ZAPADOCESKA UNIVERZITA V PLZNI

FAKULTA EKONOMICKA

Bakalarska prace

Marketingova komunikace vybraného podniku ¢i instituce

Marketing communication of the selected enterprise or

institution

Tereza Fortova

Plzen 2020






ZAPADOCESKA UNIVERZITA V PLZNI
Fakulta ekonomicka
Akademicky rok: 2018/2019

ZADANI BAKALARSKE PRACE
(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a pifjmeni: Tereza FORTOVA

Osobnf éfslo: K16B0082P

Studijni program: B6208 Ekonomika a management

Studijni obor: Management obchodnich ¢innosti

Nézev tématu: Marketingova komunikace vybraného podniku ¢i instituce

Zadavajici katedra: Katedra marketingu, obchodu a sluzeb

Zidsady pro vypracovdani:

1. Vypracujte teoreticky tivod do problematiky marketingové komunikace.
2. Struéné predstavte VAmi vybranou spoleénost poskytujici sluzby v oblasti poradenstvi.
3. Analyzujte sonc¢asné marketingové aktivity spolecnosti v oblasti komunikace.

4. Navrhnéte opatfeni sméfujici k efektivnéjsimu uplatnéni marketingové komunikace v
podniku.



Rozsah grafickych praci: neuveden

Rozsah kvalifikacni prace: 40-60

Forma zpracovéni bakalafské prace: tiSténa/elektronicka
Seznam odborné literatury:

e FORET, Miroslav. Marketingova komunikace. 3. vyd. Brno: Computer Press,
2011. 486 s. ISBN 978-80-251-3432-0.

e KARLICEK, Miroslav a KRAL, Petr. Marketingova komunikace: jak
komunikovat na nasem trhu. Praha: Grada, 2011. 213 s. ISBN
978-80-247-3541-2.

¢ KOTLER, Philip a KELLER, Kevin Lane. Marketing management. 14. vyd.
Praha: Grada, 2013. 814 s. ISBN 978-80-247-4150-5.

e PRIKRYLOVA, Jana a JAHODOVA, Hana. Moