeb, které zdkaznici chapou jako
prostiedek k uspokojeni jiné a téze potieby.

Pokud je cilem uvést na trh noevy produkt nebo sluzbu, je dilezité védét, kdo je
na trhu nazorovym lidrem, jelikoZ pravé tito lidé by méli byt jako prvni osloveni
obchodnimi zastupci kvili velké pravdépodobnosti zajmu o novinku. Vzorec Sifeni
zaCina 2,5 % casti obyvatelstva, ktera je nazyvana inovatofi, posléze nasleduji Casni
osvojitelé, posléze bézny spotiebitel — pragmatik. V této fazi nastava Cas osvojeni
vyrobku nebo sluzby, nésleduji konzervativni spottebitelé a nakonec s podilem 16 %
opozdilci. (Malcolm McDonald, 2012)

Kotler (2017) poukazuje na to, Ze prave cilové publikum mé vliv na rozhodnuti
komunikatora ohledné toho, co bude feceno, jak to bude feceno, kdy to bude feceno,

kde to bude fec¢eno a kym to bude feceno.
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2.3.2 Stanoveni komunikacnich cila

Urceni cili je nedilnou soucasti planovaciho procesu. Bez cilti by rozhodnuti
jevit na prvni pohled.

Ptikrylova (2010) tvrdi, Ze jako tradi¢ni cile jsou koncipovany nize uvedené cile,
které¢ jsou dale detailn¢ rozpracovany. Mezi zakladni cile patfi piredani informaci,
stimulovani poptavky, diferenciace, diiraz na uzitek, stabilizace obratu nebo budovani
znacky ¢i image.

Jako dalsi cast této podkapitoly budou zpracovany faze pripravenosti
k nakupu dle Kotlera (2007).

Jeden z hlavnich cilt je poskytovani informaci. Zakladni funkci marketingové
komunikace je informovat trh o dostupnosti ur¢ité sluzby nebo vyrobku a poskytovat
vSem cilovym skupindm (segmentim) dostate¢né mnozstvi relevantnich informaci.
Aktudlné je znacnd ¢ast aktivit vénovana pravé poskytovani informaci potencionalnich
zakaznikl. Oznameni tohoto typu maji informovat nejen cilové odbératele, ale napf.
I potencionalni investory nebo jiné subjekty trhu o aktivité spole¢nosti.

Zajimavou uvahu k tématu poskytovani informaci nabizi Foret (2011, str. 370),
ktery uvadi nasledujici ptiklad: ,,Kdyz se obcan nedozvi, co mu urad sdéluje, neni to
chyba obcana, ale uradu. Ten by mél volit takovou komunikaci, aby K obcanovi
V potiebném case a na vhodném misté dorazila a ten ji porozumél. Urad je tu pirece pro
obcana. "

Primérnim cilem vétSiny marketingovych ¢innosti podniku je vytvofit a nasledné
stimulovat poptavku po znadce vyrobku nebo sluzbé. Uspésna komunikace miize posilit
poptavku a zvysit firemni obrat, aniZz by prob&hly cenové redukce. Tento typ
komunikace Casto smétuje do oblasti osvéty, at’ uz zdravotni, ekonomické, ekologické
nebo jiné.

Koncept odliSeni se muze vztahovat jak k produktu, tak i kfirmé. Pii
homogennosti nabidky a pfani ovliviiovat proménné typu napf. cena atd. je nutné se
diferencovat, tj. odliSit se a tim si zvySit Sanci fidit a cilevédomé ovliviiovat tyto
proménné. Diferenciace poskytuje daleko vétSi prostor v marketingové strategii
a hlavné cenové politice. Predpokladem je stdlda komunikacni aktivita, ktera uci
zékazniky unikatnim vlastnostem produktii ¢i firem samotnych. Cilem je vybudovat
v myslich spotiebitelll pozitivni asociace, které si se znackou produktu ¢i firmy spoji.
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Ukazat vyhodu, kterou ptinasi vlastnictvi produktu nebo vyuzivani sluzeb je také
jeden z moznych cilt komunikace. Vystup muze také timto zpisobem ziskat pravo na
vysSi ceny na daném trhu. Spojeni vlastnosti (uzitku a hodnoty) reprezentujici proslulé
znaCky, opraviiuji fadu vyrobcl nastavit Casto az ptrehnané vysoké ceny pravé za
vyrobky, které na nové Se formujicim trhu zatim nemaji tak tvrdé konkurenéni
prostiedi.

Obrat se nechova v pribéhu obdobi ¢i let jako konstanta, ovlivnéni je
zpusobeno sezénni nepravidelnosti poptavky. Pro vyrobce a distributora znamenaji
nepravidelnosti poptavky v prubéhu roku tlak na zvySovani vyrobnich, skladovacich
a dalSich nakladi a pravé marketingova komunikace mé za cil co mozna nejvice tyto
vykyvy a stabilizovat v ¢ase vy$e zminéné naklady.

V jistém smyslu zndzoriiuji marketingové komunikace samotny hlas znacky,
podstatu osobnosti znacky, povédomi o znacce a ovliviiuji postoj zakaznikti ve smyslu
vytvareni jedine¢nych a pfiznivych asociaci. Kyzenym vysledkem je nasledné vytvoteni
pozitivni image znacky a dlouhodobé vazby mezi znackou a cilovou skupinou.

Firemni image velmi ovliviiuje mysleni a jednani zakaznikl, ¢i dokonce celé
vetejnosti. Posileni firemni image vyzaduje jednotnou a konzistentni komunikaci firmy
V dlouhém obdobi. K tomu slouzi pouzivani stejnych symboli, které vytvaieji pozitivni
asociace Vv myslich zakaznikli napt. Volvo = bezpe¢i. Zaroven je ovSem nezbytna
a podstatna upifimnost v komunikaci v¢etné pfiznani nepiijemnych skute¢nosti.

Kotler (2017) definuje jako kone¢nou odezvu pravé nakup vyrobku nebo sluzby.
Avsak zakaznik se muize nachazet v jakékoli fazi pfipravenosti k ndkupu, piicemz
fazemi béZné kupujici prochazeji. Konecna faze je tedy pravé zminovana koupé€.

Prvni faze je oznaCovana jako povédomi, jejimZ cilem je, aby zakaznik ziskal
jisté povédomi o znacce nebo produktu. Komunikitor se ze zaCatku snazi o prosté
rozpoznani nazvu znacky a tento proces muze byt nastartovan jednoduchymi sdélenimi,
kterd opakuji nazev firmy. Zakaznik vsak také nas produkt musi znat, v této fazi je tedy
cilem, aby zékaznik poznal produkt a nasledné¢ k nému ziskal sympatie. Poté je
zjistovano ¢i podporovano zvySovani a péstovani preferenci. Pomoci reklamy lze
upozornit na vyhody produktu a timto podnécovat k ptesvédCeni k ndkupu. Samotna

koupé je tedy posledni fazi procesu ptipravenosti k nakupu. (Kotler, 2007)

28



2.3.3 Sdéleni

Pro urceni kyzené odezvy musi komunikator pfipravovat uclinné sdéleni.

V idedlnim ptipad¢ by sd€leni mélo ziskat pozornost, udrzet zdjem, vzbudit touhu

avyvolat akci (model AIDA). Avsak velmi malo sdéleni dokaze provést spotiebitele

celou touto cestou. Komunikdtor musi najit motiv, Sjehoz pomoci dosahne odezvy,

0 kterou usiluje. Pfikladem mohou byt racionalni apely — uzite¢né vyhody, emocionalni

apely — vyvolani pozitivni ¢i negativni emoce nebo moralni apely — co je dobré a co je

spravné. (Kotler, 2007)

Autor Foret (2011) upozoriiuje, na co je tieba dat si v komunikaci pozor a ¢emu

je nutno se vyvarovat. Tyto body by mohly dale pomoci k vytvoteni vhodného sdéleni

JiZ na zacatku komunikace a vyhnout se tedy pfipadnym ztratdm zakazniki.

Pti zprosttedkované komunikaci ptfes né€kolik subjektl vznikéd zpravidla
piekrouceni informace.

Kdyz adresat obdrzi tolik informaci, Ze je nestai vnimat, nastdva
komunikaé¢ni zahlceni.

Nevhodné zvoleny kandl, kdy napiiklad rozsahly a slozity materil
pred¢itdme posluchac¢tim, zatimco by ho mohli daleko 1épe pochopit ve
vizualni podobg.

Nevhodné umisténé misto a cas pro komunikaci, naptiklad kdyz
nadfizeny zavola kvuli pracovnim problémim v sobotu vecer.
Neschopnost vnimat druhé a jejich problémy, a kdyz uz je druhy ochoten
naslouchat, vnima jen to, co se mu hodi.

Neochota posluchacii zabyvat se problémem a jednat o ném.

Podcenéni neverbalni komunikace pii osobni komunikaci.

Za uspésnou a efektivni komunikaci Ize povazovat takovou komunikaci, ktera

pfinasi maximalni vysledky pfi minimalnich vydajich a v praxi se opira o:

1. Duvéryhodnost — komunikace stoji na vzdjemné divéfe a znamost

partnert.
Volba vhodného mista a prostfedi, v némz komunikace probiha.
Pochopitelnost a vyznamnost obsahu — sdéleni musi mit vyznam pro

piijemce, odpovidat jeho systému hodnost a odpovidat jeho situaci.

29



4. Jasnost — sdéleni musi byt vyjadieno jednoduchymi symboly a pojmy,
slozit&j$i vyjadfeni musi byt zakomponovano do slogant, které jsou
jasné a nazorné.

5. Soustavnost — komunikace je nikdy nekoncici proces.

6. Osvédcené kanaly — uspéSné a proverené kandly je nutno vyuzivat,
jelikoz k tém ma pfijemce vytvofeny vztah a respektuje je, budovani

7. Znalost adresata — pokud ma byt vynaloZzeno co nejmensi usili pfi
komunikaci, znalost ptijemce, tedy jeho dosazitelnost, zvyky, schopnost
vnimat a pochopit sd€leni je naprosto nutnd. O co Iépe je ndm zndm
partner, zejména jeho zaméry, tuzby, pfani a potieby — neboli to 0 co mu
jde — tim 1épe je mozné komunikacni proces nachystat a realizovat
a nakonec i dotdhnout do splnénych cilt. (Foret, 2011)

Kotler (2007) také definuje strukturu sdéleni, které musi byt také dobie
podchycené a mit jasn¢ dany ucel. Otazkou je, zda ve sdéleni dospét k zadveéru, nebo ho
nechat na publiku. Star$i vyzkumy ukazovaly, Ze dospét k zavéru je lepSi u méné
motivovaného publika nebo které by nebylo schopno k nému dojit. Dale se také vénuje
formatu sd¢leni.

Kotler (2007) poukazuje na rozhodnuti komunikatora o nejriznéjSich prvcich
sdéleni, a to o titulku, formatu textu, ilustraci a barvé. Pro pfildkani pozornosti je
vhodné pouZit originalitu a kontrast, poutavé obrazky souvisejici s tématem, jednoduché
a pochopitelné titulky spolecné s osobitymi formaty, které jsou vhodné pro piijemce
sdéleni. Pro komunikaci s radiem je zahodno volit poutava slova, zvuky a samoziejmé
hlas. Pokud je sdéleni vysilano ptes televizi nebo osobné, je tieba naplanovat nejen vyse
zminéné prvky ale 1 fe€ téla. VSe se odraZi na sdé€leni, i naptiklad vyraz tvare, gesta,
odév, postoj i dokonce uces moderatora. Pokud je sd€leni na vyrobku, je obalu tieba
brat v potaz viini, barvu, velikost a tvar obalu. Piikladem muze byt jidlo, které je
charakteristické vini.

Kotler (2007) také upozoriuje na nasledujici faktory, které ovlivni pozornost
cilového publika. Sdéleni musi mit praktickou hodnotu pro ptijemce a bezpochyby musi
zaujmout. Musi piinaSet nové informace a posilit neddvné nakupni rozhodnuti

kupujiciho. Sdéleni musi byt také néalezité prezentovano, aby mélo Zadouci dopad.
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2.3.4 Vybér médii

vvvvvv

marketéra. Tato problematika je natolik diilezita a podstatna pro tuto diplomovou praci,

ze ji bude nize vénovana samostatna kapitola.
2.3.5 Zpétna vazba

Efekt na cilové publikum je zkouman po odeslani sdéleni. Zkoumani miize byt
provedeno formou dotazovani, zda si sdéleni pamatuji, kolikrat ho vidéli, co si z n¢j
konkrétné vybavuji, jaky pocit z néj meli a maji a také jaky je momentéalni vztah
k firmé. V piipadé negativnich zjisténi je nezbytné posilit nebo zménit komunikacni

program v zavislosti na oblasti, kde nedochézi ke kyzenym vysledkiim. (Kotler, 2007)
2.3.6 Rozpocet

Piikrylova (2010) ptipomina, Ze rozpoCty se mohou lisit nejen ¢astkou, ale
I rozdélenim. Primyslové firmy nejvice smétfuji své finance do oblasti osobniho
prodeje a méné¢ do reklamy, na rozdil od vyrobcii spotiebniho zbozi. V prvni zivotni
fazi zisk podstatné zaostava za néklady, ale uz ve fazi ristu je tento nepomer vyrovnan.
V pokrocilé fazi az zralosti by se investice do komunikace mély vracet. Idedlni je
zvySovat rozpocet pouze tehdy, kdyz kazda koruna do investice pfinese vice nez jednu
korunu zisku. Mezi tradi¢ni metody stanoveni komunika¢niho rozpoctu patii procento
z obratu, potazmo prodeje, moznosti firmy, pevna ¢astka na vyrobenou jednotku,
sledovani chovani konkurence nebo metoda dosazeni cilii. VétSina obchodnik
praktikuje text prodejnich vysledki, tj. méfeni pfirGstku obratu ke komunika¢nim
nakladiim. Dalsim zptisobem hodnoceni mize byt zjisStovani, kolik si toho pfijemce
sdéleni zapamatoval nebo pocet divaki, ktefi si sd€leni zobrazili. Scanery nebo snimace
jsou piijemna technologickd inovace, kterd je revoluci v pfistupech k hodnoceni
komunikace.

Kotler (2007) se ztotoZiiuje Smoznosti vytvofit rozpoCet na zakladné
dostupnosti, tj. co si firma mize dovolit, dale souhlasi s variantou procenta z obratu
I sledovani konkurence, avsak pro tento pojem pouziva odlisné znaceni, a to metoda
konkurenéni parity. U metody cili a ukoli konkretizuje kroky nutné pro zjisténi

rozpoctu touto cestou.
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2.4 Komunika¢ni mix

Marketingovy mix tvofi vyrobkova a cenova politika, distribucni cesty
a komunikace. Komunikac¢ni mix je tedy ,,podsystémem® mixu marketingového. Cilem
komunika¢niho mixu je, pomoci optimalni kombinace rtznych nastrojii, dosahnout
marketingovych a tim i firemnich cili. Soucastmi komunika¢niho mixu jsou osobni
aneosobni formy komunikace, kdy osobni zahrnuje osobni prodej a neosobni formy
obsahuji reklamu, podporu prodeje, piimy marketing, public relations a sponzoring.
Kombinaci osobni a neosobni formy jsou veletrhy a vystavy. V této souvislosti je
podstatné zduraznit, ze v teorii 1 praxi se vyskytuji riizna tfidéni a fazeni nastroju.
(Ptikrylova, 2010)

Clow (2008) zduraziuje pojem efekt medialniho nasobeni, jde o kombinaci
pouziti dvou nebo vice médii, kterd maji spolecné vétsi dopad, nez kdyby byly pouzity
jednotlivé. Klicem k uspéchu je nalézt idealni kombinaci médii pii tvorbé medidlniho
mixu.

Kazdy komunika¢ni nastroj ma své jedine¢né charakteristiky a ndklady, kterym
musi marketér rozumét, aby mohl vytvofit komunika¢ni mix. Jednotlivé komunikaéni

nastroje budou popsany v této kapitole.
2.4.1 Reklama

Pro vytvafeni uU€innych reklamnich poselstvi je dulezité jak propagacni
prostfedi, tj. pusobeni médii v celém kontextu marketingovych komunikaci, tak
formalni, a predevS§im pak obsahové aspekty reklamnich sdéleni. (Vysekalova, 2012)

Reklama je tedy forma neosobni komunikace, kdy subjekty prostfednictvim
médii oslovuji své soucasné a potencidlni zdkazniky s cilem informovat a zaujmout
potencidlni zdkazniky. Je mozZno fici, ze nejvétsi podil reklamnich vydaji na obratu
maji kosmetické firmy, mobilni operatofi, vyrobci ndpojua, 1€kt ¢i automobilt.
Obvyklym reklamnim cilem byva zvySeni obratu. Reklama se snazi naucit zdkaznika,
aby zaujal pozitivni postoj k vyrobku prave tak, Ze mu nabidne reklamni sdéleni se
spravnou informaci. Orientace reklamy mulZe byt naptiklad na vyrobek, instituci nebo
produkt. (Ptikrylova, 2010)

Ptikrylova (2010) také rozdéluje reklamu dle prvotniho cile sdéleni:
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e Informacni reklama — cilem je vzbudit prvotni poptdvku ¢i zajem
0 vyrobek ¢i sluzbu. Tento druh reklamy se pouziva v zavadécim stadiu
zivotniho cyklu vyrobku.

e Piesvédcovaci reklama — ukolem je rozvinout poptavku Casto ve fazi
ristu nebo pocatku zralosti vyrobku.

e Piipominkovd reklama — navazuje na pfedchozi firemni aktivity
a pomaha zachovat pozici znacky, sluzby, organizace, osoby, mista,
myslenky ¢i situace.

Se stejnym rozd¢lenim pracuje také autor Foret (2011) nebo Kotler (2007).

Z marketingového hlediska reklama jako komunika¢ni ndstroj umoziuje
prezentovat produkt v zajimavé formé s vyuzitim vSech moznych prvku, které ptisobi na
smysly ¢loveéka. Mezi hlavni prostiedky reklamy jsou zahrnovany inzerce v tisku,
televizni a rozhlasové spoty, venkovni reklama ¢i audiovizualni snimky.(Vysekalova,
2012)

Kotler (2007) poukazuje na mozné faktory, které by mohly ovlivnit vysi
reklamniho rozpoctu. Faze Zzivotniho cyklu produktu ovliviiuje vysi rozpoctu,
ptikladem muze byt zavedeni nového produktu, kdy tento rozpocet je vyssi. Pokud je
cilem budovani a zvySovani podilu na trhu, Ize pfedpokladat, ze rozpocet bude vyssi nez
pfi pouhém udrzovani stavajiciho podilu. Na trzich, které jsou zahlcené reklamou
konkurence, je potieba zainvestovat vyssi ¢astku do vice prostiedkl. Pokud je sdéleni
reprezentovano velkym poctem opakovani, tak je také nutné pocitat s vySSim
rozpoctem. Poslednim faktorem je snaha o diferenciaci produktu, kdy reklama slouzi ke
zdiiraznéni rozdilti mezi vyrobky, coz miize vyzadovat intenzivnéjsi reklamu.

Dopad sdéleni nezaleZzi jen na tom, co je feceno, ale musi byt pfihlédnuto také na
to, jak se to fik4. Kreativci musi najit a vymyslet nejlepsi styl reklamy, ton, slova
a format samotného sdéleni. Styly realizace jsou ridzné, napfiklad uZziti vyrobku
Vv bézném zivoté, zapojeni fantazie, soucast zivotniho stylu, diiraz na image, Sarm

osobnosti, ktera slouzi jako symbol atd. Kotler (2007)
2.4.2 Podpora prodeje

Tato neosobni forma komunikace piedstavuje jednoznacny a konkrétni motiv
koup€, na rozdil od reklamy, ktera nabizi divod nakupu. Patii sem ucast na veletrhu,

predvadéni produktti, ochutnavky, kupony, zvyhodnéna baleni, soutéze a mnoho jiného.
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Podpora prodeje znamend pouze kratkodoby podnét a vétSinou je kombinovana
s dal$imi nastroji komunika¢niho mixu s cilem zdlraznit produkt. Klicovym prvkem
efektivniho fizeni je také nasledné vyhodnoceni.

Ptikrylova (2010) uvadi zékladni déleni podpor prodeje, a to na spotiebni
a obchodni podporu prodeje a podporu prodeje obchodniho personalu.

Spotifebni podpora vyuzivd mnoho nastrojl, jejichz cilem je zvySeni objemu
prodejti, povzbuzeni zdjmu o nakup nebo vytvoreni podmétu pro vyzkouSeni nového
vyrobku. Patii zde zejména podpora na mist¢ prodeje, vystavovani a predvadéni
produktu (merchandising), rizné POS/POP materidly (plakaty, letaky, self takery,
nasténné poutace, atypické produkce, LCD displeje atd.), spotiebitelské soutéze nebo
darkové a upominaci predméty ¢i odmény za vérnost. Nejzndméjsi techniky podpory
prodeje jsou vzorky, kupdny ¢i prémie (napf. sleva na dalsi nakup).

Obchodni podpora prodeje nemusi byt vzdy cilena na kone¢ného spotiebitele,
ale také na obchodni meziclanky nebo prodejni zaméstnance. Cilem je tedy presveédcit
meziclanky k prodeji, vice tyto vyrobky pfijimat a propagovat. Piikladem mazou byt
ruzné typy slev, zbozi zdarma nebo za symbolickou cenu ¢i participace na nakladech na
reklamu v misté prodeje, soutéZe v prodeji, odmény za vystaveni vyrobku ¢i garance
zpétného odkupu zbozi.

Podpora prodeje obchodniho personalu slouzi k motivaci prodejniho tymu ke
zvySeni vykonl, v praxi jsou vyuzZivany zejména soutéZe zamefené na objemy prodeje
¢i ziskani zdkaznikl, odborna skoleni a vzdélavani, incentivni pobidky (ocenéni vykonu

napiiklad specialnim kurzem nebo dovolenou) nebo prodejni a reklamni pomiicky.
2.4.3 Primy marketing

Kotler (2007) definuje tento prvek marketingového mixu jako piimou
komunikaci s pfedem vybranym individualnim zékaznikem, s cilem ziskat odezvu v co
nejkratSim intervalu. Pomoci detailnich databazi se individualné upravuji marketingové
nabidky pfimo na klienta nebo dle cilového segmentu. Tvofi tedy organizovany soubor
nejruznéjSich dat o zédkaznicich a kupujicich. Tento koncept pfinasi také mnoho vyhod,
je jednoduchy, soukromy, dostupny v jakoukoli denni dobu z pohodli domova, ¢asto
S vy$$im vybérem zbozi nez v kamenné prodejné, je interaktivni a okamzity. SlouZzi jako
ucinny nastroj pro budovani vztahu se zdkazniky a pfimy marketing prodavajicim nabizi
levnou a uc¢innou alternativni cestu na jejich trhy. Stejné vyhody uvadi také Prikrylova

(2010).
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Definice néstrojii (metod) pfimého marketingu je zavisla na pojeti autord.
Marketing po telefonu (telemarketing) je cilenou komunikaci, vyuZzivajici mobilni
telefon s cilem nalezeni, ziskani ¢i rozvijeni vztahti se zakazniky. Aktivni marketing
pracuje na principu osloveni firmy bez ptfedchozi iniciativy této firmy, opanym
pfipadem je pasivni telemarketing, ktery pracuje pouze na bazi piijmu telefonickych
hovort. Hovor probiha pies call centra za ucelem prizkumu trhu, sjednéni schiizek
nebo prodeji po telefonu. Nejvétsi vyhoda se skryva ve vysoké mire ucinnosti, klient se
nemusi dostavit na zddné misto, mize okamzit¢ reagovat na nabidku a mit ptipadné
dotazy. Komunikace je rychld, flexibilni, jednoduch4, pfijemna a levna, avsak jsou tu
I jista negativa. Naklady na ziskani zékaznika pfevySuji naklady u direct mailu,
spotiebitel nema Sanci produkt vidét a Cast naroda mé negativni postoj k tomuto
marketingovému nastroji. (Ptikrylova, 2010)

Direct mail nabizi moznost zasilani nabidky, oznameni, pfipominky, vzorky,
reklamu pravé vybranému segmentu. Je to vhodny ndstroj pro piimou individudlni
komunikaci tzv. adresnou nebo neadresnou, kterd se vyuziva napfi. pfi rozesilani letakti
(Kotler, 2007). V Ceské republice je forma poStovniho mailingu stile pomérnd
intenzivné vyuzivana. Cim je sdéleni 1épe graficky zpracované, originalngjsi a barevné
tim vyssi byva zajem klienta. (Pfikrylova, 2010)

Katalog je seznam vyrobku ¢i sluzeb, ktery miize mit mnoho podob. Na zakladé
objednavek z katalogu je zaloZen zésilkovy prodej. Diky rozvoji internetu se stale vice
katalogh meéni na elektronické. Je to nezbytny prosttedek prodeje pro firmy
S nezavislymi obchodnimi ¢lanky. VétSina zédkaznikl katalogy dostava rada a dokonce
za n¢ i priplati. (Kotler, 2007) Teleshopping nabizi moznost pfedvedeni vyrobku
prostiednictvi televiznich spoti, které si zdkaznici maji moZnost okamzité objednat ptes
telefon. Nedilnou soucasti teleshoppingu je tedy prace call centra. V CR neni
teleshopping prilis obliben z divodu obav piedrazenych a nekvalitnich vyrobkl. Ve
srovnani s reklamou je teleshopping cenové piivétiveéjsi a také je zde moZnost

méfitelnosti odezvy. (Ptikrylova, 2010)
2.4.4 Public relations

Jedna se o budovani dobrych vztaht s riznymi cilovymi skupinami za pomoci
pfiznivé publicity. Public relations muze mit n€kolik funkeci, naptiklad vytvareni
informaci zajimavych pro média, ziskavani publicity pro konkrétni produkty, budovani

a udrzovani vztaha s vefejnosti, zdkonodarci, darci nebo akcionafi. (Kotler, 2007)
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2.4.5 Sponzoring

Sponzorstvi 1ze pojmout jako obchodni vztah mezi poskytovatelem financi ¢i
jinych zdroji a jedincem C¢i akci, které na oplatku nabizeji prava a asociace, které
mohou byt komeréné vyuzity. Jde o proces, kdy sponzor pomaha sponzorovanému
uskutecnit jeho projekt a sponzorovany poméha sponzorovi naplnit jeho komunikaéni

cile. (Piikrylova, 2010)
2.4.6 Veletrhy a vystavy

Ptedstavuji kombinaci osobni a neosobni formy komunikace, kdy se jedna
0 ¢asové omezené pravidelné akce, na nichz je velky pocet vystavovatelli, prezentujici
svoje nabidky vramci urcité kategorie. V jejich pribéhu se uskutecni cela fada
osobnich setkani, navazuji se nové obchodni kontakty a hledaji se moznosti budouci
spoluprace. Je to jeden z vyznamnych nastroji pro budovani image a posilovani
znamosti znacky. Mohou byt z hlediska geografického lokalni aZ mezinarodni se
zaméfenim nebo univerzalni. Veletrhy a vystavy jsou prostfedkem k zasdhnuti
zakaznika, kdy pravé zakaznik miize vnimat exponaty vSemi svymi smysly. Samotny
vybér ucasti na téchto akcich je v zavislosti na tom, zda mohou byt dosazeny zvolené

firemni cile. (Pfikrylova, 2010)

2.4.7 Osobni prodej

Prodej je jednou z nejstarSich profesi a ,kazdy se Zivy prodejem néceho®.
Osobni prodej je osobni forma komunikace a ¢ast komunika¢niho mixu, kde jde
0 piimy styk se zakaznikem. Osoba, jez vykonava rtzné cinnosti, jako naptiklad
vyhledavani novych zakaznikti, komunikace snimi nebo poskytuje sluzby, je
oznacovana jako prodejce, pficemZ nékteti objednavky ziskavaji a nékteti pfijimaji.
(Kotler, 2007) Vyhodou je flexibilita pti konverzaci, nevyhodou napiiklad natlak
kupujiciho, Spatnd moznost kontroly obchodnikli, nesplnitelné sliby, pomlouvani
konkurence atd. Je zde tedy hors$i kontrola obsahu sdéleni a nema velky dosah vzhledem
k reklamé.

Prvnim bodem prodejniho procesu je identifikace potencialniho zdkaznika, prvni
kontakt, nasledna prezentace vyrobku, pfedvedeni na misté a zejména vyieSeni namitek

zékaznika. Kone¢nou reakci zdkaznika by meéla byt akce, tj. zakoupeni vyrobku.
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Poslednim a velmi dilezitym bodem by méla byt poprodejni aktivita, ktera zajisti

loajalitu a opakovany prodej zdkaznikovi. (Ptibylova, 2010)
2.5 Sdélovaci prostiedky

Komunikator musi vybrat nejleps$i komunika¢ni kanaly pro svou komunikaci.
Kotler (2007) rozd€luje kanaly na osobni a neosobni.

Osobni komunika¢ni kandly jsou uréeny pro pfimou vzajemnou komunikaci
dvou ¢i vice lidi. Obsahem jsou komunikace tvaii v tvar, telefonické hovory, poStovni
kontakt nebo proslovy k publiku. Word-of-mouth je také forma osobni komunikace
zahrnujici vyménu informaci o produktu mezi cilovymi zakazniky a sousedy,
pribuznymi nebo kolegy. Osobni vliv mé velky vyznam zejména u produktt, které jsou
nakladné, rizikové a vizualné Casté, napiiklad automobily. Firmy mohou podniknout
kroky, aby vyuzily osobni komunika¢ni kanaly ve sviij prospéch, napiiklad vytvorenim
nazorového lidra, ktery bude prodavat produkt za atraktivnich podminek. Buzz
marketing je tedy podpora nazorovych lidri a jejich piesvédCovani, aby Sifili
informace o vyrobku nebo sluzb¢ ve svém okoli.

Neosobni komunikaéni kanaly jsou média, kterd pfinasSeji sdéleni bez osobniho
kontaktu ¢i zpétné vazby, takze komunikat nemutze ihned zkoumat efekt sdéleni na
cilové publikum. Do této oblasti patii hlavni média, atmosféra a akce. Mezi dilezita
média patii tiSt€éna média (noviny, Casopisy, direct mail), vysiland média (radio,
televize), obrazova média (billboardy, tabule, plakaty) a on-line a elektronickd média
(on-line sluzby, webové stranky, CD a DVD).

Ptikrylova (2010) nabizi odlisné ¢lenéni, a to na elektronickd média (rozhlas,
televize, kino a internet), klasickda média (noviny, Casopisy) a uréita indoor a outdoor
media. Atmosféra je umeéle vytvofené prostiedi, které pifinasi nebo posiluje
u kupujiciho inklinaci koupit si produkt (naptiklad prostfedi bank vyvolavajici divéru).
Akce jsou udalosti navrzené tak, aby k cilovému publiku néjak promlouvaly (napf.
tiskové konference, zahajovaci vecery). (Kotler, 2007)

Foret (2011) zdaraznuje zasadni vyznam sd€lovacich prostfedkt, ktery vychézi
z jejich schopnosti oslovit rychle a ptisobivé rozsahlé publikum.

Které¢ médium budi nejvice pozornosti? Touto otdzkou se zabyvala agentura

MediaVest USA, vysledky jsou uvedeny v tab. ¢. 1.
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Tab. ¢. 1: Procenta "vzbuzovani pozornost" reklamnich sdéleni

,,geptanda“ 63 %

Vzorky zdarma 45 %
Poutace v prodejnach | 32 %
Masova média 271 %
Sponzorstvi 23 %
Alternativni média 18 %
Vztahy s vetejnosti 15%
Internet 10 %
Direct mail 7%

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Clow (2008)
2.5.1 Tisténa média

Sd¢lovaci prostiedek ,,tisk* nezahrnuje pouze noviny, ¢asopisy ¢i publikace, ale
také riizné bulletiny, vyrobni zpravy, letdky a zpravodaje. Mohou byt uréeny riznym
(Foret, 2011)

Noviny maji narodni, regionalni nebo lokalni charakter. Svym charakterem
statického a vizualniho média umoziuji noviny predat ¢tenaiim obsahlé a podrobné
sdéleni. Mezi vyhody se fadi zejména flexibilita v inzerci, jistd prestiz, intenzivni
pokryti, ¢tenaf ovlivni délku pozornosti a v novinadch vznikd prostor i pro narodni
kampané. Mezi nevyhody patii napfiklad kratka zivotnost reklamniho sdéleni, hrozba
nepozornosti ¢tenafi, moznost Spatné reprodukce inzerati. (Ptikrylova, 2010)

Casopisy jsou déleny podle frekvence vydavani a podle jejich zaméfeni.
Vyhodou je zejména selektivnost podle kategorii a tim piesné zacileni, kvalitni
reprodukce, dlouha zivotnost nebo prestiz nékterych Casopisi. Hlavni nevyhodou je
nedostatecna pruznost, tj. dlouha doba mezi samotnym vytis§ténim a odevzdanim

podkladi pro tisk a relativné vysoké naklady na kontrakt. (Ptikrylova, 2010)
2.5.2 Vysilana média

Vysilanymi médii se rozumi televize a radio. Kazdé z téchto médii ma své
vyhody a nevyhody. U obou je nespornou vyhodou jejich rozsahlé zastoupeni ve vétSing

domaécnosti ba 1 v podnicich.
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V praméru 15 az 18 zprav televizniho vysilani si zapamatuje pfijemce nanejvys
jednu. Tato ztrata informaci v$ak neni tak velka, jak by se mohlo zdat, mnohé zpravy
jsou totiz ignorovany, protoze vetejnost si je védoma opakovanim zprav. (Foret, 2011)

Televizni reklamu Ize rozdélit dle pfenosovych moznosti. Otdzkou muze byt,
zda zacilit pouze na jeden televizni kanal nebo kombinaci. Typ vysilaci struktury,
charakter stanic a sledujicich, vysilaci ¢asy a naklady na minutu vysilaciho ¢asu jsou
rozhodujicimi faktory, podle kterych se rozhoduje, kdy a Vv jakém rozsahu pouzit
televizi jako reklamni médium. Vyhodou je Siroky rozsah s masovym pokrytim,
opakovatelnost, flexibilita se schopnosti demonstrovat produkt, spole¢né s vizitkou
presvédcivého média. Nevyhodou je docasnost sdéleni, vysoké ndklady a limitovany
obsah sdéleni, nemoznost operativni zmény sdé€leni, nedostatecnd selektivnost divakl
a také jejich nepozornost.

Radio je vysilaci systém podobny televiznimu. Moznosti mezinarodni sité jsou
také jazykoveé omezeny. Rozhlas je povazovan za doplikové médium, které tvoii kulisu
pfi jinych ¢innostech posluchact. Rozhlas je tedy vhodny pro kampané znacek, které
pottebuji byt zapamatovany. Trendem poslednich let je prodluzovani doby poslechu
diky narGstajici mobilité¢. Vyhodou je velkd Site zésahu, rychlost pfipravy sdéleni,
pomérné nizké naklady, mobilita a moznost selekce posluchacti. Nevyhodou je zejména

omezeni pouze na zvuk, docasnost sdéleni a limitovany obsah. (Ptikrylova, 2010)
2.5.3 Obrazova média

Tento zpiisob reklamy slouzi k pohotovému pfedani myslenek piijemci sdéleni
(naptiklad logo, slogan, nova informace), k opakovani a pfipominani. Mensi formaty
jsou vyhodné pouzitelné v lokalnim vyznamu. Na rozdil od rozhlasu, internetu ¢i
televize je nelze vypnout, ztlumit ¢i preskocit, jsou tedy vhodné k budovani povédomi
0 produktech, image znacky ¢i prestize. Vyhodou je moznost rychlé komunikace
S jednoduchym sdé€lenim, dlouhodobé nepietrzité pusobeni s vysokou cetnosti zasahu.
Nevyhodou je nedostatecna pruznost a nasledné zmény sdéleni s relativnimi vysokymi

naklady na kontrakt. (Pfikrylova, 2010)
2.5.4 Elektronicka média

Internet je stale rostoucim reklamnim médiem, ktery je zdrovenn nejmladSim
a nejdynamictéjsim. Reklama se zde vyskytuje v mnoha podobach, jak v tradi¢nich
bannerech, tak netradi¢nich naptiklad pozadi stranky obsahujici slabé barevnou
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reklamu. V roce 2008 celkova celosvétova populace piekonala jednu miliardu uzivateld.
Vyhodou tohoto média je nesporné obrovsky dosah s nepfetrzitym plisobenim, vysokou
moznosti zacileni, flexibilitou a rychlosti, nizkymi naklady a interaktivitou. Nevyhodou

je nutnost pfipojeni a jisty pozadavek na odborné znalosti uzivatele. (Pfikrylova, 2010)
2.5.5 Alternativni média

Clow (2008) piedstavuje alternativni média jako netradi¢ni zpusob, jak se dostat
do centra pozornosti spotiebiteli. Piikladem mohou byt netradi¢ni reklamni nosice,
madla nékupnich vozikl, dopravnikové pasy pokladen, pouziti zndmé znackové ving
v ndkupnich centrech apod. Gerilovy marketing je zaméfeny na nizkondkladové
a kreativni strategie, urcené k zdsahu spravného publika. Cilem je oslovit unikatnim
zpusobem, diky némuz budou spotiebitelé vénovat reklamnimu sdéleni svoji pozornost.
Mnoho produkti se taktéZz objevuje v televiznich filmech nebo potadech, tento typ
reklamy je znamy jako product placement. Dalsi formou umisténi je nakup reklamnich

ploch viditelnych v kli¢ovych zdbérech ze sportovnich pfenost.
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3  Predstaveni spoleCnosti

Firma Libor Mysik—Myfa, vedena panem Liborem Mysikem, je uklidova firma
na Plzensku s vice nez 20 letou tradici a velmi zajimavou historii. Dfive byla tato
spole¢nost vedena jako spole¢nost s ruéenim omezenym a nyni je rodinna zivnost.
Rodinny zéklad a pevné vedeni je velmi dulezitym zakladnim kamenem spole¢nosti.

Spolecnost si prosla i t€zkymi obdobimi souvisejicimi s odchody spole¢nika
a naslednym zadluzenim. V posledni 3 letech se spolecnosti dafi 1épe. Momentaln¢ se
chysta obroda spole¢nosti, pravdépodobny piechod na spolecnost s rucenim
omezenym. Zaroven je spolecnost v situaci, kdy dochézi k presunu hlavnich ¢innosti
Z otce na syna.

| kdyz v Ceském prostiedi panuji stdle jeSté nézory, Ze zaplatit si za uklid
domacnosti je jen vysadou movitych lidi, uklidové sluzby jsou dnes dostupné vSem
lidem a poskytuji pravidelnou udrzbu domécnosti ¢i jinych instituci a dokonce
I specializované prace.

Produktem jsou tedy uklidové sluzby, které¢ se fadi mezi sluzby trzni, bézné, fadi
se do odvétvi tercidlnich sluZeb a jsou cileny jak na spotiebitele (domacnosti) tak sluzby
organizacim (firmam). Motivaci pro koupi sluzby je bezesporu ziskani volného ¢asu.

Velmi unikatni je ddraz, ktery se klade na kvalitu odvedené prace, a to bez
vyjimek. Odborn€ vybaveni ¢esti zaméstnanci a zarucend kvalita provedenych sluZeb
patii neodmyslitelné k této spole¢nosti a tvoii obrovskou strategickou vyhodu. Budouci
strategie v ramci 5-10 let bude vedena do oblasti luxusniho tiklidu.

Uklidova firma Myfa nabizi:
e denni uklid,
e zakladni uklid,
e (CiSténi zaluzii,
e montaze zaluzii,
e hygienicky servis,
e (Upravu interiéri,
e uklid a Gpravu venkovnich ploch,
e strojni myti diamantovymi pedy,

e (isténi kobercu.
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V portfoliu firmy jsou ale i specialni sezénni nabidky jako uklid Skolek ¢i
odklizeni sn¢hu na velkych parkovistich. AvSak pestrost a rtiznost akci, limitované
nabidky nebo specialni akce v nabidce spolecnosti zcela chybi.

Spolecnost se specializuje pii provadeéni sluzeb na moderni Cistici technologie,
jak pfistroje, tak uklidové prostiedky, které jsou vysoce ucinné a velmi Setrné
k Zivotnimu prostfedni. Jednatel se Casto Gcastni ruznych konferenci pro nacerpani
nejnovejSich informaci v této oblasti. Inovaci a novinkou v oblasti Uklidu, kterou
disponuje tato firma, je pouziti nanotechnologie, ktera je budoucnosti tohoto odvétvi
a Setfi opravdu velké penize.

Uklidova firma klade dtiraz na kvalitni pracovniky. V minulosti se neosvédéilo
zaméstnani cizich narodnosti. Proto zaméstnava vyhradné Cechy. Spolegnost &ita
pfiblizn¢ 10 zaméstnancl, v sezoné je vyuzivano brigddnikl (piiblizné 20). Kazdy
pracovnik projde na pocatku dikladnym proskolenim. V letnich mésicich je firma plné
vytizend nabizenymi sluzbami, které zajistuji mimo stalych pracovnikti i brigadnici.
V zimnich mésicich je mens$i poptavka po téchto sluzbach a jsou plné vyuziti pouze
zaméstnanci na hlavnim pracovnim uvazku. Kazdy zaméstnanec je specialista v oblasti
uklidu, zna vSechny pouzivané chemikalie a jejich spravné pouziti.

Hlavnimi zdkazniky spolecnosti jsou zejména:
e Spolecnosti, kteti pozaduji predevsim uklid kanceléfi, ¢iSténi koberct, zaluzii, ¢i
vyrobnich hal a zatizeni.
e Domacnosti nebo jednotlivci, kteti pozaduji tklidi bytt, myti oken, ¢isténi
koberct, vanocni uklid.
e Instituce typu skoly, Skolky, méstské titady, magistraty, radnice.

Mezi stalé zakazniky vyuzivajici sluzby patii Ahold, KIKA, New Yorker,
Ministerstvo priimyslu a obchodu Praha, Utad vlady CR, Velvyslanectvi CR Danska
a Svycarska, CSOB, Simadek facility CZ, spol. s r. 0., Magistrat mésta Plzng, Avalon
Business Center Plzen, Zdravotnicka zafizeni Plzen nebo Flexis Plzen.

Prevaznd vétSina novych klientl ptichdzi na zékladé pozitivnich referenci
stavajicich klientl predané jak ustni formou, tak i1 recenzi na webovych strankach
spolecnosti.

V roce 2017 a 2016 byla spole¢nost povetena uklidem bazénu na Lochoting i na
Borech. Diky velmi kvalitné¢ odvedené praci tuto Sanci v ramci generalniho uklidu

s vysokou pravdépodobnosti dostane i dalsi rok.
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Obr. ¢&. 4: Aplikace nanotechnologie bazén Lochotin

Zdroj: Interni materidly firmy, 2018

Obr. ¢. 4 demonstruje G¢inky nanotechnologie, které byly vyuzity pfi generalnim
uklidu bazénu Lochotin.

Management si zakldda na dobrém jméng, proto je udrZeni soucasnych
zakazniki kliCovym bodem. Odchod zdkaznikii znamend nespokojenost se sluzbou,
kterému je podstatné se vyhnout. Zarovenn udrzeni stavajicich zékaznikl je klicové
Z pohledu ziskavani dal$ich referenci, sifeni povédomi o spolecnosti a jistoty budoucich
piijmi.

Vzhledem k ptedpokladu budouciho rdstu spole¢nosti je nutné zacit feSit
administrativni strdnku prace se zakazniky. U stavajicich zdkaznikd ptfedev§im z tad
spoleCnosti je nutné zacit vést jejich evidenci, idedln€ v elektronické podobé. Cilem je
zjisténi s jakou pravidelnosti Ci ptilezitosti Si zékaznici objednavaji sluzby, jaky je
objem a struktura objednavek a kterym zakaznikim je tfeba vhodné se ptipomenout.

Na zaklad¢ konzultaci vyplynulo, Ze spole¢nost nedisponuje podnikovym
syst¢émem pro sledovani komunikace se zdkazniky, ani jinym systémem, ktery by
zajistoval evidenci zakazek apod. V tomto sméru je nutné provést blizsi
specifikaci a v horizontu jednoho roku se zaméfit na vybér piislusného feSeni, jediné
udaje je moZno momentalné ziskat zUcCetnictvi, ale tento pfistup je velmi
komplikovany. Pro budouci efektivnéjsi praci s IS je vhodné, aby systém zajiStoval
kompatibilitu pro systém CRM i ucetnictvi.

Systémy pro fizeni vztahG se zdkazniky jsou velmi tvarné a individualné
sestavované pro potieby kazdé firmy. CRM je nesmirnou vyhodou a krokem vpied
k ziskani zakaznikd zejména diky lepsi komunikaci s pasivnimi zakazniky (osloveni
zékaznikti diky kontaktim ze CRM), vhodnéjSimu cileni reklamy nebo individuélni
nabidky pro urcité zdkazniky, u kterych vime, co nakupuji a co je v hledacku jejich

zajmu. CRM mizZe byt zabezpeCovani prostfednictvim vlastnictvi licence nebo
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zakoupeni sluzby, jak na vlastim serveru tak na cloudu. Cena se odviji od velikosti
organizace, propojeni vnitinich informacnich systémi, uzivatelskych pozadavki na
systém, rozpoctu, velikosti cilové skupiny, poctu modulii atd. Jistym feSeni se také
nabizi komplexni ERP systém, ktery zajisti spojeni n¢kolika systému v jeden.
Spole¢nost nyni neni spokojenma se soucasnym feSenim komunikace se

zakazniky prostfednictvim emailu, kde vyuzivad nedostatecny webmail poskytovany
k doméné, ktery neobsahuje Zadny archiv, pfichazi tak o cenna data o realizace zakazek
a sledovani zakaznické komunikace. Prvnim krokem v tomto sméru by byl piechod na
feSeni Google Apps.
Tab. €. 2: Obrat spole¢nosti za obdobi 2014 — 2017 v mil. K¢

Rok 2014 | 2015 | 2016 | 2017

Obrat 1,52 2,24 3,36 4,1
Zdroj: Materialy firmy, 2017

V tabulce €. 2 je evidentni, Ze obrat i zisk firmy ma rustajici tendenci, jelikoz
zékaznici maji chut’ utracet své penize i v segmentu uklidu. Uklid firmou jiZ neni bran
jako luxusni zalezitost, ale pfijemnd pomoc s dennimi starostmi.

Cena za tyto sluzby je individualni, ceny se méni na zakladé generalniho tklidu
nebo pravidelného uklidu. Na zakladé schiizky a nasledné prohlidky objektu bude
vyhodnocena potieba provozu a pozadavky firmy. Vzhledem ke zjisténych okolnostem

bude nabidnuto individualni feSeni uklidu a stanoveni rozsahu s ¢etnosti.
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4  Analyza marketingovych ¢innosti podniku

Cilem je proniknout prostiednictvim marketingovych aktivit v online i offline
prostiedni k vice zakazniklim z fad obcanti 1 spolecnosti a v dlouhodobém horizontu se
dostat na nenasyceny trh do Prahy, kde mize spolecnost vyrazné vyuzit konkurenéni
vyhody v podob¢ ceny a kvality.

Ptredpoklad je zacit na uklidu bytovych jednotek a nasledn¢ se pfesunou na
spole¢nosti, kde firma momentalné pusobi jako subdodavatel pro velké firmy.

Jedinou reklamou firmy je profil na www.firmy.cz, naklady jsou 20 000 K&
ro¢n¢, kdy zdkaznik rozklikne sluzbu a vidi rozsah poskytovanych sluzeb a kontakty.
Spole¢nost nema zfizenou vlastni Facebookovou stranku, kterd je v dneSni dobé
zakladem pfi prezentaci na internetu a pii komunikaci se svymi klienty.

Spole¢nost Myfa je také prezentovana webovymi strankami, které zanedlouho
budou podstupovat velkou tUpravu. Momentalné¢ jsou zastaralé, neaktivni,
neaktualizované a ne pftili§ atraktivni. Tato zména je vyvolana pfedev§im rozhodnutim
vedeni o kompletni zméné marketingové strategie, ktera je spojena s kompletni
zmeénou identity spole¢nosti, kdy dil¢i kroky jiz zacaly probihat.

Prvnim krokem bylo vytvofeni nového loga, které nyni lze vidét na vstupu do
sidla podniku, firemnich doddvkach, firemnich trickdch zameéstnancii ¢i vizitkdch
spolecnosti. Cilem je proniknout prostfednictvim marketingovych aktivit k vice
klientim, pfedev§im k firmam, které tvofi vétSinu poptavky. V budoucnosti se chce
dostat na trh do Prahy, kde mize spoleCnost vyrazn¢ vyuZzit konkuren¢ni vyhody
v podobé ceny, kvality, kvality, odborné¢ho personélu a n¢kolikaletou zkuSenosti.

Druhym krokem bude vytvoteni komunika¢niho planu, ktery bude reflektovat
potieby spoleCnosti a bude néasledné komunikovat veskeré vyhody spolecnosti
a umoznit vstup do digitalniho svéta. Cilem je akvizice novych zakazniki.

Identita a veskeré aktivity vystihuji hodnoty hodnoty, které jsou pro spolecnost
zasadni a t€émi jsou spolehlivost, kvalita, rodina, luxus, diivéra a odliseni.

VysSe zminéné hodnoty opravdu plné reflektuji zaméteni spolecnosti a naslednou
péci o zadkaznika.

Kazdé podnikani ma svij kazdoroc¢ni trend neboli predpoklad, jak se bude

podnikani v jednotlivych mésicich vyvijet. Ani sektor tklid neni vyjimkou.
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V poslednich letech je zajem o uklidové a doplitkkové sluzby rostouci, lidem nevadi
investovat do kvalitnich sluzeb uklidovych firem, jsou odvaznéjsi v pozvani cizich lidi
do svych domovl nebo kancelafi, navic Spatn¢ uklizené prostory nejsou dobrou
vizitkou. V komerénich prostorach se zase citi 1épe zakaznici a radi se do uklizenych
prostor vraci. Vyuziti uklidovych sluzeb pfinese zdkaznikovi zadany volny Ccas.
V tabulce ¢. 3 je zpracovan vyvoj trzeb dle hlavniho rozdéleni zdkaznikl firmy
a domacnosti v obdobi od 2015 do unora 2018. Vysledky béhem jednotlivych mésicti
jsou zpriamérovany.

Tab. €. 3: Pomér zakaznikii na celkovych trzbach (v %)

Mésic 1. ]2 |38 |4 |5 |6 |7 |8 |9 |10 |11 |12
Domaécnosti| 61 | 64 | 58 | 20 | 23 | 21 | 14 | 11 | 43 | 31 | 55 | 64
Firmy 39 (36|42 80| 77|79 |8 |8 |57 |69 |45 | 36

Zdroj: Materialy firmy, 2017

Nova identita je tedy v zakladu tvofena logem, bylo rozhodnuto vydat se cestou
maximalni modernizace s budoucim navézanim na web.

Cilem bylo vytvofit logo, které bude mit Cisty design a bude v souladu
s hodnotami spolecnosti. Spolecnost je zndma pod riiznymi jmény, v logu se objevi to
nezndméjsi a tedy Myfa Mysik. Dalsi mySlenkou bylo, aby logo mélo okamzitou
spojitost s hlavnim pfedmétem podnikani a tedy tklidovou ¢innosti. Od tohoto napadu
se posléze upustilo, protoze se spolecnost vénuje 1 jinym aktivitdm.

Firma je od zacatku spojena s modrou barvou, pfedev§im v této barveé pouziva
tricka, ve kterych zaméstnanci realizuji pravé tklid, momentalné tricka pfedevs§im kvili
barevné kombinaci a zastaralému logu vypadaji nevzhledné a proto byla vyrobena jina,
ale je potieba zvazit, jaké Cinnosti se v trickach poté provadi - pro uklid jsou svétla
tricka prakticky nevhodna, ale je to tak zasadni soucést spolecnosti, Ze uz od zacatku
bude pocitano s touto kombinaci a pouzitim loga. Obr. ¢. 5 vyobrazuje rozdil mezi
starym a novym logem spole¢nosti Myfa Mysik.

Obr. ¢. 5: Zleva piivodni a nové logo

~— o~
N [MYFA
MYSIK

Zdroj: Podklady spolecnosti, 2017

Mysik Libor
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Jiz na prvni pohled se jedna o zasadni zménu a je potieba, aby vydrzela nékolik
pristich let. Nové logo je Cisté, 1ze z néj jednoduse pochopit zaméfeni spolecnosti
anazev. Je lehce zapamatovatelné, obsahujici i pozadovany prvek modré barvy.

Vizitka je podstatnou soucasti komplexni propagace firmy. A vzhledem k jeji
velikosti a cené je také jednou z nejsilngj$i zbrani propagacnich materiali. M¢la by
prezentovat profesiondlni image podnikéni, kterou si lidé budou pamatovat. Bézné ceny
za tisk vizitek se pohybuji v rozmezi 1-4 K&/kus v zavislosti na barevnosti, papiru,
rozmeéru vizitky ¢i poctu kust. Tvofi nezbytny zdklad pro dalsi tvorbu, at’ uz prezentace
na webu, tak vizitek, tri¢ek, potiskii automobili a mnoho dal$iho. Obsahem piilohy D
je obrazek, zachycujici nové vizitky pro organizaci Myfa Mysik.

Vizitka pfedstavuje idedlni ndstroj pro vytvoifeni prvniho dojmu a tvoii dojem
o0 firemni kultufe. Je slazena do firemnich barev, kde logo tvoii dominantni prvek. Je
ptehlednd, jednoducha, neni zde nevhodné velkd touha se odlisit, je vytvofena
s rozmyslem, danym konceptem, neni zde potisténa druhd strana vizitky, je tedy
vytvofen prostor pro osobni vzkazy. Biléd barva podtrhuje celkovy ,,Cisty* vzhled.

Diulezitou casti analyzy marketingovych aktivit je také analyza webovych
stranek. Momentalné¢ je spole¢nost prezentovana webovou strankou, ktera bude
preprogramovana a spusténa jako novy web ke konci roku 2018 spole¢n¢ s aktualnim
cenikem. Stafi soucasného webu je 6 — 7 let, v nezménéné podob¢ je mozné jej vidét
5let. V pfedchozich 10 letech existence spolecnosti neexistovala jeji online prezentace.
Navstévnost webu je nizkd, ale navstévnici ptichazeji z relevantnich mist. PfedevS§im
z vyhledavani na dotazy obsahujici nazev spole¢nosti. Vzhledem k nevhodnému
technickému feSeni webu, nelze detailnéji analyzovat ndvstévnost webu.

Cilem nové webové prezentace je vytvofit jednoduché minimalistické
zpracovani. Web by mél plisobit Zive, idedlni je rotace nékolika €lankl v sezonnich
nabidkéch a zaroven bude klicova volba fotografii. Cilovou metrikou bude co nejvyssi
pocet navstév nebo nejvyssi pocet konverzi (odeslani poptavky). Kampan na portfolio

firmy nebude odd¢€lend, jelikoz sluzby jsou vzajemné propojeny.
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Obr. ¢. 6: Momentalni (staré) webové stranky MYFA - Mysik

Zdroj: myfa-mysik.cz, 2017

Aktualni webové stranky spolecnosti, jejichz tivodni stranka je demonstrovana
obr. ¢. 6, maji velmi jednoduchou intuitivni navigaci, avSak jsou pfili§ statické,
neaktualizované, nikdo jim momentaln¢ nevénuje pééi, kazdy v nich najde rychle, co
hledd, jsou optimalizované pro vétSinu zndmych prohlizect, stranky se nacitaji rychle
abez chyb avSak vétSina novych zakazniki mé vysoké procento miry okamzitého
opusténi. Kladnych stranek jako je ptehlednost a jednoduchost bude nesmirné diilezité
fidit se i pfi reorganizaci webu.

Tab. €. 4: Pocet navstévniku webu

Rok/mésic| 1. | 2. | 3. | 4 | 5 | 6. | 7. ] 8 | 9 |10 |11 | 12
2016 X X X X X | 46 | 195|244 | 150 | 208 | 342 | 181

2017 130 | 92 | 155|226 | 192 | 154 | 158 | 191 | 173 | 176 | 165 | 140
Zdroj: Google Analytics, 2017

V prvnich péti mésicich roku 2016, jak je viditelné vtab. ¢. 4, a ani
v ptedchozich letech bohuzel nebyl vyuZivan nastroj pro webové stranky Google
Analytics, ktery poméaha ziskéavat statistickd data o navstévnicich webu.

Z vyse uvedenych Cisel je jasné, Ze nejvetsi navstévnost byla v obdobi fijen
a listopad, posléze duben a kvéten a patrny vykyv je 1 u srpna. VEtsi piiliv zakaznika
V obdobi fijen a listopad je zplisobem zidjmem o podzimni tklidy domdcnosti nebo
uklidem pted Vanoci a poptavkou firem po uklidu listi. Obdobi duben-kvéten je zase
charakteristické poptavkou po jarnim uklidu jak firem, tak domdcnosti a v srpnu se

zvySuje poptavka o sezonni uklidy naptiklad uklid Skolic¢ek.
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Tab. €. 5: Navstévnost webu dle lokalit v obdobi ¢erven 2016 — leden 2018

Misto Mésto | Navstévy | Navstévy v %
1. Plzen 1 546 48,65 %
2. Praha 441 13,88 %
9. Klatovy 28 0,88 %
10. Piestice 26 0,82 %

Zdroj: Google Analytics, 2017

Z tab. ¢. 5 je patrné, Ze necela polovina navstévnikd webu se nachazi v lokalité
Plzné, takze zacileni na Plzenisko je uspesné. Velmi dobie je na tom také lokalita Prahy,
ktera bude vyborné vyuzita za nékolik let, kdy se firma rozroste také do Prahy. V Praze
momentalné probiha jen nékolik uklidu.

V obdobi ¢erven 2016 az prosince 2017 necelych 80 % uzivatelii, se na webové
stranky pfipojili prostfednictvim pocitace, 17 % pies mobilni telefon a zbytek ptes
tablet. Nizké procento vyuziti mobilnich telefonli mize znamenat nekomfortnost webu
pro mobilni telefony.

Tab. €. 6: VyuZiti kanali za obdobi ¢erven 2016 — prosinec 2017

% Mira Pocet Prim.

. v , Novi s stranek doba

Kanaly Navstévy | novych | .. .| okamzitého .

. ¢ |uzivatelé vex s nal trvani

navstev opustent v fowex
navsteévu | navstevy
Direct 2197 |8484% | 1864 88,48 % 1,16 0:00:41
Organic Search 657 81,13 % 533 74,73 % 1,43 0:00:24
Referral 216 51,85 % 112 37,96 % 1,76 0:02:55
Social 108 40,74 % 44 50,93 % 15 0:03:12

Zdroj: Google Analytics, 2017

Na prvni pohled do tab. ¢. 6 je jasné, ze firma MYFA nema Zzadnou placenou
reklamu. Navstévnost pomoci piimého zadanim adresy (direct) je nejcastéjSim
zpusobem, jak si navStévnici vyhledaji webovou stranku. Tento fakt potvrzuje, Ze
vétsina zakazniki opravdu pochazi na zakladé doporuceni a kladnych referenci. Druhé
misto ma pfirozené vyhleddvani (Organic Search), tfeti odkazy z jinych webovych
stranek (Referral) a posledni je navstéva pomoci odkazii na socialnich siti (Social), které
jsou umistény spokojenym zakaznikem nebo jednatelem firmy.

Vysokd mira okamZitého opuSténi milze znamenat i1 Spatnou optimalizaci

nalezitelnosti na internetu (SEO). Jedna se o upravy webu takovym zpiisobem, aby jej
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mohli roboti vyhledavacti snadno prochézet a indexovat (zafazovat si stranky do své
databaze). Klicem k SEO je tvofit zejména obsahové kvalitni a ptehledny web.

Obr. €. 7: Vékova struktura navs§tévniki webu (v %)

55-64 zeny 25-34 muzi
7% 11%

18-24 zeny
9%

35-44 muii
10%

45-54 zeny
13%

18-24 muii
6%

35.44 Feny 55-640muii
15% 6%

Zdroj: Google Analytics, 2017

Nejveétsi podil na celkovém poctu navstévniki webu tvoii Zeny mezi 25-34 lety,
nasledovano Zenami mezi 35-44 let, 45-54 let a muzi 25-34 let s 11 %. Tyto udaje jsou
demonstrovany obr. ¢. 7. Suverénné tedy vedou Zeny. Ov§em minimalni procenta tvori
zejména muzi a zeny starSi ve véku 55-64 let, ale na zdklad¢ téchto dat neni mozno
S jistotou sdélit, Ze sluzby spole¢nosti MYFA nejsou starSi veékovou skupinou
vyuzivany.

Z vyse zjisténych informaci lze navrhnout opatfeni a zmény, které by pomohly
uzplsobit web komfortnéji pro jeho uZivatele 1 majitele.

Hlavnim cilem pfi programovani novych webovych stranek bude piehlednost,
aktualnost, kvalitni obsah a logicka struktura webu za ucelem jednoduché prace
s webem, ziskdnim a naslednym udrzenim zakaznikd. Obsah by mé¢l byt logicky fazen
do zékladnich kategorii, kterymi jsou domacnosti, firmy a instituce (Skoly, Skolky,
ufady). Pro jednoduchost budouci spravy je piedpokladano feSeni na systému
WordPress.

Na uvodni stran¢ by méla byt rotace akénich nabidek, novinek v kontextu
s danym ro¢nim obdobim, na konci stranky formuldi pro zkontaktovani popiipadé
Feature box, ktera slouzi k ,,odchytu emailovych adres uzivateld.

Je vice moZnosti kam umistit Feature box, a to naptfiklad moZnost uZivatele
nastavit si pravidelné posilani upozornéni na novy c¢lanek na sviij email, moZnost

postranni liSty na webové strdnce na konci ¢lankli, v zépati na uvodu nebo formou
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vyskakovacitho okna a mnoho podobného. Box ndm umozni rozsifit databazi
emailovych adres zdkaznikl a téch co se o stranky zajimaji. Feature box lze vytvofit
pluginem, tedy online i zdarma anebo vyuzit sluzeb programatora, ktery spravcuje web.
Je to idedlni prostifedek, ktery lze také pouzit pii touze zdkaznika upozoriiovat na
sezonni akce, které jist¢ budou rotovat i na tvodni strance webového rozhrani.

Squeze page je typ stranky, ktera se li§i od bézné tim, ze byla navrzena pouze za
ucelem ziskani emailové adresy, kterd bude zadana do opt-in formulafe na této strance.
Primarni je zaujmout nadpisem nebo titulkem, aby navstévnik mél chut’ si dany ¢lanek
ptecist, nebo ziskat urcité informace (e-book, newsletter) i za cenu zanechdni kontaktu.
Zakaznici obecné neradi Ctou, a proto je vyhodné stranku doplnit obrazkem, nebo
kratkym videem vysvétlujici obsah nabidky nebo urcité informace. Za ziskani kontaktu
je vhodné podékovat. Zainym piikladem pro vyuziti squeze page by bylo plisobivé
video zachycujici ucinky nanotechnogie, ukazka nejnovéjsich uklizecich pomocnikii,
které uklidova firma vlastni, ukazky nejkrasnéjsich ¢i nejznaméjsich budov a prostor,
kde byly vyuzity uklizeci sluzby, jako jsou naptiklad vefejna koupalisté nebo radnice
meésta Plzen.

Webové stranky budou doplnény fotogalerii, ktera vyobrazuje nabidku sluzeb
uklidové spolec¢nosti s viditelnymi vysledky, kdy idedlnim by bylo porovnani stavu pted
a po. Obrazky by mély byt popsany klicovymi slovy.

Kvalitni obsah webu je klicem k udrZeni ¢tendit a ziskani novych. Je nezbytné
psat zajimavé, aktudlni a ne pfilis slozité clanky naptiklad o novinkéach ve firmé, na trhu
uklizecich prostfedki ¢i chemikalii, inovacich, novych produktech firmy tak naptiklad
0 provedenych tklidech s fotkami. Obsah musi byt podchycen také formatove, nejlépe
ve stejném jednoduchém grafickém feSeni a psané jazykem ctenafe. Gramaticka
korekce ma také vliv na kvalitni obsah webu. MuzZe byt podchycena jak prohlizecem,
tak dostupnymi online programy pro kontrolu pravopisu.

Riizné arovné nadpisti pomohou pro zlepseni orientace na webové strance.

Kazda nabizend sluzba by méla byt co nejlépe popsana, aby mél zakaznik co
nejpresnéjsi predstavu. Soucasti by mél byt také aktualni cenik nejlépe s predbéznou
kalkulackou u kazdé sluzby. Velmi vhodné by bylo propojeni popisu sluzby s referenci
zékaznikt. Cely webovy koncept musi byt stejné pohodlné piistupny také z mobilniho
zafizeni. Budovat zpétné odkazy je velmi obtizné, proto jsou vyhledavaci vysoce

hodnoceny. Stimto je nutnd kombinace socialnich siti, zlepSeni profilu firmy na
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Firmy.cz, kvalitni strdnka Google+ ¢i Youtube se zajimavymi videi. V tomto piipad¢ se
nabizi i moznost vymény odkazli mezi partnerskymi weby (obor stavebnictvi, malifstvi
atd), ale tento vliv mize byt eliminovan a odhalen ze strany Google.

Chatovaci bot je budoucnosti v mnoha oblastech a prostiednik webové
komunikace. Tento bot je predstavovan programem na rtznych platforméach napf.
Facebook Messenger, Skype ¢i Slack a slouzi k automatizované odpovédi na dotazy
zékaznikli. Rozpocet se mize pohybovat v rozmezi od 2 500 K¢ do 200 000 K¢.
Vyhoda chat-bota je, ze stihne psat vice lidem soucasné. Pti sto béznych otdzkach na 99
% dotazi odpovi chat-bot a na 1 % nezodpovézenych operator. Dale muze posilat
zpravy naprosto nahodile a ne¢ekané napt. téma dne. Odpovédi mize zadat i admin
Vv ptipadé potieby okamzité ru¢né. Momentalné je chat-bot uzivan spiSe ztidka a neni
tak Castym zplsobem komunikace jak by mohl byt. Rohlik.cz jako online supermarket
vyuziva chat-bota jako komunikacni prostiedek se zakazniky, kterym se zpozdi zésilka,
nebo ji hledaji, sta¢i pouze zadani Cisla objednavky. Prostfednictvim chat-bota
spole¢nosti AXA Assistance si jiz nyni lze objednat cestovni pojisténi jak pro Evropu,
tak svét. Chat-box ,,Myfik“ by byl idealnim komunika¢nim prosttedkem pfti online
objednavani sluzeb spolecnosti, rychlé vyhledani ceny v ceniku nebo pii reklamaci,
I kdyz nebyva piili§ Castd. Soucasti zpravy muze byt jak text, obrazek ¢i zvukova
zprava. Obsah odpovédi je pln€ na administratorovi, jak je mozno vidét v obr. 8.

Obr. ¢&. 8: Ukazka funkce chat-bota

Kdo je Barus Sponerova?

Studentka, kterd jako jedna z prvnich psala diplomovou
praci na téma komunikace, takZe viastné o mé jako o det-
botu.

Rado se stalo.

Pokud pro vis mifeme jesté néco udélat, napiite
klifowé slovo nebo dotaz

Zdroj: Viastni tvorba, 2017
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5 Komunika¢ni plan vybrané spole¢nosti

Tvorba komunika¢niho planu je hlavnim cilem této diplomové prace a bude mu
vénovana nasledujici kapitola. V prvni fadé bude vypracovana situacni analyza
prostiednictvim SWOT analyzy, PESTLE analyzy a Porterovym modelem péti sil.
Vysledky téchto analyz mohou zformovat spravné a realné cile pro tento komunika¢ni
plan spole¢nosti Myfa Mysik. Harmonogram je nedilnou soucésti komunikac¢niho planu,
kde je operovéano s vhodnymi kandly pro cilova sdé€leni, ¢asovym rozvrzenim ¢innosti
ataké grafickymi navrhy dopliujici sdéleni pro cilové segmenty. Posledni ¢asti je
zpracovani rozpoctu spolecné s vyhodnocenim komunika¢niho planu, kde budou

navrzeny vhodné metriky pro kontrolu vysledkt tohoto planu.
5.1 Situacni analyza

Pro tvorbu strategického planu je velmi dilezité pochopit, v jaké situaci a stavu
se nachazi makroprostiedi a mezoprostiedi. Pro tento Ucel bude pouzita analyza
PESTLE a Porterova analyza péti hybnych sil. Analyza PESTLE obsahuje Sest faktord,
které zastfesuji strategicky audit vlivu makrookoli podniku. Porterova analyza péti
hybnych sil dokaze odhalit co se déje v konkurenénim prostiedi v podniku. Metodika
pro ndsledujici cast prace bude zvolena analyza tj. analyza vnéjsiho prostredi, daile
syntéza, ktera pomiize k pochopeni vzajemné souvislosti jevit a pomoci abdukce zajistit

nejlepsi mozné vysvétleni pro analyzované jevy.
5.1.1 Porteriv model péti hybnych sil

Pti Porterové analyze bude popsana kazda sila z celkovych péti a zddna nesmi
byt podcenovana. Tento model bude pomocnikem v zakladni orientaci v konkurencnim
prostfedi spolecnosti a poodhali moznost piileZitosti, ale i hrozeb v odvétvi tklidovych
sluzeb.

Mezi hlavni konkurenty v oblasti tklidu jsou fazeny spolecnosti Presto,
Saxana, SIMACEK FACILITY CZ, Extra Uklizeni (franchisova sit’) a Uklizeno za vas.
Predmét podnikani je zaloZeny na podobném principu, ale jsou zde i urcité rozdily.
Spole¢nost Saxana nabizi dokonce moznost dodavky spotiebnich materialt, malifskych
praci, technickych oprav, servis vratovych systémi nebo bezpecnostni sluzby, to vSe pii
dodrzovani jakosti ISO 9001 a ISO 14001. Saxana by tedy byla pravdépodobné volbou

klientli, ktefi chtéji opravdu hodné komplexni balik sluzeb od jediné firmy. Firma
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SIMACEK naptiklad zajistuje spravu celych bytovych domt, tedy od interiéru az po
exteriér — zahradu a chodniky a spravu zelen¢ také s certifikaty kvality. Uklizeno za Vs
nabizi zajimavou sluzbu ¢iSténi automobilu v zimé¢, renovace autolaku nebo pomoc pfii
st€thovani a také provozuji e-shop s uklidovymi potfebami. Nejjednodussi, graficky
nejptivétivejsi a nejprehlednéjsi web ma Uklizeno za vas. Ukazka tivodni stranky webu
spole¢nosti Uklizeno za Vas je demonstrovana obr. ¢. 9.

Obr. €. 9: Webové stranky konkurence Uklizeno za Vas

/info@uklizenozavas cz

Uklizeno @Zavars.cz ONAS CENIKY ESHOP CASTEDOTAZY REFERENCE ZAMESTNANI KONTAKTY
UKLID CISTENI MYTI AUTOMOBILY
Uvodni —> Ostatnisluzby — Stéhovani
w r 4 r d A4
Stehovani Plzen
BYTY DOMY FIRMY KANCELARE NABYTEK

Rika se. Ze je lepsi vyhofet. nez se stéhovat S nami se stéhovani bat nemusite

] Vime. jak narotné mize byt PomizZeme wvam s piestéhovanim nabytku.

Zdroj: uklizenozavas.cz, 2018

V horni ¢asti je jasné napsdno logo a napravo zdkladni kategorie, které
zakazniky zajimaji pfi prvnim seznamovani se s touto spolecnosti. Ve stiedni ¢asti jsou
logicky rozdéleny sluzby s jednoduchymi ikonami, které pomahaji urychlovat hledani.
V dolni casti jsou sestaveny kategorie dle segmentace zékaznikd 1 s kalkulackami
sluzeb. Vse je ladéno do ptijemného svétle modrého konceptu a na konci kazdé stranky
je umistén formular pro zaslani objednavky. Nechybi ani pfehledn€ zpracovany aktualni
cenik.

Cenova politika konkurentti je velice podobna jako u Myfy. Na zakladé
referenci od zékaznikid, je velmi Castym jevem prechod sluzeb k Myf¢ z divodu
nespokojenosti s kvalitou sluzeb nebo se zaméstnanci. Mezi konkurenty panuje spiSe
rivalita nez vzajemna vypomoc, a to zejména pii ziskani lukrativnich klientd
a vetejnych zakazek, kde hlavné rozhoduje cena pozadované sluzby. Naklady odchodu

z odvétvi nejsou prakticky zadné. Zakaznik si musi vybrat mezi volnou komplexniho
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ptistupu s mnoha sluzbami navic (které ani nemusi vyuzit) nebo vyborny pomér ceny
a kvality pti vybornych referencich.
Hlavnimi zakazniky jsou vétsi spolecnosti a majitelé luxusniho bydleni. Vétsi firmy
tvofi hlavni ¢ast obratu firmy spole¢né s generalnimi uklidy, nizsi podil tvofi pravidelné
uklidy. Néklady piechodu zdkaznika ke konkurenci by také nastaly, i kdyz podil
reklamy na celkovych ndkladech pro zisk novych zdkazniki je maly. Nejcennéjsi
je péstovat dlouhodobé trvalé vztahy. Casta exkluzivni pfidand hodnota je vzdélani
Vv oblasti uklidi zaméstnancti zékaznické firmy. Vyjednavaci sila cennych zdkaznik je
tedy zasadn¢ vys$$i, nez mensSich zakaznikli (domécnosti) pro pravidelné uklidy.
Ekonomické subjekty dle CZ-NACE s aktivitou v Plzeniském kraji jsou obsahem
ptilohy F.

V priloze F je zachycen vyvoj poctu spolecnosti v Plzenském kraji v obdobi
2013 — 2017 kvili odhadu, zda bude pocet moznych zakaznikl klesat ¢i rast z divodu
uréité tendence v oboru. Uklidova spole¢nost Myfa se nachazi v sekci N, zakaznici se
mohou nachazet pod jakymkoli pismenem. I pocet matefskych Skol a Skolek se drzi
Vv urCitém trendu, matefskych Skolek mirné ubyva a Skol dokonce meziro¢né piibyva.
Tento vyvoj zachycuje tab. ¢. 7.

Tab. €. 7: Vyvoj po¢tu materskych a zakladnich $kol v Plzefiském kraji

Roky 2011 2012 2013 2014 2015 2016

Matetské skoly | 18549 | 19055 | 19429 | 19650 | 19399 | 18 853

Zakladni skoly | 42457 | 43369 | 44658 | 46 307 | 47924 | 49 438
Zdroj: dle dat z CSU, 2018

Dodavatelé spole¢nosti Myfa Mysik zajistuji vstupy nutné pro uklid
a samostatny movity majetek. Vstupy jsou tvofeny chemikéliemi, drobnymi potfebami
typu kbeliky, hadfiky, davkovace, papirové utérky, mydla, pojizdné voziky
a samoziejmé& nanotechnologie. Samostatnym hmotnym majetkem jsou minény drazsi
vysavace, pojizdné Cistice podlah nebo kobercti, zaluzii, frézy ¢i sekacky.

Nejvyznamnéj$i dodavatel pro uklidovou firmu Myfa Mysik je dodavatel
nanotechnologie a vSe s ni spojené. Nanotechnologii je oznacovano spoustu produktu,
ale maloktery opravdu dosahuje kvalit, které jsou ocekavany. Dodavatel a zaroven
tvlirce velmi uzce a dlouhodobé spolupracuje s Myfa Mysik a spolu dosahuji opravdu

vyte¢nych vysledkl, zminéné spojeni tvoii synergicky efekt v pravém slova smyslu
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a technologie je posouvana neustale dale pro nové povrchy a vyuziti. Tento dodavatel
by tedy mohlo zptsobit tlak na cenu a kvalitu provadéné sluzby. Existuje i moznost
substitutli a tedy hrozba pro dodavatele, ale je velmi nepravdépodobna, jelikoz vyzkum
a vyvoj dodavatele je na vysoké tirovni. Dodavatelé pro ostatni vySe zminé€né véci jsou
také duleziti, ale z pohledu flexibility je mozna i zména dodavatele v uspokojivém
Casovém horizontu. Vyssi investice do Ccisti¢i podlah (cca 300 tis. K¢) a dalSich
zavaznych investic jsou sice také feSeny na bazi dlouhodobého dodavatelském vztahu,
ale tyto investice musi byt feSeny dostatecné doptedu, vznika tedy i piipadny prostor
pro vyhledani nového vhodného dodavatele.

Dalsi silou v Porterové modelu je hrozba vstupu nové konkurence. Sluzby
v oblasti Uklidu nejsou dynamickym odvétvim, neni potieba Zadna infrastruktura,
licence a ani statni regulace. Uspory z rozsahu jsou mozné i v oboru uklidu. Jedna se
zejména o objedndvani potiebnych vstupti ve vétsim baleni nebo dobie poskladané
oblasti na uklid v jedné Casové synchronizované trase. Kapitalova naro¢nost vstupu do
odvétvi je nizka az stfedni, z divodu pofizeni chemikalii, hlavné movitého majetku
a minimalné jednoho az dvou dodavek. Ptistup k distribunim kanalim (silnice) je
neomezeny. Nespornou vyhodou je vlastnictvi ur¢itého know-how nebo patentu, které
nikdo jiny nema (specidlni chemikdlie nebo technologie), ale samoziejmé neni
podminkou pro vstup do odvétvi. Pristup k surovindm, energiim a pracovni sile je
neomezeny, specidlni suroviny je vhodné pfedem smluvné oSetfit u specializovanych
dodavatelii. Loajalita u uklidové firmy Myfa Mysik je velmi vysoka, u konkurence je
niz8i, coZ je pozitivni fakt. Pokud vstoupi nova konkurence do odvétvi a nebude mit
zadny specialni inovativni produkt, tak dopad na firmu bude minimalni.

Substitutem uklidovych sluzeb mutize byt rozvoj nové technologie, trh je velmi
dynamicky a vyzkum a vyvoj pracuje na plné obratky. Dal§i moZnosti je vyuZiti
hodinového manzela, soukromé pani na uUklid (napf. Robeeto) nebo Sikovného
robotického pomocnika, co vysava i1 vytird a je dokonce ovladan pies mobilni telefon.
Ovsem substitut za peclivou a svédomitou lidskou praci dosud nebyl objeven. Hrozba
ze strany substitutu je tedy velmi nizka. Postupem ¢asu bude UI hrat velmi podstatnou
roli pro zménu v myslich zdkaznikd. Ptiloha G predstavuje ukazku robotického

vysavace DUORO, ktery predstavuje piijemnou technickou novinku dnes$ni doby.
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5.1.2 PESTLE analyza

Analyza PESTLE je akronymem, kdy pismena znamenaji rtizné faktory, které
ovliviiuji organizaci z pohledu makrookoli. Jedna se o faktory politické, ekonomické,
socialni, technologické, legislativni a ekologické. Slouzi jako dobry nastroj pro
ptedpovéd’ urcitych vlivi a jejich piipadné nebezpedi.

Politické faktory ovliviuji kazdou organizaci. Jisté politické riziko bude byt
momentalné piedstavovano nestalou vladou CR. V lednu 2018 byl znovu zvolen
prezident Milo§ Zeman na nasledujicich pét let. Vysledky téchto voleb naznacuji, jak
moc je spolecnost nesourodd. Vysledky prezidentskych voleb 2018 ukazaly, jak se
spole¢nost zajima o politické déni jak v CR, tak i na celém evropském kontinentu
v souvislosti s fungovanim EU. Aktualn€ neni v planu projednavat legislativu, ktera se
tyka sluzeb uklidové firmy.

Ekonomické prostiedi a faktory ho ovliviwjici jsou dilezité z hlediska odhadu
ceny pracovni sily, chuti zdkaznikti nakupovat a celkového vyvoje CR. V této &asti Ize
analyzovat vyvoj dani, ekonomicky rlst, ceny vstupniho materidlu, mzdové tarify,
ménové kurzy nebo vyvoj trokli v bankovnim sektoru.

Obr. ¢. 10: Vyvoj produktivity v odvétvich

o 7 I\ o /\ —— Priimysl
2 5 | A/ V ~ /\/ \/_ —— Stavebnictvi
>O

| L [ A Y — — v o v
% ©-3 ~J <\ 7 Trzni sluzby
5 4 - Netrzni sluzby
£ -8
S 1/13 1/14 1/15 1/16 /17

M

Zdroj: cnb.cz, 2018
Ekonomicka situace CR se tedy logicky odrazi na organizaci samotné, zejména
na obCanech republiky. Trzby v oblasti trznich sluzeb maji v poslednich letech rostouci

povahu, coz potvrzuje 1 vyvoj na obrazku ¢. 10.



Obr. ¢. 11: Vyvoj mezd v Plzeiiském kraji
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Zdroj: czso.cz, 2018

Z vyvoje na obr. 11 je patrné, Ze hruba mési¢ni mzda v Plzenském kraji ma
strmé rostouci tendenci a soustavné je nad mzdovym medidnem. Pro piiblizné€ dalsi dva
az tfi roky je mozné piredpokladat totozny vyvoj. Chut’ obyvatel vyuzivat sluzby nebude
s vysokou pravdépodobnosti z téchto divodii ohrozena, protoze kazdoro¢né se zvysuje
disponibilni diichod domacnosti a tedy moZnost dovolit si tklidové sluzby.

Rostouci mzdy se tedy promitaji do koupé&schopnosti a konecné ceny sluzeb
firmy.

Obr. & 12: Struktura &istych penéZnich vydani domacnosti v CR

2015
2014
2013
& 2012
2011
2010

0 10 20 30 40
Podil na celkovych vydajich v %

® Platby a jiné vydaje = Sluzby ™ Primyslové zbozi ™ Potraviny, napoje..
Zdroj: dle dat z CSU, 2018
Z obr ¢. 12 je patrné, ze priblizné 33 % vydaji domacnosti padne vyhradné za

sluzby.
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Obr. ¢. 13: Vyvoj realné a nominalni mzdy
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Zdroj:cnb.cz, 2018

Nominalni mzda je mzda, ktera je zG¢tovana zameéstnanci k vyplaté, avSak
priméma nominalni mzda CR miize byt zkreslena piijmy nejlépe placenych
zaméstnancl, protoze je prikaznéj$im ukazatelem mzdovy median. Vyse redlné¢ mzdy
je ovlivnéna vysi inflace, je to rozdil nominalni mzdy a inflace. V poloviné roku 2017
inflace zacala pozvolné rist, a proto vznikd vyraznéjsi rozdil mezi redlnou a nominalni
mzdou. Tento trend zachycuje také obr. ¢. 13. Diky planovanému snizovani inflace
v roce 2018 a 2019 se ocekava zvyseni realné mzdy, coz podpoii koup€schopnost.

Obr. ¢. 14: Vyvoj HDP v tis. na obyvatele
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Zdroj: dle dat z CSU, 2018

HDP je celkova penézni hodnota statkti a sluzeb vytvofena za dané obdobi.
Hruby domaci produkt na obyvatele ukazuje primérnou vysi produktu na obyvatele CR.
Plzensky kraj ma druhou nejvyssi hodnotu v HDP na obyvatele, Praha si soustavné
udrzuje prvni misto, coz je zachyceno na obr. ¢. 14. V roce 2017 hodnota HDP doséhla
45 % a tento rok se historicky fadi mezi vynikajici z hlediska vykonu ceské

ekonomiky, zejména diky siln€jSimu trhu prace a vyssi nez piredpokladané poptavce ze
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zahrani¢i. Hodnota HDP byla CNB prostfednictvim prognéz odhadnuta pro rok 2017
také na 4,5 %. V roce 2018 bude predpokladana vyse 3,5 % a v roce 2019 3,2 %,
o¢ekavame tedy mirny propad. S témito kroky jde ruku v ruce odhad PRIBOR sazby
pro rok 2018 0,9 % a 2019 1,7 %. | kurz CZK/EUR s hodnotou 25,7 K&/EUR za rok
2017 bude mit klesajici tendenci, kdy hodnota na konci roku 2019 se bude
pravdépodobné pohybovat okolo 24,5 KE¢/EUR. (cnb.cz, 2018)

Obr. & 15: Vyvoj primérné inflace v CR v letech 1993-2017
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Zdroj: dle dat z CSU, 2018

Obr. &. 15 zachycuje vyvoj praimémé inflace v CR v letech 1993 — 2017. Inflaéni
cil v inflaci platny od ledna 2010 je ve vysi 2 % az do piistoupeni CR k eurozéné. CNB
bude usilovat o to, aby se skute¢na hodnota inflace neliSila od infla¢niho cile o vice nez
jeden procentni bod na ob¢ strany. Meze jsou tedy od 1 % - 3 %. V roce 2017 dosahla
hodnota inflace 2,5 %. Odhad dle prognéz CNB je pro rok 2018 2,3 % a pro rok 2019
1,9 %. Inflace se tedy s vysokou pravdépodobnosti bude pohybovat v pozadovaném
Obr. ¢. 16: Obecna mira nezaméstnanosti pro vék 15 let a vice pro Plzensky kraj
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Obr. ¢. 16 demonstruje vyvoj nezaméstnanosti v Plzeiiském kraji ve vybranych
letech. V roce 2016 a 2017 se obecnd mira nezaméstnanosti pohybuje ve velmi malych
¢islech, coz vyvolava tlak na riist mezd. Pracovnici se neboji ménit praci nebo si na
lepsi praci zkratka pockat a vybrat si vhodné pracovni misto. Na trhu vznika akutni
nedostatek odbornik z ur¢itych odvétvi (napf. primyslu) a prakticky neni volna
pracovni sila. Podniky se zdrahaji propoustét zaméstnance, i kdyZz pro né¢ nemaji
dostatek prace. Nizka nezaméstnanost muze byt také brzdou narodniho hospodaistvi.

Socidlni prostredi je také neméné dulezitym faktorem v PESTLE analyze
podniku. Plzensky kraj patii ke krajim s vysokym podilem populace starsi 65 let. Index
staii je v porovnani s ostatnimi kraji tFeti nejvyss$i. Diky vlivu starnouci populace
dosahuje pfirozend mira obyvatel pfirozeného ubytku. Rist populace v regionu je
v Plzenském kraji uzavieno 2 857 snatkil, v meziro¢nim porovnani znaci nartst o 219,
tj. o 8,3 %. Rostouci tendence vyvolavaji pfedpoklad o zvySovani poctu budoucich
rodin atedy rdstu segmentu. V Plzenském kraji byla v roce 2016 zahajena vystavba
nejvétsiho pocétu byt od roku 2009. (czso.cz, 2018)

Diivodem, pro¢ si lidé kupuji sluzby uklidové firmy je hned n&kolik. Cistota
pracovniho prostiedi je jeden ze zékladnich determinanti k tviir¢imu prostredi
a koncentraci pracovnikli, zaméstnancim se ponechava cCisté prostor pro podavani
pracovnich vykont a uklidové procesy jsou pienechany outsourcingujici spole¢nosti, at’
uz z ditvodu vyse zminéné koncentrace nebo snaze dosahnout niz§ich nakladu.

Uklidové sluzby vyuzivaji jak pracovné vytizené rodiny, aby si uZily volného
osobniho Casu s détmi, tak velmi pracovné zainteresovani lidé, kteti zkratka nemaji
¢as na uklid. Vypomoc se neboji vyuzit i matky na matefské dovolené z diivodu
zvySené opatrnosti a dostatecného pocitu kvalitniho uklidu a také k uSetfeni cenného
Casu pro svoje osobni aktivity. Diky vysokému procentu populace starSich 65 let jsou
uklidové sluzby vyuzivany také lidmi v postproduktivnim véku.

Povést oblasti uklidu se za posledni roky zlepSuje, ale stile se mezi nami
nachdzeji lidé, ktetfi berou oblast uklidovych sluzeb jako podiadnou a dokonce obcas
I jako ponizujici zaméstnani.

V poslednich letech zaziva oblast uklidu velké novinky a pokroky, které formuyi
technologické faktory. Zejména velké vyuziti nanotechnologie napfiklad Vv péné,

nanaSeni ochrannych povrchll na rizné predméty, rizné druhy koncentratii, houbicky
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atd. Nekteré prostredky pomahaji odmastovat, jiné chrani povrchy a jiné zajistuji lesk.
Dodrzovat pravidla aplikace je podstatnym piredpokladem toho, jak dlouho
nanotechnologie vydrzi. Dalsi pfijemnym zlepSeni je vyuziti novych materiali s vyssi
savosti. Nesmi byt opomenuto také prislusenstvi, které se také zlepSuje milovymi kroky.
Novinkou je mop s moznosti davkovani vody dle potieby, ukazka je na obr. ¢. 17. Dale
to jsou viceucelové vysavace pro ruzné povrchy s moznosti vysavani a vytirani,
multifunkéni tklidové voziky, ekologické kartaCky z bambusového dieva, které se
rychleji rozlozi.

Obr. €. 17: Mop s davkovanim vody

Zdroj: alza.cz, 2018
Cilem nékolika dalSich let bude dale zdokonalovat vyuZziti nanotechnologii,
hledat dal$i mista a mozZnosti jak ji vyuZit a vyvoj novych chemickych pfipravki
S lepSimi vlastnostmi. Dal§im krokem doptedu by méla byt i snizujici ekologicka zatéz.
Legislativni stranka podnikéani je nedilnou soucasti kazdé firmy a ani uklidova
firma neni vyjimkou. Zakladna je tvofena zejména praci s odpady a zdkladnim
oznacovanim chemikalii a nebezpetnych latek. Velmi zélezi, jaké prostory jsou
uklizeny. Jiné poZadavky maji naptiklad nemocnice nebo zatizeni pro mladez a déti,
jako jsou zakladni Skoly a Skolky. Nemocnice maji pfisnéjsi pozadavky a velmi Casto
sestaveny svij uklidovy plan, ktery je uklidové spolecnosti ptidélen.
VysSe zminénymi faktory se zabyvaji nasledujici zakony:
e Uklid $kol a $kolek — zékon 410/2005 Sb. o hygienickych pozadavcich na prostory
a provoz zatizeni a provozoven pro vychovu a vzdélavani déti a mladistvych.
e Uklid nemocnicnich zafizeni - zdkon ¢&. 258/2000 Sb. (§ 17, odst. 1 povinnost osoby
poskytujici péci provadét uklid, dezinfekci a jeji kontrolu), vyhlaska ¢. 306/2012
Sb. (§ 10 Hygienické pozadavky na uklid), vyhlaska ¢. 92/2012 Sb., o pozadavcich
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na minimalni technické a vécné vybaveni zdravotnickych zafizeni a kontaktnich
pracoviSt domaci péce (piiloha 1 a 2), nutnost ockovani zaméstnancu.

e Vyroba, klasifikaci, zkouseni nebezpecnych vlastnosti, baleni, oznacovani atd.
zakon ¢. 350/2011 Sb. o chemickych latkach a chemickych smésich a o zméné
nekterych zakona (chemicky zakon)

Legislativa mtze byt i pomocnikem pro ziskani prostfedkii na vyuziti piilezitosti
zacClenit se vice do zivota obyvateli mésta nebo pro ziskani vetejné zakazky. Jedna se
0 operacni program zivotniho prostiedi 4.4 — zlepSeni kvality prostiedi v sidlech,
tykajici se revitalizace funkcnich ploch a prvka sidelni zelené.

Je nutné také pravidelné sledovat legislativu EU a dat si pozor na zptisnéni
pravidel s nakladanim s chemickym odpadem nebo zakaz urc¢itych chemikalii.

Ekologie hraje dilezitou roli ve vSech organizacich. Plzensky kraj ma v roce
2015 patou nejvyssi hodnotu vyprodukovaného podnikového odpadu v kg na obyvatele
v ramci CR a v roce 2015 umistil na druhém mist& v podilu oddélen& sbiranych slozek
komunalniho odpadu.

Obr. ¢. 18: Produkce podnikového odpadu na 1 obyvatele (kg)
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Produkce podnikového odpadu, jak napovida obr. ¢islo 18, se kazdym rokem
zvySuje a Plzensky kraj neni a nebude vyjimkou. V posledni roce se ale vefejnost zacina
aktivné zajimat o ekologickou stranku Zivota a je zde tedy ptredpoklad, ze produkce
odpadu bude mit klesajici tendenci. Je nezbytné nutné zacit premyslet nad odpady
a ekologii razantné jinak. Minimalizovat odpady, které vznikaji pii uklidu nebo nejlépe,
aby nevznikaly viibec, by mélo byt prioritou vSech firem v nadchézejicich obdobich.
Pouzivani chemickych, zdvadnych ptipravki, se kterymi se poji vysoké naklady na
ekologickou devastaci je neekologické, nerozumné a zbytecné zvySujici nakladové
polozky. Resenim postupem &asu bude zakaz pouzivani uréitych piipravki a materialu,

atov celoevropském mefitku. Pfi uklidu od firmy Myfa Mysik jsou vyuzivany
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ekologické a zdravotné nezavadné prostiedky nezatézujici zivotni prostiedi, které jsou

vysledkem vyzkumu a neustalého zlepSovani dodavatele a majitele firmy.
5.1.3 SWOT analyza podniku

V ramci sestaveni komunikac¢niho planu je nutné sestavit také analyzu vnitiniho
prostiedi a aktivit spolecnosti. Analyza bude provedena pomoci SWOT analyzy, kterd je
analytickou technikou ke zjisténi vnitinich a vnéjsich faktort, kdy vysledkem budou
4 rizné strategie, kam se organizace muze ubirat. Metodika nasledujici ¢asti je zvolena
analyza vnitinich vztahtl a ¢innosti podniku s naslednou komparaci a pochopenim, jak
se firma bude chovat za riznych podminek (napi. vnéjsi hrozby). Analogie miize byt
dobrym zdrojem relevantnich informaci pro feSeni riiznych situaci, které by mohly
nastat a které si uvédomujeme diky SWOT analyze.

SWOT analyza je typem analyzy, kterd slouzi k jednoduchému zmapovani
faktori, které mohou byt pouzity pii konkuren¢nim boji, a naopak, které oblasti musi
byt vylepSeny. Vystupy SWOT analyzy jsou pro lepSi orientaci také zpracovany
i v tabulce, ktera je tvotena piilohou B.

Mezi hlavni silné stranky firmy patii provéfeni cesti, kvalitni loajalni
a proskoleni zaméstnanci, diraz na kvalitu sluzeb, rozsahlejsi historie spolecnosti,
jedine¢né produkty spojené s nanotechnologii, sluzby jsou poskytovany ve vysoké
kvalité a tudiz spokojenost zdkazniki je ,,az* na prvnim misté, tato firma je zndma svym
bezprostfednim mnozstvi pozitivnich referenci, diky kterym ziskévaji dalsi a dalsi
zakazniky a uz nyni ma vybudovanou urcitou zakladnu stalych zakaznikd.

Pouzivani modernich technologii a kvalitnich pfistroji je velmi dulezity krok
doptedu. Je kladen diiraz na ekologickou Setrnost prostiedkil. Spravny pomér chemikalii
je michan dle potieb zakaznika, a tudiz tvofi ur¢ité know-how.

Je disponovéano Sirokym portfoliem sluzeb a ma mnoho navazujicich sluzeb.
K zakaznikiim je tvofen osobni pfistup se snahou maximalné vyhovét pozadavkim.
Dlouhodoba spolupréci je také podstatna, i kdyZ specializace spolecnosti je na generalni
uklidy, které mohou byt 1 ndrazové.

Aktiva jsou financovana zejména vlastnim kapitdlem a v neposledni fad¢ jsou
dosahovany velmi uspokojivé obchodni vysledky.

Jako slaba stranka se momentaln¢ jevi minimalni marketingova komunikace se
zakaznikem. Dale nejsou uchovavana cenna data o zakaznicich, vznika tedy absence

jakéhokoli informaéniho systému. Firma neni v oich vefejnosti zndma tak jako
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konkurence, ale tento fakt se pozvolna méni. Dalsi podstatnou nevyhodou je smétovani
veskeré manazerské cinnosti a dohledu pii zakdzkdch na jednoho cloveka,
atojednatele. Pii necCekanych udélostech je dtlezité, aby zékladni informace
a strategické vize znali vSichni klicovi zaméstnanci.

Je tfeba si davat také pozor na méné vydelecné pravidelné tklidy a pfi moznosti
vybéru uptfednostiiovat vétsimi firemnimi zakazkami typu generélni tiklidy nebo uklidy
luxusnich domt. Vznika zde také zavislost na spolupréci s urCitym dodavatelem, ktery
pomaha zajistovat specializovanou nanotechnologii.

Kli¢ové je neustdlé zkvalitiovani vyrobkd (sluzeb) a byt vzdy krok pted
konkurenci. Jelikoz se Myfa vénuje i uklidu sn€hu, v 1ét€¢ by se mohla vénovat
klasickému uklidu tohoto prostoru a vyuzit dotace na pofizeni stroji na uklid
zpevnénych cest nebo silni¢nich komunikaci za ucelem snizeni prasnosti (napf.
samosbérné nebo kropici vozy). Jistou moznosti by také mohlo byt poskytovani kurzi ¢i
workshoptl na zplsoby zachédzeni s technologiemi ¢i chemikaliemi pro externi firmy.

Zvyseni trzniho podilu v dosud nenasycené¢ho trhu v Praze se jevi jako perfektni
prilezitost, kde Myfa zatim puasobi pouze jako obcasny subdodavatel vétSich firem.
Plzen je také oblasti nenasyceného trhu, kde bude také cilem zvySovat svij podil. Svoji
kvalitou a cenou si v Praze zcela jist¢ velmi rychle najde své zékazniky. Silna stranka
kvality, cen a flexibility by mohla byt dobrym stavebnim kamenem i pro vstup na
zahrani¢ni trhy napiiklad Némecko.

Obrovskou pfileZitosti se momentalné jevi fakt, Ze volny ¢as stadva stale drazSim
a zadangjSim, a proto se je zde piedpoklad pro rostouci poptavku po sluzbach
uklidovych spole¢nosti. Stale zvySujici se podil stdrnouciho obyvatelstva potvrzuje
predpoklad zvySujici se poptavky v nasledujicich letech.

Hrozbou je mozné oznadit silny konkurenéni boj, ktery neminul ani odvétvi
uklidovych sluzeb. Mezi hlavni konkurenty v oblasti tklidu jsou fazeny spolecnosti
Presto, Saxana, Sima&ek, Extra Uklizeni (franchisova sit’) a Uklizeno za vas. Modernim
trendem je také typ webovych stranek, kde si lidé mohou vybrat z riznych sluzeb, které
pro né vykonaji nikoli firmy, ale bézni obc¢ané (napi. Robeeto). I tato moznost, mize
byt brana jako konkurence pro uklidové firmy. V budoucnosti je nutné reagovat na
potieby zakaznika a pravidelné zjiStovat co si zdkaznik pfeje, jinak se nesetka nase
nabidka s poptavkou zdkazniki. Dulezitd je také ostrazitost vic¢i konkurenci a tady

sledovat jeji portfolio sluzeb a technologie, se kterymi pracuji.
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V piipad¢ hospodaiské recese bude chut’ investovat penize do profesionalniho
uklidu stale mensi, a proto je klicové, ziskat si ted’ v dob& hospodéiského vrcholu své
vérné zakazniky. Nizkd mira nezaméstnanosti, ktera zde momentalné panuje, miize
ztizit proces pfijimani kvalitnich zaméstnancii, zvySovani piimych a nepfimych dani
ovlivni rtst cen.

Vyvoj chemikdlii arGznych technologii k tklidu a zejména jejich vysoké
ucinnosti nyni kra¢i milovymi kroky a jsou casto dostupné i samotnym konecnym
spotrebitelim, uklidové firmy tedy nemusi byt vzdy potfebné jako mezic¢lanek v tomto
procesul.

Vystupem SWOT analyzy jsou ¢&tyii strategie, které jsou nize detailné
rozpracovany. Tyto strategie slouzi i jako zhodnoceni celkové situace spole¢né

Ve strategii SO je zuzitkovano co nejvice silnych stranek k plnému vyuziti
prilezitosti. S touto strategii pln¢ koresponduje piiklad, ktery je zaméfen na vyuziti
dobrého jména spole¢nosti, vysoké kvality a unikatnich technologii k vyuziti skuliny na
nenasycenych trzich v Plzni, Praze nebo zahrani¢i. Vyborné reference a pruzné reakce
pracovniktl na ptani zakaznikt jsou kli¢ovymi faktory k ziskani novych zakaznikd, kteti
postupem ¢asu zac¢nou pribyvat z divodu starnuti obyvatelstva.

Uplatnénim strategie ST jsou vyuzity silné stranky k vyhnuti se hrozbam. Nabizi
se napfiklad nasledujici strategie — vyuzit silu produktu a dobrého jména pii vzniku
nové konkurence. Diky flexibilni reakci firmy lze efektivné podchytit mozZné
legislativni zmény s minimalnimi naklady. Spokojeni zaméstnanci, ktefi nebudou mit
divod odchazet, jsou zadkladnim stavebnim kamenem pevné spolecnosti a diky tomu se
nizkd nezaméstnanost, ktera vede k t€zkému ziskani novych zaméstnancl, stane
minimalni hrozbou. K tomuto se také vazné&, Ze nejen dlouhodoby zakaznik, ale i dobie
zaplaceny a spokojeny zaméstnanec ustné S§ifi doporuceni a tim bude piekonana
negativni povést oblasti tklidu, jako podfadné levné prace.

Smyslem strategie WO je piekonat slabé stranky uchopenim pfiilezitosti.
Z identifikovanych slabych stranek a ptilezitosti vyplyvaji tyto strategie — upevnénim
a zvétSenim pozice na Plzenisku bude eliminovéno nizké povédomi o znacce, s riistem
zakaznikd vznikne moZnost vybirat si rentabilngjsi druhy tklidu, jako jsou luxusni ¢i
generalni uklidy. Pii zvySujici se kupni sile zdkaznik a starnuti obyvatelstva bude

nezbytné nutné aplikovat vhodny IS a tim vyfeSit aktualni neuspokojivou situaci
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s emailovych rozhranim a prakticky nulovou spravou objedndvek a informacni
zakladny. Koncept komunikac¢niho plédnu je prvnim krokem ke vzniku dosud chybéjici
komunikace se zakazniky a tim bude docileno upevnéni pozice.

Strategie WT fesi kumulaci slabych stranek se zaméfenim na minimalizaci
negativnich dopadli. V pfipadé¢ vzniku nové konkurence a soucasné minimalni

komunikace by bylo nutné radikaln¢ zlepsit propagaci Myfa Mysik.
5.2 Cile komunika¢niho planu

Kazdy vytvofeny plan musi mit cile, kvuli kterym je zhotoven a ani
komunika¢ni plan neni vyjimkou. Pro uklidovou firmu Myfa Mysik jsou stanoveny
nasledujici komunikac¢ni cile pro obdobi ¢erven 2018 — kvéten 2019.

1. Zvysit pocet navstévnik webovych stranek o 10 % oproti pfedchozimu roku

Vv jednotlivych mésicich, poc¢inaje spusténim nového webu.
2. Mésicné zvysit pocet fanouskl na YouTube a socialnich sitich o 30 v obdobi
cerven 2018 — Cerven 2019.

3. Zvysit pocet objednavek zejména ve dnech po-¢t o 20 %.

4. Rust zisku o 10 % oproti pfedchozimu roku.

5. Povédomi o spolecnosti Myfa Mysik na 25 %-50 % obyvatel Plzn¢ v obdobi

cerven 2018 — Cerven 2020.
5.3 Segmentace

Zamestnanci marketingového oddé€leni firem si jisté Casto kladou otazku: ,,Kdo
je nas zékaznik?*“ a praveé na tuto otdzku musi byt co nejptesnéji odpovézeno, aby byly
uspokojeny potieby zdkazniki firmy v poZzadované kvalité.

Segmentem ¢. 1 jsou podnikatelské subjekty, hotely, obchodni domy,
zdravotnicka zafizeni, bytovky nebo administrativni budovy v okruhu do 50 km od
Plzn€ pro pravidelny uklid. Dojezdova vzdéalenost 50 km je stanovena z diivodu
pohodiné dostupnosti. Pokud by byla delsi, zbytecné¢ by navySovala cenu, a to si
pravidelny zadkaznik nepfeje. Pravidelny zdkaznik bude ocekavat postupem casu
snizovani ceny, navazani duvérnéjsiho vztahu a udrZeni kvality uklidu, ktery byl
dohodnut pii podepsani smlouvy. | zZ pohledu mzdového ohodnoceni neni dojezdova
vzdalenost efektivni a netvofi hodnotu pro zdkaznika, zaméstnanec ale musi byt i za
dojezd k zakaznikovi odménén. Uklidové sluzby budou outsourcingem téchto firem.

Skoleni zaméstnancli miize byt nabidnuto pravé pravidelnym zakaznikiim.
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Segment ¢. 2 jsou firmy malé, stfedni i velké, matetské Skolky nebo statni
budovy pro generalni tklid v okruhu do 150 km od Plzné. Generalni tklid tvoii hlavni
piijem uklidové spolecnosti a je nejrentabilnéjsi. Zakaznici v tomto segmentu si Casto
priplati za rychlost sluzby a touzi pro profesionalnim piistupu, kvalité a flexibilni reakci
na pozadavky. Casto budou vyuzivat moznost uklidu pfes noc o vikendech.

Segment ¢. 3 je aktivni obyvatelstvo jednotlived ve véku 25 — 65 let, které nema
Cas zabyvat se uklidem jako takovym, myslenka vlastniho uklidu je pocitovana jako
zatéz a je ztratou cenného osobniho &asu, Ziji velmi aktivni Zivot. Cisténi interiéru
vozidla nebo starost o zahradu mtize byt exklusivné nabidnuta praveé tomuto segmentu.

Obyvatelstvo do véku 25 let nebude mit pravdépodobné zbytné financni
prosttedky pro sluzby uklidovych spolecnosti, budou to pfevazné studenti. Pfikladem
muze byt typ zdkaznika — podnikavec, ktery jisté nebude ztracet ¢as uklidem nebo
emancipovand zena zainteresovana do své seberealizace.

Segment €. 4 jsou zeny ve veéku 20 — 45 let, s détmi, které nemaji ¢as se uklidu
vénovat nebo ho cht&ji mit z déivodu ochrany zdravi perfektni. Cas straveny s détmi je
pro né prioritou a skloubeni pracovniho Zivota s rodinnym je velmi narocné. MizZe se
jednat i 0 matky na mateiské nebo rodicovské dovolené. Jejich ptanim je prvotiidni
kvalita, spolehlivost, rychlost a nepieji si byt souzeni za piipadny neporadek. Zejména
maminky na rodi¢ovské dovolené se mohou citit odsuzovani za vyuzivani uklidovych
sluzeb, kdyz jsou ,cely den doma®. Tomuto segmentu by mohl byt doporucen
i hloubkovy jednorazovy tklid jako je ¢isténi koberct, lin, ¢alounéni nebo desinfekce,
jelikoz déti lezou praveé po kobercich a zemi.

Segment ¢&. 5 je obyvatelstvo ve véku 50 — 75 let a vySe si pravdépodobné
nebude vybirat z Gklidovych firem na vlastni pést a mohou nechat tuto ¢innost na svych
détech, z divodu vlastni ochrany tak nedtveétivosti. Cilovym zakaznikem muzZe byt jak
rodina, tak jednotlivec, Zijici v domdécnosti sam, a to pirevazné v lokalité¢ mésta Plzen
nebo blizkém okoli. Uklidové sluzby jsou vyuZivany z divodu zdravotnich potizi
zakaznikti nebo ulehéeni prace rodinnym ptislusnikim zakaznik. Nemusi byt vyuzit
jenom uklid ale také upraveni zelené.

Segmentem ¢. 6 jsou skoly a skolky vokruhu do 100 km jsou velmi
specifickym odbératelem uklidovych sluzeb. Dulezita je zde otazka kvality, reference,
dobré jméno, zdravotné co nejSetrnéjsi prostfedky, kdy poptavka je tvofena zejména

v letnich mésicich. Casta byva aplikace nanotechnologie na koberce $kolek. Idealni by
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bylo nabidnuti komplexniho balicku za zvyhodnénou cenu pfi navdzani dlouhodobé

spoluprace.
5.4 Vybér médii
Kazda informace by méla byt poslana vhodnym kanalem pravé k o¢im a uSim

zékaznikt. Cilem této kapitoly bude popsat jednotlivé prvky komunika¢niho mixu,
které budou vyuzity v komunikaé¢nim planu pro konkrétni firmu.
5.4.1 Tisténa média

Clanek lze publikovat také v ,klasické* formé prostiednictvim novin nebo
casopist. Vhodnym ptikladem je Plzensky denik, Plzenisky Rozhled, inzertni noviny pro
Plzetagek.cz. Zurnal magazin Plzefi neni vhodné medium pro uklidovou firmu. Noviny
jsou spolecenskym odrazem naroda, za posledni 1éta jsou mirné na ustupu, jelikoz
nepieberné mnozstvi moznosti je plné¢ vyuzito vetejnosti. Periodika pravdépodobné
nikdy nezmizi, ale uzivi se pouze nejlepsi noviny a ¢asopisy.

Zajimavé je také zamyslet se nad tim pro¢ lidé c¢tou noviny. Print jsou
pfijemnym zvykem jiz ptes 150 let, posezeni u kavy s Susticimi novinami se jednoduse
vzdat nedd. Rozeviena periodika jsou také jistou bariérou napt. v MHD. Pro n¢koho
mohou slouzit jako styk s okolnim svétem, tohle plati zejména pro starsi ob&any. Cetba
novin také muze byt skvély prostfedek k navozeni ticha a nebyt rusen a jednoduse si
uzit obsah. Na trhu pfeziji jenom nejlepsi a nejkvalitngj$i printy, proto je nutné psat
¢lanky kvalitni, aby se nejenom periodika pfechodné prodédvala, ale aby pieZila
a firemni inzerce byla jejich soucasti.

Dle vysledki komunika¢niho planu, ktery je pfedmétem této diplomové prace,
bude dobra myslenka k pozastaveni inzerce v ¢asopisech Blesk pro Zeny. Cena inzeratu
se nyni pohybuje ve velmi vysokych ¢astkach (45 — 441 tisic K¢&), jelikoz periodikum
Blesk pro Zeny zasahuje celou Ceskou republiku a étenost je velmi vysoka. Nyni viak
neni v silach spolecnosti zde umistit reklamni sdéleni.

Vyuziti: Zpusob sdéleni informaci v podobé, kterd je dlouhodobé uchovatelna,
aby se k nim zakaznici mohli vratit, vyvolat zajem o dalsi zjiStovani informaci ohledné
uklidovych sluZeb.

Plzeiisky Rozhled je mésicnik se ctenosti 112 500 ks, nakladem pfiiblizné
70 000 ks pro oblast Plzensko. Denik je distribuovan zdarma v klasické skladané vazbé

se 40 stranami. Hlavni cilova skupina jsou 45 % muzi a 55 % Zeny. Distribuce je
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Vv Plzni, Rokycanech, Tachov¢, Stiibru, Nyranech, Stodu, Ptesticich a Nepomuku. Pro
potieby spolecnosti bude idedlni rozmér " stranky — dolni rtzek barevné s cenou
16 640 K¢ bez DPH, uzavérka je dva tydny pied vydanim. (plzenskyrozhled.cz, 2018)

Plzenacdek.cz je pravidelny bezplatny inzertni meési¢nik S ndkladem
pfiblizné 20 000 vytiski. Zde by bylo vyborné volit rozmér 2 stranky barevné, s cenou
7 000 K¢ bez DPH, sleva pii opakovani je deklarovana, nikoli vycislena. Cenik inzerce
na internetovém portalu je 1 990 K¢ bez DPH na rok. (plzenacek.cz, 2018)

Plzenisky denik je jednim z nejznaméjSich a také nejctenéjSich regionalnich
denikdi v CR. Cena inzeratu v rozméru Y stranky Plzefiského deniku stoji piiblizné
26 000 K¢ a pro cely Plzensky kraj 36 000 K¢. Pii podani dvou inzerati ve stejném
titulu je sleva 10 %. (g.denik.cz, 2018)

Vybér kanalt bude realizovan podle ¢asového zacileni na zédkazniky. V obdobi
zvySené inzerce pro domacnosti bude vyuzit Plzensky denik nebo Plzenisky Rozhled,
pro firmy zvysena inzerce na firmy.cz nebo Plzenacek.cz.

Dobtfe vytvofeny letdk je stale tradiénim meédiem, ktery funguje. OvSem
zakaznik letaklim nevénuje piili§ pozornosti a €asu, dle prizkumu GfK vénuje zadkaznik
jedné strance priblizné dvé az tfi sekundy, pokud je zaujat jednim nebo dvéma
produkty, cas se posouva az k deseti sekundam. Nejvice pozornosti vénuji diichodci.
V nékupu podle slev jsou Cesi na $pici. (Kladivova, 2018) Leték tedy musi upoutat
pozornost a vyvolat touhu a vyzvat k akci. Nasledujici body struéné charakterizuji etapy
sestaveni letaku.

e Prvnim krokem k vytvofeni by mélo byt nakresleni pfedlohy na papir
a az posléze ho zpracovavat do grafického programu.

e Velky tlusty nadpis a originalni obrazek naptiklad z foto bank.

e Psat s emocemi a vyvolat zdjem. Napf. apelovat na Cistotu domova pro
deti.

e Pouziti dobfe Citelnych fontl, pro nadpisy naptiklad Arial Black, pro
obsah napiiklad Arial, Times New Roman, s velikosti 10 — 14. Jsou to
oveétené fonty, co se dobie Ctou.

e Rozméry pro letdky na nasténky by mél byt idedlné¢ A4, do poStovnich
schranek A5 nebo A6.

e Prvni dojem je dilezity, zrak ale také hmat jsou smysly, které jsou

V tomto piipad¢ aktivovany. Kvalita tisku a papiru délaji dobré jméno.
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e Vytvofeni série letakti pro vétsi dopad namisto jednorazového letaku.
(expressprint.cz, 2018)

Vyuziti: Propagacni material za i¢elem sdéleni informaci zakaznikiim.
5.4.2 Vysilana média

Lidé stale vice Casu travi v praci a zejména na cestach. Co délaji fidi¢i nebo
spolucestujici v automobilu kromé sledovani provozu? Poslouchaji radio. Kazdy si ¢as
od ¢asu rano pusti v praci radio nebo ho neché pusténé po cely den. S rostouci hustotou
dopravy, zvySovani intenzity dopravy a globalizace trhti fidi¢i ¢im dal vice travi Casu za
volantem dopravnich prosttedkli. Rédio je spoleénikem posluchact po cely den. Je to
médium masového zasahu, které se slyset vSude pii jakékoli ¢innosti.

Vyuziti: Prostiedek k Sifeni informaci posluchactim a podpora prodeje.

RADIOPROJEKT 2017 je realizovan spole¢nostmi STEM/MARK a MEDIAN.
V obdobi 1. 4. 2017 - 30. 9. 2017 bylo dotazovano celkem 15 116 ndhodné vybranych
respondenttt z celé Ceské republiky, kdy otdzkou byla poslechovost celoplognych
I regionalnich stanic. (median.eu, 2018) Nasledujici tabulka bude zobrazovat
poslechovost véera v tisicich a procentudlni podil pro Plzeiisky kraj.

Tab. €. 8: Poslechovost radii v Plzeiiském kraji

22| ¢

3 5 2
Plzeiisky kraj S = =

2 £ =

8>3 o

a > =
CRo Radiozurnal | 52 12,6
Radio Impuls 50 12,7
Radio Kiss 48 10,2
Hitradio FM Plus 45 8,2
Evropa 2 44 6,3
Radio Blanik 39 7,6
Frekvence 1 36 7,2
CRo Plzen 30 7.0
Rock Radio 25 6,0

Zdroj: median.eu, 2018

V tabulce ¢. 8, kterd je zpracovana za obdobi duben 2017 az zatri 2017, je
zachyceno, Ze vedouci pozici v poctu posluchacth ma Radiozurnal, Impuls a Kiss. Co se
ty¢e délky poslechu, tak nejlepsi je Impuls. V poslechovosti radii v celé CR vede Radio

Impuls, Evropa a CRo Radiozurnal.
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RadioZurnal je moderni zpravodajsko-publicistickd stanice. 24 hodin nabizi
rychly, kvalitni a komplexni informacni servis o udalostech. Mezi posluchaci je vyssi
zastoupeni muzd, Castéji jsou posluchaci ve vékové kategorii 30 az 49 let, se
stiedogkolskym nebo vysokogkolskym vzdélanim. Ziji spise ve velkych méstech, jsou
ekonomicky aktivni s vy$§im postavenim v zaméstnani i vyS$im piijmem. Vice nez
polovina patti do nejvyssich socioekonomickych skupin A, B a C1. (rozhlas.cz, 2018)
Tab. & 9: Cenik reklamnich spotii a koeficienty CRo

Reklamni ¢asy Cena v K¢

Po-Ne 5:28, 17:28, 18:28 850
Po-Ne 6:28, 7:28, 8:28, 12:28, 14:28, 15:28
Po-Pa 10:28 1000
Po-P4 9:28

Vybrané délky spotu Koeficient
0:11-0:20 0,8
0:21-0:30 1

Zdroj: media.rozhlas.cz, 2018

pocitat. Pii zakoupeni vice nez 20 spotil v rdmci jednordzové kampané je mozné ziskat
25 % slevu. Vyroba reklamniho spotu se pohybuje od 2 000 K¢ a ud€leni licence pro
pouziti spotu v jinych réadiich je od 1 000 K& Do rozpoctu je tfeba ptipocitat také
poskytnuti licence k uziti hudebniho spotu jako podkresu v reklamnim spotu.

Kiss Radio je tradi¢ni znackou ¢eského rozhlasovém trhu, zaméfend predevsSim
na mladsi cilovou skupinu posluchac¢t. Kiss Radio zasahuje zejména cilovou skupinu
posluchact do 30 let. Kromé¢ standardnich véci bézné denni spotieby jsou v zivotni
situaci, kdy fe$i pofizeni prvniho bydleni nebo auta, zakladaji rodiny.

Impuls je nejposlouchangjsi rozhlasova stanice v Ceské republice, oblibena
napfi¢ vékovymi skupinami. Radio Impuls oslovuje posluchace vSech vékovych skupin
— 60 % z nich je ve véku 25 - 55 let. Je oblibenym radiem také u teenagerti a silver
generation. (radiounited.cz, 2018)

Tab. €. 10: Cenik reklamnich spoti a koeficienty radia Impuls

Casové pasmo 6-9 9-12112-15| 15-18
Impuls Zapadni ¢echy 950 900 700 600
Délka spotu 15s 20s 255 35s
Koeficient 0,7 0,8 0,9 1,2

Zdroj: rss.impuls.cz, 2018
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V tab. ¢. 10 je taktéz zachycen cenik sluzeb radia Impuls. Za umisténi na 1. nebo
poslednim mist¢ v breaku je potfeba zapolitat 20 % z cenikové ceny. Vyroba
reklamniho spotu je mozna na zadost 10 dnii pfed planovanym vysilanim, kratsi Casovy
usek je vykompenzovan 100 % pfirdZzkou, cena spotu bude stanovena individudlné.
Cena za poskytnuti prav vyrobce zvukového zdznamu je stanovena platnym cenikem.
Na zakladé emailové konzultace se predbézna cena pohybuje ve stejném rozmezi jako
u radia CRo. Zakonem dany limit pro odvysilani reklamy je 5 minut denné na regionélni
stanici a 3 minuty denné na celoplos$né stanici a tento limit nesmi byt prekrocen.

Reklamni spot na Kiss by byl pen¢zné dostupny, ale celkovy koncept radia neni
zaméfen na segmenty, které je podstatné zasdhnout. V komunika¢nim planu bude tedy

pracovano s radiem CRo nebo Impuls.
5.4.3 Elektronicka média

Direct mail, jako zakladni nastroj direct marketingu, je jakakoli propagacni
zalezitost, kterd je zaslana prostiednictvim emailu, a to piimo cilové osobé. Zakladem
uspéchu je relevantni databize kontaktl, na které¢ bude zasilan email. Databaze bude
tvofena prevazné z udaji na objednavkach nebo formulaiti na webu. Nejrozsifenéjsi
Ceské nastroje jsou SmartEmailing, Ecomail a Maildtor. Direct mail stejné¢ jako
celou fadu funkci, a to od tvorby emaili pfes sbirani kontakti a analyzu nakupniho
chovani. ,,Profi* profil pro zasilani neomezeného poctu emaild a zakladni funkci stoji
100 K¢/mésic a vySsi verze Marketer + stoji 150 K&/mésic, ale detailné umoziuje
zkoumat webovou stranku a chovéani zakaznik.

Pfi psani vySe zminénych emaila plati urcité univerzalni zasady:

1. Zajimavy predmét emailu, nejlépe s chytlavym sloganem nebo hti¢kou.

2. Vyjimecny pozdrav typu ,,Krasny den, mily zadkazniku...*.

3. Nejdilezitéjsich je prvnich 5 sekund, kdy se zakaznik rozhodne, zda
bude ¢ist dale nebo email zavie.

4. Nerozepisovat zbytecné detaily.

5. Vyuzivat informaci o svych zdkaznicich a emaily §it na miru.

6. Nebyt nudni a v marketingové kieci, email bude ¢ist clovek, kterého
humor jisté potesi.

7. Vyuzivat tlacitka k akci (ndkup ted” hned), zvyraznovat podstatny text

a nadpisy. (zsf.cz, 2018)
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Mezi zékladni metriky, které budou sledovany, se fadi mira dorucitelnosti, mira
kvality obsahu. (Krajnak, 2015)

Vyuziti: Direct mail mize byt pouzivan i jako pfipominkova reklama,
upozornéni na zakoupeni komplementli nebo zjisténi kvality sluzeb.

Zalozeni facebookové stranky jako vstup na socialni sit¢ je moznosti, jak byt
blize zakaznikim a informovat je o udalostech, které momentalné probihaji. Zaroven
mohou byt sdilené firemni novinky, novinky v odvétvi, cenové akce, rizné balicky nebo
spotiebitelské soutéze. Nejdilezitéjsi je kvalita ptispévki a jejich nasledny dosah, ktery
je zavisly na poctu fanousku stranky.

Socialni sité¢ jsou skvélym mistem pro cilenou PPC reklamu. Komunikace
a aktivni stardni se o stranku je nutnosti, stejn¢ jako umét se cas od casu vyporadat
snegativni reakci od zakazniki. Reklamu lze nastavit na cilovou skupinu, tedy
konkrétni veék ¢i misto pobytu nebo jen lidi, co maji pfidanou uréitou skupinu dle svého
z4jmu. Je moznost zobrazit reklamu vSem lidem napf. jednou nebo urcitému okruhu
Cast€ji. Minimdlni ¢astka pro propagaci ptispévku je dolar za den.

Cileno bude zejména na Zeny ve véku od 24 — 50 let, v okruhu Plzeniska. Pti
nastaveni lokality pfiblizn€ 25 km (Klatovy, Rokycany a Chrast), pfi rozpoctu dolar na
den, délce 7 dni, pro Zeny ve véku 24 — 50 let je mozné oslovit 1 700 - 4 600 lidi. Zvysit
okruh zasaZenych Ize specifikaci segmentu nebo navyseni rozpoctu.

Nebat se investovat penize (byt jen 100 K¢) mlZe znamenat velmi mnoho. Dle
Clanku a experimentu marketingového blogu Clipsan (clipsan.com) i investice malé
¢astky mize ptinést nékolikandsobné vysledky, co se tyc¢e poctu likli, dosahu, ziskanych
kontaktl nebo cilové akce. MoZnost zaloZeni facebookové stranky je zdarma.

Vyuziti: Zékladem je tedy komunikace se zdkazniky, zpétnd vazba klientl
a budovani ,,dobrého jména®, reklama, zasazeni cilového segmentu.

Utinky nanotechnologie, nebo popis stavu pied a po tklidu se velmi $patnd
vyjadiuje slovy, natoz chape ze slov, ale nazorna video prezentace dodava ,,vyslediim*
novy rozmér. Jediné co je potiebné k zalozeni kanalu je Google+ ucet. Ikona a vzhled
kandlu musi byt profesiondlni, nejlépe s modrym konceptem a motivem uklidu.
Pravdépodobnost, Ze zdkaznik setrva na webu delsi dobu, je vétsi pii pouZziti videa nez

textu.
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Inzerce videa na Youtube Ize pfimo pfes rezervaéni systém nebo znamy Google
se spi§ pro velké kampané. Reklamni systém Google AdWords je vyjimecny v tom, Ze
pokud je reklama zaddna prostfednictvim tohoto systému, tak se zobrazi na vSech
partnerskych webech, tudiz i Youtube. Cena za proklik se pohybuje v fadu jednotek,
maximalné desitek korun v zavislosti na pozadavcich. Existuje nastroj — Keyword Tool
for YouTube, ktery pomaha zjistit frekvenci a jaka jsou viibec klicova slova a tim ndm
pomoci Kk lepsimu umisténi pfi vyhledavani.

Cilem je tedy:

1. Tocit kratsi videa, protoze delsi videa nejsou stejné shlédnuta cela.

2. Nebat se pfilozit aktivni odkazy nebo pozndmky piimo do videa.

3. Zjistovat na zdklad¢ analyz, kterd videa méla uspech, a tomu piizpiisobit
svoji tvorbu.

4. Popis a nazev by mél obsahovat kli¢ova slova.

Vyuziti: Reklamni sdéleni, videoukazka sluzeb spolecnosti, komunikace se
zakazniky, prezentace udalosti.

Dle Paretova pravidla 80 % zisku tvoti 20 % zakaznikl a pravé o ty je nutné se
patfién¢ starat. Newsletter bude posilan dvakrat ro¢né, ptiblizné v obdobi listopad
a kvéten. Obsahem budou udalosti, které jsou podstatné pro zakazniky, novinky
v oboru, poptipadé ve spolecnosti a samoziejmé cenové nabidky, balicky a akce, které
budou nabizeny v nasledujicich mésicich.

Vyuziti: Zptsob komunikace se zdkazniky, prostfedek k ozndmeni cenovych
akci a novinek ve spole¢nosti.

Clanek, jakozto druh literarni tvorby, je idealnim prostfedkem k navazani
kontaktu se ¢tendfem. Podle toho, kde je umistén, je ovlivnéno, kdo si ho pieéte. Clanky
mohou byt publikovany v klasickém novinovém tisku nebo i na internetu. Vybornym
cilem mohou byt zejména webové stranky pro Zeny jako je prozeny.cz, portalprozeny.cz
nebo femina.cz. Cena se bude pohybovat odhadem okolo 15 000 K¢. Odhadem
z diivodu, Ze na strankach neni cenik ani navod, jak si konecnou cenu spocitat.

Dal$i moZnosti se jevi psat kvalitni ¢lanky na vlastni web spolecnosti, které
budou na rGizna témata, napt. novinky v oboru, zpravy o velkych generalnich uklidech
s fotografiemi stavu pied a po. Clanky mohou byt publikovany také na webech

zakaznikl spolecnosti.
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5.4.4 Alternativni média

Guerilla marketing je nekonven¢ni forma marketingu s cilem ziskat pozornost
audiv. Tato forma agresivni reklamy je velmi ucinnou cestou, jak se dostat do
podvédomi zakazniki a je velmi narocnd na originalni napad. Ve vSech ohledech je ale
nutné respektovat zakony Ceské republiky a zbyteéné se nevystavovat finanénimu

postihu v fadech desitek tisic korun. V ramci navrhii Guerilla marketingu bude ¢erpano

také z probéhlych akei.
Obr. ¢. 19: Mr. Proper

Zdroj: Sodha Kush, 2014

Vyborna reklama na znacku Mr. Proper v zdsad¢é velmi jednoduchd, perfektné
zachycujici podstatu vyrobku a znacky. Obr. ¢. 20 vystihuje, ze i nejmensi plocha se da
chytfe vyuzit.

Obr. ¢. 20: Reklama na hranach schodu

Zdroj: cleaningbusinesstoday.com, 2018
Guerilla mize byt realizovana V jakémkoli obdobi, avSak ne obecné pii
negativnich udalostech, které se d€ji u nés, ¢i ve svéte.
e Domluvit si s vyrobcem lopatek nebo kostat, aby mohla byt nalepena nalepka na

tyto vyrobky, a to s kontaktem na tiklidovou firmu a mottem: ,,Je ¢as na tklid*?
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e Zafidit obdobnou akci jako pro vyrobek Mr. Proper, tzn. vybrat si ptfechod
napiiklad na Americké ulici, jednu ¢ast pfechodu zvyraznit a dopsat opét motto:
,,Je Cas na uklid?* a logo firmy.
e Vyuziti poklopu od kanalu, vytisknout 3D nélepku v motivu kbeliku horké vody
a hadrtiku, pod timto napsano opét: ,,Je Cas na uklid?* a logo firmy.
e Vyuzit schody naptiklad na fotbalovém stadionu nebo v ndkupnim centru a 3D
nalepkou vytvofit ur¢ité zneciSténi mista (vylita kava, kapky krve, po¢mrkani
pastelkami). Opét by zde mohlo byt umisténo motto nebo vzkaz: ,,VycCistime
vSe* spolecné s nazvem spolecnosti
Vzajemné doporucovani firem neboli affiliate program je velmi efektivni cesta
k zékaznikim. Idealni by bylo navazani kontaktu s firmami, které pracuji v oboru
malifstvi nebo stavebnictvi, aby po provedeni sluzby pro své zédkazniky dorucily
uklidovou firmu na nasledny po rekonstrukéni uklid. Pro tuto komunikaci je nutné
obstarat letaky a vizitky.

Vyuziti: Cilem je tedy pracovat na zaklad¢ ur¢itého Affiliate programu, ktery by
fungoval nejen na bazi reklamy na strankidch partnert, ale také na osobnim

doporucovani za ucelem ziskani zakaznika.
5.5 Harmonogram

Tato kapitola obsahuje ¢asovy plan jednotlivych aktivit v ramci komunika¢niho
planu pro spolecnost Myfa Mysik pro obdobi cerven 2018 — kvéten 2019.
V komunika¢nim planu jsou média vybrana tak, aby vhodné zaujala cilové segmenty
Sdanym sdélenim. Financéni stranka bude zpracovdna prostfednictvim rozpoctu
jednotlivych aktivit.

Cilem bude dorucit spravna sdéleni, ktera pomohou zakaznikim posouvat se
V ramci spotiebitelského procesu rozhodovani, aby byl zavrSen poslednim
Mysik a portfoliu sluZzeb této spolecnosti. Jednd se tedy zejména 0 piesvéd¢ovani 0
koupi a pfipominani podstaty a diileZitosti tiklidovych sluzeb s emocionalnim apelem na

Setfeni ¢asu pro rodinu, osobni ¢as €1 jiné aktivity.
5.5.1 Obdobi éerven 2018 — zari 2018

V tomto slunném prazdninovém obdobi bude prepokladana poptavka po:

e UdrZovani travnatych ploch,
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e generalnim uklidu Skolek a skol,

e uklidu po vetejnych akcich

e uklidu a ptiprava mist pro svatebni obtady,

e Uklidu luxusnich domti pro majitele na dovolené.

Poptavka v tomto obdobi je tvofena pravé firmami.

Na zacatku tohoto komunika¢niho planu je nejdiive zapotiebi zalozit Facebook
stranku firmy, YouTube kanal, vCas zajistit a naplanovat obsah sdé€leni tj. videi, ¢lanka
a prispévku, ktera budou v tomto obdobi zvefejnéna.

Strategie Facebook kandlu bude spocivat v pravidelném zvefejiovanim
zajimavych informaci zoboru podnikéni firmy, ale také piibuznych, naptiklad
problematiky zatézovani zivotniho prostiedi atd. Pfispévek tedy bude mit bud’ ptimou
souvislost se silnymi strankami spole¢nostmi (napf. zaméstnanci spole¢nosti skutecné
nepouzivaji latky poskozujici nebo zatézujici zivotni prostfedi) nebo bude upozornéno
na obvyklé véci, které jsou v Zivotech kazdého z nds brany s déavkou humoru, aby
stranka nepusobila ptilis kostnaté a ,,naskrobené®.

Na zacatku Cervna budou telefonicky nebo prostiednictvim emailového sdéleni
zkontaktovani partnefi zapojeni do Affiliate programu, za ucelem probrani vzajemné
spoluprace az do piistiho roku, kdy v bfeznu probéhne dalsi zkontaktovani. Obsahem
bude informovani o nastdvajicich pldnech spole¢nosti, nabidkdch a ocekavané vysi
provize partnerd.

Obr. ¢. 21: Komunikaéni plan pro obdobi ¢erven 2018 - zari 2018

Mésic Cerven Cervenec Srpen Zari
Tyden 1(2]13[4]5|6|7|8|9]10[11|12]|13(14]15(16
Facebook
Youtube R R R R
Dopisy skolkdm
Plzenacek.cz
Veletrh
Firmy.cz
Webova aktivita
Affiliate program P

Zdroj: Vliastni tvorba, 2018

Komunikaéni plan bude rozdélen na mésice po jednotlivych tydnech kampané.

Pismenkem P je oznacena piiprava ur¢itého prostiedku nebo aktivity, pismenkem R je

oznacena piima realizace.
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Graficky je prvni obdobi komunika¢niho planu zndzornéno obr. €. 21. Zacatkem
¢ervna bude probihat tisténé sd€leni prostiednictvim dopist, které budou odeslany do
postovnich schranek stalym zakaznikim v oblasti Skol a Skolek s klasickou nabidkou.
Pocet stalych zakazniki vtomto segmentu ¢ita 20 — 30 Skol a Skolek na Plzensku.
Ptiloha | obsahuje graficky navrh obalky pro pisemnou komunikaci.

Dale bude probihat tisténé sdéleni prostfednictvim inzerce v inzertnich novinach
Plzenacek.cz, kdy na konci kvétna musi byt hotové sdéleni, které bude Vv Cervnu az
V srpnu vytisténo, pficemz je predpoklddana sleva za opakované vytisténi.

Samotné zalozeni profilu na firmy.cz je zdarma. Pokud by méla byt firma lépe
vidéna, je potfeba vyuzit ,,Seznam naplno®, a to za od 10 K¢ na den, bude tedy pocitano
s ¢astkou piiblizné 500 — 1 000 K¢ na mésic.

V obdobi zafi musi odstartovat pifiprava na Veletrh tklidu, ktery se kona v fijnu.
Ptihlasku je nutné odeslat do 16. zaii 2018, registracni poplatek je 1 500 K¢.

Co se tyce koncepce pro podporu prodeje firem, bude navrzen bali¢ek sluzeb pro
Skoly a Skolky zahrnujici zékladni upravu podlah a koberci, oc€iSténi oken a ramu
spole¢né s Cisténim zaluzii, ktery bude prezentovan prozatim na starém webu. Bude
nabizen se snizenou cenou 5 % - 10 %, nez kdyby byly sluzby zakoupeny zvlast,
v zavislosti na tom v jakém obdobi bude objednavka realizovana. Jednim z cila
komunika¢niho planu je zajiSténi vice zakézek ve dnech pondé€li az Ctvrtek a prave
datum realizace sluzby ovlivni vysi slevy.

Obr. ¢. 22: Propagace bali¢ku pro $kolky

CISTE
SKOLY A
SKOLKY PRO
NASE DETI

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
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Obr. ¢. 22 ilustruje sdéleni, které bude prezentovano na webovych strankach.
Sdéleni v sobé nese jak moralni tak emocionalni apel, pfi¢emz piijemce sd¢leni si sam
piebere smysl tohoto sdéleni.

Podpora prodeje pro domacnosti bude realizovana webovou propagaci pestré
nabidky sluzeb pro zakazniky, ktefi si po dobu své dovolené nechaji uklidit své
domovy.

Na téma uklid domécnosti béhem dovolené bude sepsan clanek na webu
spole¢nosti. Na zacatku zaii bude na webu popian $kolakiim hezky Skolni rok. Veskera
aktivita na webu se promitne i do socialnich siti. Diky témto ¢innostem budou plnény
marketingové cile zvySovani poc¢tu fanouskt na Facebooku a zvySeni webové aktivity.

Sdéleni prostifednictvim webovych ¢lanki: Nechte si uklidit domov v prubéhu
dovolené nebo pied dovolenou, letni tipy pro zahradu, Nanotechnologie pro Vas viz,
Cisténi koberct, Uprava bazénu.

V zafi se pomalu lame poptavka, kdy majoritni podil poptavky spolecnosti je

vyrovnan s poptavkou domécnosti.
5.5.2 Obdobi Fijen 2018 — leden 2019

V tomto podzimné-vano¢nim obdobi bude prepokladana poptavka po:
e Uklidu listi a poslednich upravach zahrad.
e Pfedvanocnim a novoro¢nim uklidu nebo uklid sn¢hu.
VétSina poptavky je tvofena pravé domacnostmi a pravé na tento segment bude
cilena propagace a slevovy balicek. Obr. €. 23 ukazuje plan druhé ¢asti komunikaéniho
planu.

Obr. ¢. 23: Komunika¢ni plan pro obdobi Fijen 2018 - leden 2019

Mésic Rijen Listopad Prosinec Leden
Tyden 17118|19(20(21]22|23]|24|25[26|27|28]|29]|30|31|32
Facebook

Youtube R R R R

Veletrh -

Webova aktivita P R P IR
Periodikum P IR R

Direct Mail P/IR R P IR R
Newsletter

Clanek na webu pro Zeny

Radio P |P

Zdroj: Vlastni tvorba, 2018

80



Nejnovejsi poznatky z oblasti tklidu, vynikajici moznost navazat nové obchodni
kontakty nebo se inspirovat ke zdokonaleni tklidovych postupti nabizi 4. ro¢nik
veletrhu profesionalniho tklidu v Lysé nad Labem konany 16. — 17. 10. 2018. Minuly
rocnik navstivilo 25 firem a rozloha veletrhu se vySplhala na 1 200 m?. Registracni
poplatek je 1 500 K¢&, ktery byl ale zaplacen jiz v zéfi, jednotkovad cena pro vnitini
plochu stanku je od 850 K&m? a venkovni od 650 K&m? Pro ubytovani v ptihodné
vzdalenosti a komfortu je nutné vyhradit si pfiblizn¢ 1 300 K¢/osoba. (veletrhuklidu.cz,
2018) Pro potieby spole¢nosti bude stacit stanek 0 rozloze 6 —9 m?. Jako propagacni
material bude zvolen letdk o velikosti AS, kiidovy papir 135 g/m? mat, 300 ks
tiskoviny, cena 1 595 v¢etné¢ DPH. (cenik-tisku.cz) Divody pro tcast na veletrhu jsou
jasné, napiiklad navazani kontaktd s budoucimi odbérateli ¢i dodavateli. Velmi
diilezitou udalosti pro toto obdobi bude tedy Veletrh Uklidu, kdy ptiprava trvéa jiz od
konce zafi. Do pfipravy je zahrnuto zarezervovani hotelovych pokojl, piiprava
propagacnich materialti, registrace a vybér mista pro veletrh, doprava osob
a piislusenstvi a sbér informaci o uc¢astnicich veletrhu.

Webova aktivita bude realizovana v listopadu zvetejnénim Vanocniho balicku
pro domacnosti a na zacatku roku 2019 poptanim do nového roku spole¢né s moznosti
novoro¢niho uklidu, které bude propagovano i direct-maily. V pribéhu obdobi budou
pridavany fotky z nejnovéjsich tklidi do webové galerie spolecné s nastavenim rotace
nejvyuzivanéjsich sluzeb pro toto obdobi na ivodni strané webu.

Periodikum Plzenisky denik, jako nositel tisténého sdéleni, bude dilezitym
kanalem pro segmenty domacnosti, které bude dobrym prostiedkem pro propagaci
vano¢ni baliCku a vano¢nich vouchert s pfipomenutim novoroc¢niho tklidu, spole¢né se
zvySovanim povédomi o spole¢nosti, coz je jednim zcili komunika¢niho plénu.
Realizace bude probihat v 21. a 23. tydnu kampané, vzdy ve stfedu. V rozpoctu je
pocitano s 10 % slevou za opakovany vytisk.

Direct mail bude rozeslan v 21. a 24. tydnu v listopadu s nabidnutim koupé
vano¢niho balicku a tipem na darek pod stromecek — voucher na uklid od spole¢nosti
Myfa Mysik. Ukazku navrhu vanocni voucheru znazormuje obr. ¢. 24. V lednu v tydnu
29. a 21. bude popiano k novému roku a nabidnut povano¢ni nebo novoro¢ni uklid se
sdélenim a mysSlenkou pro¢ se zabyvat uklidem, kdyz zakaznik miize realizovat sva

novorocni prani.
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Obr. ¢. 24: Vanoéni voucher

’-,-L:%A'*f

Zdroj: Vlastni tvorba, 2018
Newsletter je moderni marketingovy nastroj, jehoz realizace bude probihat
taktéz v listopadu. Obsahem sdéleni bude moznost vanoc¢niho a jarniho balicku, nabidka
zakoupeni voucheru, par vét o aktualnich ¢innostech spole¢nosti a mozna propagace
partner z Affiliate programu. Rozesilani bude realizovano prostfednictvim Ecomailu,
jak je zobrazeno v obr. ¢. 25.
Obr. ¢. 25: Ukazka prace s Ecomail

A — D, o
MYFA &2

Vanoce Vam klepaji na dvere...

Chci usetiit ¢as pro rodinu

HTML

ZdT)j Vlastni zpracovani s Ecomail, 28 l

Prace sonline editorem Ecomail je velmi instinktivni a hrava, zvladne ji
naprosto kazdy a pro rozeslani vytvofené prace 100 kontaktim je dokonce zdarma.
Tvorba newsletteru nebo direct emailii miize byt zcela v rezii zadavatele nebo jsou zde
moznosti pro vyuziti Sablon, které Ize celé jednoduSe ptenastavit dle vlastnich
pozadavkl. Ovladaci prvky jsou jednoduché pro praci a pracovni prostiedi je velmi
piijemné.
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Clanek na webu pro Zeny nabidne moderni Zené moznost usetieni volného &asu
na vanoc¢ni vybirani darki a na piipravu domova pro vano¢ni obdobi. Obsahem sdéleni
bude velmi kratké piedstaveni sluzeb spolecnosti se slovy jednatele, proC si zakaznici
nejcastéji objednavaji sluzby pravé od Myfa Mysik. Na zavér bude uvedena moznost
zakoupeni vanoc¢niho balicku s uzasnym tipem na darek — voucher na uklid. Ptipravé
clankd musi nejdiive nadchazet zkontaktovani se s obchodnim oddélenim webu
WWW.prozeny.cz a domluvit se na spolupraci.

Dalim kanalem bude Radio CRo RadioZurnal s realizaci spotd Vv délce
0:21 - 0:30 v casech 8:28 a 15:28 v pracovnich dnech, a to v tydnu 20. a 22. V rozpoctu
bude pocitano se slevou 25 % pii realizaci 20 spotii v ramci jedné kampané. Priprava
bude probihat jiz dva tydny pifedem, pfedmétem bude vyroba a Gprava spotu s nakupem
licence.

Ani aktivita na socialnich sitich ¢i Youtube nebude pozadu. Budou psany ¢lanky
na rtizna témata, sdileny rizné myslenky, a to vSe s propagaci aktualnich kampani, které
jsou umistény na webu. Sdéleni prostiednictvim webovych ¢lanki: Piiprava zahrady

na zimu, Tipy pro Vanocni tiklid, Na co nezapominat pii velkém uklidu.
5.5.3 Obdobi anor 2019 — kvéten 2019

V tomto jarné-letnim obdobi bude prepokladana poptavka po:
e Jarni tklid domi a automobild.
e Uklid oken, stiech, venkovnich ploch, odstranéni pylu.
e Generalni uklid firem pted audity nebo nano-potah pro bazény.

V Unoru a bieznu bude pfevaha poptavky domacnosti, kterd se v dubnu lame na
drtivy podil poptavky segmentu firmy. Tteti a posledni ¢ast planu je demonstrovana
obr. ¢. 26.

Obr. ¢. 26: Komunika¢ni plan pro obdobi unor 2019 - kvéten 2019

Mésic Unor Biezen Duben Kvéten
Tyden 33(34|35(36|37(38|39(40|41|42|43|44 (45|46 (47|48
Facebook R R

Youtube R R

Newsletter

Firmy.cz

Webova aktivita R R

Radio R R

Affiliate program P IR |R

Zdroj: Vlastni tvorba, 2018
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Od unora 2019 bude propagovan a navrzen jarni bali¢ek, kde budou nabizeny
dvé sluzby, na které lze uplatnit slevu. Vyse slevy bude opét ovlivnéna datem realizace
sluzby, protoze cilem komunika¢niho planu je zvysit pocet realizaci béhem pracovnich
dnii od pondéli do ¢tvrtka. K propagaci jarniho balicku budou vyuzity rizné kanaly,
zejména socidlni sit¢ s webovou prezentaci, v Gnoru radio, které zasdhne zejména
segment domdacnosti, od dubna bude topovan profil na firmy.cz, protoze bude cileno
spiSe na poptavku firem. Vyznamna bude také realizace setkani partnert z Affiliate
programu a v kvétnu rozeslani newsletteru prostfednictvim direct mailu.

Obr. €. 27: Navrh propagace jarniho balicku

Cisténi oken Hloubkové &isténi kobercl

e Vyberte si, co Vas bavi... e

Zdroj: Vlastni tvorba, 2018

Webova prezentace i prezentace na socidlnich sitich ¢i YouTube bude Ziva,
hrava, barevna a hlavné aktualni. Zacatkem tinora bude zvetejnéna propagace jarniho
balicku, kterd je zobrazena na obr. ¢. 27. Tyden pfed Velikonocemi bude zvetejnéno
prani, které bude rozeslano i vS§em partnertim a odbérateliim prostfednictvim emailové
komunikace, jeho ukézka ptredstavovana obr. €. 28.

Unor je ve znameni posledni realizace reklamniho sdéleni prostiednictvim
vysilactho média radia v rdmci jednordzové kampané jiz z predchoziho obdobi. Stale
bude pocitano se slevou, platba probéhne v tomto obdobi. AvSak musi byt nahran novy
spot, protoze ptedchozi byl cilen na vanocni ¢i novoro¢ni uklid. Realizace opét
probéhne ve dvou Casech v pracovnich dnech v tydnu 33. a 35. Obsahem sdéleni bude
nabidka jarniho tklidu jak pro domacnosti, tak i firmy. Délka bude maximalné 30 s, kdy
bude nahran napftiklad néasledujici ptibeh: Maminka bude chtit jit ven s kamardadkami na

kavu, ale omluvi se, protoze musi uklizet. Jedna z kamaradek ji nabidne kontakt na
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uklidovou firmu Myfa Mysik a sdeéli své pozitivni zkuSenosti. Maminka se ihned chopi
Sance a uzije si sviij volny cas.

Duben bude zaméten na kontaktovani novych firem a pfipomenuti se stavajicim
partneriim. Aby nabidka spolecnosti byla Iépe na ocCich, bude probihat placené topovani
profilu na firmy.cz.

V kvétnu bude odeslan vSem zakaznikim a partnerim newsletter pro obdobi
biezen — listopad.

Sdéleni prostiednictvim webovych ¢lanki: Jarni pfiprava zahrady,
Nanotechnologie pro Vasi koupelnu, Hloubkové ¢isténi koberce, Trendy v uklidu. Tip
pro YouTube: Ukazka funkce nanotechnologiec na skla sprchového koutu, ukazka
hloubkového jarniho €isténi koberce.

Obr. ¢. 28: Ukazka prani

VESELE VELTKONOCE!

A — D, o
MYFQA
MYSIK

Zdroj: Vlastni tvorba, 2018
5.6 Rozpocet komunikaéniho planu

Finanéni stranka realizace komunika¢niho planu je také velmi dulezitym
pohledem na efektivitu celého konceptu. Vtab. ¢. 11 jsou zaznamenany veskeré
predpokladané vydaje na aktivity pro navrzeny plan na obdobi ¢erven 2018 — kvéten
2019.
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Tab. ¢. 11: Rozpocet komunikac¢niho planu

Aktivity K¢
Sociélni sité - kazdodenni kontakt 0
Webova prezentace 0
Radio 30 000
Periodikum 72 210
Profil na Firmy.cz 5000
Direct Mail 0
Obycejné psani (30 dopist skolky) 480
Affiliate program 0
Veletrh - z toho 17 095
Propagacni materialy (300 ks) 1595
Doprava a ubytovani 6 000
Registrace 1500
Pronajem mista + ptipojka 8 000
Neomezeny tarif pro jednatele 18 000
Vouchery 960
Celkem 142 785

Zdroj: Vliastni zpracovani, 2018

Do vyse uvedeného rozpoctu neni zapocitana realizace webové prezentace, ktera
byla dopiedu planovana a byla by tedy realizovana, i kdyby nebyl navrzen komunikaéni
plan. Z tohoto divodu nebyla umisténa do rozpoctu nakladli vyvolanych timto
komunika¢nim planem. Jednotkové ceny jednotlivych aktivit jsou popsany v kapitole
5.4 Vybér médii. Jednotkova cena pro tisk véanoc¢nich vouchert je 12 K&/ks,
piedpoklada se tisk 80 ks.

Rozpocet byl ptedem stanoven metodou dostupnosti a to na vysi 150 000 K¢.
5.7 Metriky pro kontrolu planu

Kontrola pribéhu komunika¢niho planu je stejné dilezitym procesem jako
samotna realizace planu. PFriloha H popisuje jednotlivé komunikaéni aktivity spolecné
s cili komunikaéniho planu, které si jednotka uréila. Pomoci navrzenych metrik, které
jsou také soucasti prilohy B, bude v dané frekvenci zjisStovana mira naplnéni daného
cile, ptitom za spravné vykonani procesu bude odpovédny jednatel firmy.

Nasledujici metriky v oblasti email marketingu patii i mimo jiné diky své

jednoduchosti mezi velmi pouZivané metriky.
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Mira dorucditelnosti je rozdil poctu odeslanych a nedorucenych zprav podélené
poétem zprav odeslanych. Cim vy$§i mira dorugitelnosti, tim 1épe, je to odraz kvality
emailové databaze. Mira otevieni je podil poctu otevienych zprav k poctu odeslanych
zprav. Tuto metriku je vSak nutné brat s rezervou. Piestoze bude vykazovana vysoka
mira otevienosti, tak vSichni, kdo si email otevieli, jej nemuseli Cist. Mira prokliku je
pocitana jako podil poctu proklika s poctem odeslanych emailti. Diky tomuto ukazateli
je mozné zjistit, kolik cCtendit skutecné kliklo na odkaz v emailové zprave.
(clipsan.com, 2018)

U vsech sledovanych metrik je zadouci rostouci tendence. Affiliate program je
velmi specificky a zaméfeny na kvalitni partnery a nikoli na jejich kvantitu, proto zde
neni o¢ekavan dramaticky rist. Podobny pfedpoklad je i u poctu navdzanych kontaktii
na veletrhu. Pocet odbératelii na kanalu YouTube nebo socialnich sitich by mél mit
mezimeésicni rast alesponn 30 odbératelii. Navstévnost webu by méla byt dle planu o 30
navstév vyssi nez v predchozim roce. Vyvoj po¢tu objednavek diky periodiku nebo
radiu musi byt rostouci. Rist zisku by mél byt minimalné o 10 % vici predchozimu
roku. Objednavky budou sméfovany také na pracovni dny, kdy se predpokladam rist
objednavek v pracovnich dnech pfiblizné¢ o 20 %, jelikoz dané obdobi je nedostate¢né
vytizeno na rozdil od vikendd. K tomuto pfesunu bude lakat slevové rozpéti
u jednotlivych akcnich balickli nabizenych béhem roku.

Vypocet jednotlivych metrik mize probihat i v programu Excel, avSak pro
budouci komunikaci a spravu dat bude nezbytny CRM systém, ktery bude velky svymi
Sikovnymi a pokroc¢ilymi funkcemi, avSak dostate¢né maly a jednoduchy pro potieby
mensiho podniku. Piikladem mtZe byt eWay-CRM.

V piedchozich letech komunikace s vnéjSim okolim prakticky neprobihala,
aproto bude nezbytné zejména Vv prvnich dvou letech sledovat vyvoj a dopad
komunikace v jednotlivych komunikacnich kanalech. Pfi negativnim vyvoj je velmi
podstatné zasdhnout co nejrychleji a pochopit, pro¢ se realita nevyviji podle planu

a nejlépe tyto poznatky zaznamenavat.
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6 Zavér

Marketingova komunikace je soubor nckolika nastroji, které maji hlavni
spolecny tukol, a to prodat produkty prostiednictvim komunikace s budoucimi
zéakazniky.

Prvnim ukolem bylo vypracovat teoretickou zékladnu pojmu a principd, které
byly nasledné aplikovany V empirické casti. Nejdiive byly teoreticky definovany
sluzby, kdy teoreticka vychodiska byla ¢erpana zejména od autorky Vastikové, ktera je
specialistka v oboru sluzeb. Nasledné¢ bylo teoreticky zpracovano komunika¢ni
planovani, jehoz zdrojem jsou zejména autoii Kotler, Ptikrylova a Foret. Obsahem
komunikacniho pldnovani je definovani samotného pojmu komunikace spole¢né s jejimi
procesy. Zékladnim stavebnim kamenem je situacni analyza, kterda je dilezitd pro
analyzu okoli podniku. Nésleduji etapy komunikaéniho planu, které obsahuji dulezité
kroky pro postup, dle kterych byla sestavena i empiricka ¢ast této prace.

Dale bylo popsano piedstaveni spolecnosti, které bylo podlozeno internimi
materidly spolecnosti, osobni zkuSenosti autorky nebo na zdkladé konzultaci, které
trvaly po celou dobu zpracovavani diplomové prace.

Na zaklad¢ ziskanych dat byla provedena analyza marketingovych aktivit
organizace a zaroven poodhaleny jeji nedostatky, jejichz feseni je soucasti kapitoly.

Komunikaéni plan spole¢nosti byl vytvofen na zdklad€ situacni analyzy, kde
byla pouzita SWOT analyza, PESTLE analyza prostfedni organizace a jako posledni
Portertiv model péti sil. Dale bylo nadefinovano pét zakladnich cili komunikaéniho
planu, které jsou v zajmu spolecnosti. Cile smétuji ke zvySovani navstévnikli webovych
stranek, YouTube kandlu, zvySeni obratu, poctu objednavek a povédomi spolecnosti.
Velmi dulezitd cast, kterd je dale rozpracovana do casového harmonogramu, je
vénovana vybéru vhodnych médii a sdé€leni pro cilové segmenty.

Pléan je zpracovan pro obdobi jednoho roku, a to od cervna 2018 do kvétna 2019.
Jako stézejni byla vybrana elektronicka a tiskova média. Pro komplexnost planu byly
také pfilozeny grafické navrhy sdéleni, kterd budou probihat v pribéhu realizace planu.
Dulezitym aspektem je také finanéni efektivita, kterd je vyhodnocena v rozpoctu. Pro
meéfeni dopadlt komunikacniho planu slouzi nadefinované metriky, které budou slouzit

jako poklad pro vyhodnoceni u¢innosti komunika¢niho planu.

88



7

Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.

Seznam tabulek

¢. 1: Procenta "vzbuzovani pozornost" reklamnich sd€leni...........c.ccovriiiiiinninens 38
¢. 2: Obrat spolecnosti za obdobi 2014 — 2017 v mil. KC....oovvvvvvvvieiiiiiiiiiciiiee, 44
¢. 3: Pomér zédkaznikli na celkovych trzbach (v %)....cccoovviiiiiiiiiees 46
C. 4: Pocet nAvStEVNIKT WEDU ..c..eoiiiiiiiiici e 48
¢. 5: Navstévnost webu dle lokalit v obdobi ¢erven 2016 — leden 2018 ................ 49
¢. 6: Vyuziti kanali za obdobi ¢erven 2016 — prosinec 2017 ........ccccovevveeevivernenne. 49
¢. 7: Vyvoj poctu matetskych a zékladnich skol v Plzenském kraji.............ccue....e. 55
C. 8: Poslechovost radii v Plzeniském Kraji .......ccccoovcviriiiiiiiiieiieceee 71
&. 9: Cenik reklamnich spotti a koeficienty CRO ........c.ccovueveeveeveerersieienieeeseessenes 72
¢. 10: Cenik reklamnich spotl a koeficienty radia Impuls .........cccccovriiiiiiiiiennnns 72
¢. 11: Rozpocet komunikacniho planu ..........ccceviiiiiiiiiiiieiie e 86

89



8

Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr. ¢.
Obr.
Obr. ¢.
Obr. ¢.
Obr. ¢.
Obr.
Obr. ¢.
Obr. ¢.
Obr. ¢.
Obr. ¢.
Obr.
Obr. ¢.
Obr. ¢.
Obr.
Obr.
Obr. ¢.
Obr. ¢.
Obr. ¢.
Obr. ¢.

€ Cx< p< p< (@14 Cx< _O( (@3 (@] (@13 (@13 _O( (@13 (@13 (@13 _O( (@13 p< p< _O( _O( _0( _0( _O( _O( _0(

(@]

Seznam obrazku

1: Planovani marketingové Komunikace ...........ccooveeiiiiiiiiiiiinccc e 16
2: KOMUNTKACHT PTOCES. . vviiviiiiiiiiiisiiiesiiie sttt sttt sibe e nnbe e 18
3: ROZNOAOVACT PTOCES ..vviiuvviiiiiiiiiiiie ettt 20
4: Aplikace nanotechnologie bazén Lochotin ...........ccccvvviiiiiiiiiiiiciciici 43
5: Zleva pivodni @ NOVE 1080 .....uviiiiiiiiiiiiiicee e 46
6: Momentalni (staré¢) weboveé stranky MYFA - MySiK.......cooecviiiiiiniiiieeninnn, 48
7: VEkova struktura navStévniklh webu (V %0) ....oovvviiiiiiicceee e 50
8: Ukazka funkce chat-bota...........cccooeiiiiiii, 52
9: Webové stranky konkurence UKlizeno za VAS........ccocevveeiiiiiiiiie e 54
10: Vyvoj produktivity v odvEtVICh .....cccoviiiiiiiiiic 57
11: Vyvoj mezd v Plzefiském Kraji ......ccceevieiiiiiiiii e 58
12: Struktura &istych penéznich vydani domacnosti v CR....vvevevvvevceeeeeieene. 58
13: Vyvoj redlné a nominalni mzdy .........ccceeviriiniiiinieiieieeee e 59
14: Vyvoj HDP v tis. na obyvatele.........cccooeeiiiiiiiiiiiiceee e 59
15: Vyvoj primérné inflace v CR v letech 1993-2017 ........cccceveveerererererennnn. 60
16: Obecnd mira nezaméstnanosti pro vek 15 let a vice pro Plzensky kraj ........ 60
17: Mop s dAVKOVANIM VOAY ..o 62
18: Produkce podnikového odpadu na 1 obyvatele (Kg).......cccoovveiiiiiiiiiinnnnn 63
19: ML, PIOPET ..ot 76
20: Reklama na hranach schodu..........ccoooiiiiiin e 76
21: Komunikaéni plan pro obdobi ¢erven 2018 - zafi 2018.........cccvevviveiiiieennn 78
22: Propagace baliCku pro SKOIKY ......cccooiiiiiiiiiiiciii e 79
23: Komunikaéni plan pro obdobi fijen 2018 - leden 2019 ..........cccccvvevvevriennn. 80
24: VANOCNT VOUCKET ... 82
25: Ukazka prace s ECOMAIl ..........coooiiiiiiiie e 82
26: Komunikac¢ni plan pro obdobi tnor 2019 - kvéten 2019 .........ccccvvvveiinnnne 83
27: Navrh propagace jarniho baliCKu .........cccoceviiiiiiiiii 84
28: UKAZKA PTANT ..ot 85

90



9  Seznam zkratek

CRo... Cesky Rozhlas

CSU... Cesky statisticky ufad

91



10 Seznam pouzité literatury

Knizni zdroje

Clow, K. E. & Baack, D. (2008). Reklama, propagace a marketingovda komunikace.
Brno: Computer Press.

Foret, M. (2011). Marketingovad komunikace. Brno: Computer Press.

Horakova, H. (2003). Strategicky marketing. Praha: Grada Publishing.

Grasseovéd, M., Dubec, R. & Rehak, D. (2012). Analyza podniku v rukou manazera: 33
nejpouzivanéjsich metod strategického rizeni. Brno: BizBooks.

Hanzelkova, A., Ketkovsky, M. & Vykypél, O. Strategické rizeni: teorie pro praxi.
(2017). Praha: C. H. Beck.

Kotler, P. (2007). Moderni marketing. Praha: Grada.

Piikrylova, J. & Jahodova, H. (2010). Moderni marketingovid komunikace. Praha:
Grada.

Solomon, M. R., Marshall, G. W. & Stuart, E. W. (2006). Marketing ocima svetovych
marketing manazeru. Brno: Computer Press.

Varey, R. J. (2001). Marketing Communication. Londyn: Taylor & Francis.
Vastikova, M. (2014). Marketing sluzeb. efektivné a modernée. Praha: Grada Publishing.

Vysekalova, J. (2012). Psychologie reklamy. Praha: Grada.

92



Elektronické zdroje

Alza.cz (2018). VILEDA Spray mop. Cit. 11.03.2018, dostupné z:
https://www.alza.cz/maxi/vileda-spray-mop-d4008785.htm

Cenik-tisku.cz (2018). Letdky. Cit. 10.04.2018, dostupné z: https://www.cenik-
tisku.cz/tisk/letaky

Cleaningbusinesstoday.com (2014). Guerrilla Marketing Tip #28: Arena or Escalator
Steps. Cit. 09.04.2018, dostupné z: http://cleaningbusinesstoday.com/blog/guerrilla-
marketing-tip-28-arena-or-escalator-steps-2

Cnb.cz. (2017). Zprava o inflaci — 112018 — tabulky a grafy z textu. Cit. 15.12.2017,
dostupné z: https://www.cnb.cz/cs/menova_politika/zpravy o inflaci/2018/2018 I/
zoi_2018_|_grafy.html

Czso.cz. (2017). Sluzby - 4. ctvrtleti 2017. Cit. 24.01.2018, dostupné z:
https://www.czso.cz/csu/czso/cri/sluzby-4-ctvrtleti-2017

Czso.cz. (2017). Ceskd republika od roku 1989 v ¢islech — 2016. Cit. 18.01.2018,
dostupné  z: https://www.czso.cz/csu/czso/ceska-republika-od-roku-1989-v-cislech-
wO0i9dxmghn

Czso.cz. (2017). Dlouhodoby vyvoj Plzenského kraje v letech 2001 az 2016. Cit.
17.01.2018, dostupné z: https://www.czso.cz/documents/10180/63344410/
33013317t21.xIsx/4ebf415d-b416-4ca0-adce-c6ad2f872bf1?version=1.1

Czso.cz. (2017). Mezikrajské srovnani vybranych ukazatelii - ekonomicky vyvoj. Cit.
07.01.2018 dostupné zZ: https://www.czso.cz/documents/10180/63344410/
33013317t13.x1sx/517bdd8b-083a-4e77-8861-120235f9a880?version=1.1

Czso.cz. (2017). Vybrané ukazatele za Plzensky kraj - ekonomicky vyvoj. Cit.
06.12.2017, dostupné z: https://www.czso.cz/documents/10180/63344410/
33013317t32.x1sx/9¢9160ee-5b88-499d-b500-427b1a70f49b?version=1.1

Czso.cz. (2017). Vybrané ukazatele za Plzensky kraj - socialni vyvoj. Cit. 18.02.2018,
dostupné z: https://www.czso.cz/documents/10180/63344410/
33013317t33.xIsx/7eb7fafa-7ea3-4e58-9c3d-c355bad33aae?version=1.1

Czso.cz. (2017). Vybrané ukazatele za Plzensky kraj — zZivotni prostredi. Cit.
18.02.2018, dostupné z: https://www.czso.cz/documents/10180/63344410/
33013317t34.xIsx/2dda098d-1018-4353-9c1e-e4f64c2fd73e?version=1.1

Czso.cz. (2016). Zakladni charakteristiky ekonomického postaveni obyvatelstva ve veku
15 a vice let. Cit. 08.12.2017, dostupné z: https://vdb.czso.cz/vdbvo2/faces/

93



cs/index.jsf?page=vystupobjekt&pvo=ZAM01B&z=T&f=TABULKA&skupld=426&k
atalog=30853&pvo=ZAMO1B&str=v467&c=v3~8__RP2016&u=v413__VUZEMI__10
0__3042#w=

Czso.cz. (2016). Zdkladni tendence demografického, socidlniho a ekonomického vyvoje
Plzenského kraje — 2016. Cit. 08.12.2017, dostupné
z: https://lwww.czso.cz/csu/czso/tabulkova-priloha-1ycap72j2x

Expressprint.cz. (2018). Tvorba letikii: 9 tipii pro efektivni letik. Cit. 04.04.2018,
dostupné z: https://www.expressprint.cz/blog/tvorba-letaku-9-tipu-pro-efektivni-letak
G.denik.cz. (2018). Cenik 2018. Cit. 11.02.2018, dostupné
z: https://g.denik.cz/112/00/cenik-denik-2018-1.pdf

Hyken, S. (2017). Ten Customer Service And Customer Experience Trends For 2017.
Cit. 24.03.2018, dostupné z: https://www.forbes.com/sites/shephyken/2017/0 1/07/10-
customer-service-and-customer-experience-cx-trends-for2017/#2585594775e5
Kladivova, B. (2017). Letdky zabiraji, jejich vyznam ale klesa. Nejvic casu jim venuji
diichodci, Fika  prizkum agentury. Cit. 04.04.2018, dostupné z:
https://www.irozhlas.cz/ekonomika/letaky-stale-zabiraji-jejich-vyznam-ale-ustupuje-
nejvic-casu-jim-venuji-duchodci_1707251600_pj

Krajnak, V. (2015). 5 zdkladnich metrik email marketingu. Cit. 01.04.2018, dostupné z:
https://clipsan.com/blog/5-zakladnich-metrik-email-marketingu/

Krajnak, V. (2014). Placend reklama na Facebooku? 100 K¢ a rozdil je obrovsky. Cit.
09.04.2018, dostupné z: https://clipsan.com/blog/placena-reklama-na-facebooku-100-
kc-rozdil-je-obrovsky

Median.eu. (2017). Rddioprojekt. Cit. 17.02.2018, dostupné
z: http://lwww.median.eu/cs/wp-content/uploads/docs/RP_2017 2 3Q_zprava.pdf
Media.rozhlas.cz. (2018). Cenik kilasické reklamy a sponzoringu cesky rozhlas. Cit.
22.02.2018, dostupné z: _http://media.rozhlas.cz/_binary/03964736.pdf

Myfa-mysik.cz. (2018). Uklidova firma Plzeii. Cit. 10.11.2017, dostupné
z: http://lwww.myfa-mysik.cz

Plzenskyrozhled.cz.  (2018).  Cenik  inzerce.  Cit.  25.02.2018, dostupné
z: https://plzenskyrozhled.cz/cenik-inzerce-main/

Plzenacek.cz. (2018). Inzerce ceniky. Cit. 28.02.2018, dostupné

z: http://www.plzenacek.cz/index.php/pomocnik/36-inzerce/34-inzerce-ceniky.html

94


http://www.plzenacek.cz/index.php/pomocnik/36-inzerce/34-inzerce-ceniky.html

Radiounited.cz. (2018). Produkt pro osloveni Sirokého publika. Cit. 22.02.2018,
dostupné z: http://www.radiounited.cz/wp-content/uploads/RU-TOTAL-2015.pdf
Regionalnirozvoj.cz.  (2015). SWOT analyza. Cit. 20.3.2018, dostupné
z: http://lwww.regionalnirozvoj.cz/index.php/rozsirena-swot-analyza.html

Robzone.cz. (2018). Duoro xclean profi. Cit. 22.01.2018, dostupné z:
https://www.robzone.cz/roboticke-vysavace/duoro-xclean-profi

Rozhlas.cz. (2018). Kdo jsou posluchaci Ceského rozhlasu. Cit. 10.04.2018, dostupné z:
http://www.rozhlas.cz/reklama/vyzkum/_zprava/kdo-posloucha-cro--1165675
Rss.impuls.cz. (2017). Cenik reklamniho vysilani I spot 30*. Cit. 03.03.2018, dostupné
z: http://rss.impuls.cz/cenik2018.pdf

Sodha, K. (2014). Guerrilla Marketing: Mr. Clean. Cit. 10.04.2018, dostupné z:
https://sites.psu.edu/kbsartofwebdesign/2014/02/20/guerrilla-marketing-mr-clean/
Uklizenozavas.cz. (2018). Stéhovani Plzen. Cit. 02.02.2018, dostupné z:
https://www.uklizenozavas.cz

Veletrhklidu.cz. (2018). O veletrhu. Cit. 23.02.2018, dostupné z: http://veletrhuklidu.cz/
Zsf.cz. (2018). Direct mail. Cit. 03.04.2018, dostupné z: https://zsf.cz/slovnicek-

pojmu/direct-mail

95


https://sites.psu.edu/kbsartofwebdesign/2014/02/20/guerrilla-marketing-mr-clean/

11 Seznam priloh

Priloha A: Ptiklady faktorti ve SWOT analyze

Priloha B: Porteriiv model péti sil

Priloha C: SWOT analyza vybraného podniku

Priloha D: Vizitky dle nového firemniho konceptu

Priloha F: Aktivni subjekty dle CZ-NACE v Plzenském kraji
Priloha G: Roboticky vysava¢c DUORO

Priloha H: Metriky komunikacniho planu vybrané spolecnosti

Piiloha I: Vzor obalky pro pisemnou komunikaci

96



Priloha A: Priklady faktori ve SWOT analyze

Strengths Weaknesses
g Kvalitni vyrobek Konzervativni piistup k inovaénimu procesu
%’ Tradice znacky Spatna povést podniku
8 |Nizké vyrobniniklady Nekvalitni vyrobek
E Kvalifikovana pracovni sila Obtizna direfenciace od konkurenti
'E Dobfe zajistény a fungujici servis Chybna propagaéni kampan
g Vysoka uroven vyzkumu a vyvoje Nizka marketingova sila podnku

Opportunities Threats

S |Neexistuje konkurence Volny ptichod zahrani¢nich konkurentt
E Zru§eni ochranafskych opatfeni Silné postaveni klicovych konkurentt
\f Snadny vstup a vystup na trhy Slabé zhorSujici se postaveni podniku
E? Moderni trendy v technologiich zeme Neschopost konkurovat na trzich
> [Nové vyuzitelné moznosti v mezinarodnimobchodu  [Nepiizivé legislativni normy

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Hordkova (2013)

Priloha B: Porteriiv model péti sil

DODAVATELE —

NOVA
KONKURENCE

KONKURENCE V

ODVETVI

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Grasseova (2012)




Piiloha C: SWOT analyza vybraného podniku

Strengths

Weaknesses

Nabidka jedine¢ného produktu (nano)
Kvalitni a navazujici sluzby

Zakladna stalych zakaznika

Rodinné dlouholeta tradice spole¢nosti
Vyborné reference, minimum reklamaci
Pouzivani moderni technologie

Ekologické a zdravotné neohrozujici ptipravky

Nizké povédomi o znacce

Absence marketingové komunikace

Spatna informaéni zakladna

Rozhrani emailové komunikace

Manazerska ¢innost smé¢fovana na jednoho cloveéka
Zameteni na méné rentabilni pravidelné tklidy

Zavislost na dodavateli nanotechnologie

§ [Know-how (aplikace a nakladanis chemikaliemi) Financovani pouze vlastnim kapitalem
E Osobni piistup k zakaznikim Nerealizované IS, nulové propojeni
= |Nizka fluktuace zam&stnancti a zakaznikii Mensi obsazenost uklidi v obdobi po-¢t
}E Flexibilni reakce na aktualni trendy Neudrzovana webova prezentace
; . , . . . Nedostate¢na prezentace na webovych strankach
Vzijemna zastupitelnost zaméstnanct dlouholetych Klientd
Prestizni dodavatel pouze pro spole¢nost Absence specialnich balickd nebo voucherd
Silné osobnost majitele Vy§§inaklady na vstupy
Pojisténi proti pfipadnym Skodam Absence urcitych sluzeb
Sluzby Setii cas zakaznikim Chybi propojeni s ostatnimi obory
Z4dny dotaéni program OPZP
Nedostate¢na ucast na vetejnych zakazkach
Opportunities Threats
Upevnéni pozice na Plzensku Konkurenéni cenovy boj
Postupné starnuti populace Nepftiznivy vyvoj ekonomiky, nezaméstnanost
i Nenasyceny trh v Praze "Podfadna" povést oblasti uklidu
\% Nenasyceny trh v zahrani¢i (Némecko) illtmnggﬁiiri};ﬁ lg?jgﬁ(y jako mezichinek kvalitnich
E;’T Zptisnéni zakona o chemickych latkach spole¢né s
> Zvysenidafiového zatizeni

Prichod konkurence s lep$im inovativnim feSenim

Zména faze zivotniho cyklu odvétvi (roboti)

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018




Priloha D: Vizitky dle nového firemniho konceptu

Zdroj: Materialy firmy, 2017

Priloha E: Aktivni subjekty dle CZ-NACE v Plzeniském kraji

Roky 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017
Celkem ekonomickych subjektl 75152 | 72481| 71043 | 69886| 71 136
B-E Priimysl celkem 10615| 10660| 10572| 10512 10 698
F Stavebnictvi 9192| 8802 8571| 8058| 8254
G Velkoobchod a maloobchod 13213| 12822| 13080| 13 319| 13 849
H Doprava a skladovani 2427 2219 2177 2152 2182
I Ubytovani, stravovani 3984| 3961 3943| 3848| 3982
J Informacni a komunikacni Cin. 1140 1083| 1077 1171 1442
K Penéznictvi a pojistovnictvi 3340 2627 2237 1904 617
L Cinnosti v oblasti nemovitosti 2805 2340, 2019| 1870 1989
N Administr. a podpiirné ¢in. 1366 1359, 1345| 1324| 1416
O Vefejna sprava a obrana. 1172 1034 871 876 901
P Vzdélavani 1308 1351 1350 1367| 1427
Q Zdravotni a socialni péce 1504| 1481 1493 1515| 1520
R ultumi, zabavniarekreacnl |1 693| 1567| 1592| 1653| 1799

Zdroj: vdb.czso.cz, 2018

Priloha F: Roboticky vysava¢ DUORO

PREMIUM

Zdroj: robzone.cz, 2018



Priloha G: Metriky komunikaéniho plianu vybrané spolec¢nosti

na miru.

Aktivita .
N Cil Metrika Frekvence
PozZadavek
Affiliate Zvysit ?o,ptavk,u a,p?ved?m Mira dorucitelnosti, mira Kazdé ctvrtleti,
roaram po sluzbach, ziskani novych otevieni. mira prokliku komparace s
prog kontaktt. m’ p piedchozim obdobim
Ujisténi zdkaznika o kvalité,
zvySeni informovanosti,
Youtube vyvolani touhy si sluzbu Pocet odbératel Kazdy druhy mésic
objednat. Cilem je rostouci
pocet odbérateli.
Osobni pristup k <1 ot
Dopisy/Direct | zikazniktm, zjiténi vyse | Mira dorugitelnosti, mira azdy druhy mésic,
i P [P . o . - porovnani s predchozim
komunikace poptavky, specialni nabidka | otevieni, mira prokliku obdobim

Periodikum

Zvyseni informovanosti o
sluzbach spole¢nosti,

Pocet zdkaznikt z tohoto

Kazdy tyden v obdobi

osloveni novych zakaznikt,, |kanalu, pocet objednavek realizace
prestiz
Byt zakazniktim Iépe na ocich Kazdy meésic,

Pocet zdkaznikt z tohoto

zisku.

Firmy. iskat je. R@ a . kompar,
irmy.cz a ziskat je Vl:lSt’OVa tendence kandlu, pocet objednavek . o Pa ace s ]
je zadana. predchozim obdobim
Neustaly ptisun aktualit, 1 xs
novinek, nabidek a Podet navitévniki, podet Kazdy mésic,
Web .. L. . . . komparace s
zajimavych informaci z oboru objednavek . B
aklidu. predchozim rokem
Prostor pro ziskani kontakta, P
prezentace firmy, rozSifeni Pocet navazanych Kazdy piilrok,
Veletrh 8 .. . N komparace s
poveédomi, inspirace pro kontaktt tedchozi bdobi
nové sluzby a technologie. predehozim obdobim
Prostor pro komunikaci se
zalfazniky, ?dlle.m zajimavych Pocet fanouski na Kazdy meésic,
Facebook informaci nejen z oboru strance spolednosti komparace s
uklidu s cilem vyvolat diskuzi, P piedchozim mésicem
soutéze, ziskani kontakti.
Kazdy pulrok.
Piedani informaci, nabidek a | Mira dorucitelnosti, mira azay puirox,
Newsletter Kol it naleitosti teveni , roklik komparace s
akci, pocit sounalezitosti. otevieni, mira prokliku predchozim obdobim
Dostat se do mysli zakazniktl
Radio pii kazdodennich ¢innostech, | Pocet zakazniktl z tohoto | Kazdy tyden v obdobi
vyvolani zajmu zjistovat  |kanalu, pocet objednavek realizace
detailngjsi informace.
.. . Kazdy ptlrok,
Zisk Cilem je rastova tendence Ve zisku komparace s

predchozim obdobim

Pocet obj. v
pracovnich
dnech

Cilem je rast poctu realizaci
sluzeb o 20 % v prab&hu
pracovnich dnt z divodu

mensi vytizenosti pracovnich

dnti a pretizenosti vikendt.

Pocet obj.v predchozich
dnech

Kazdy mésic,
komparace s
predchozim rokem

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018




Priloha H: Vzor obalky pro pisemnou komunikaci
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Abstrakt

SPONEROVA, Barbora. Komunikacni plin vybrané spolecnosti. Plzeti, 2018.

91 s. Diplomova prace. Zapadoceska Univerzita v Plzni. Fakulta ekonomicka.

Kli¢ova slova: Komunikac¢ni plan, sluzby, marketing, situacni analyza, média

Predlozena prace je zaméiena na tvorbu komunika¢niho planu u vybrané
spolecnosti, ktera se zabyva uklidovou ¢innosti. Proto jsou v prvni ¢asti prace uvedeny
definice sluzeb, jejich klasifikace, hodnoceni a kvalita, cenové strategie a vyvoj sluzeb.
Nasledné je uvedeno komunikacni planovani, pod které spada situacni analyza, etapy
komunika¢niho planu a komunikacni mix. Velka pozornost je vénovana empirické ¢asti,
kterd zahrnuje ptfedstaveni vybrané spolecnosti a hlavné tvorbu komunika¢niho planu
pravé pro tuto spolecnost. Nejdiive byla provedena situaéni analyza, nasledné
definovény cile komunika¢niho planu, harmonogram i rozpocet. Tato prace je plné
vyuZitelna v praxi pro danou spolecnost, kterd mize tyto doporuceni i navrhy aplikovat

a zakomponovat do svych marketingovych aktivit.



Abstract

SPONEROVA, Barbora. Communication plan of chosen company. Plzef, 2018.

91 p. Diploma Thesis. University of West Bohemia. Faculty of Economics.
Key words: Communication plan, services, marketing, situation analysis, media

Submitted thesis is focused on creation of a communication plan of a chosen
company,which is occupied with cleaning services. As first, there are defined services
in general, then their classification, evaluation, quality, pricing strategy and evolution.
Afterwards there is presented the communication plan which contains a site analysis,
phases of the communication plan and communication mix. A significant attention is
given to the empirical part which describes the chosen company and mainly the creation
of the communication plan. In the very beginning, the site analysis was carried out and
after that the goals, the schedule and the budget of the communication plan were set.
This thesis can be fully put in place for the chosen company that can apply it to its

marketing activities.



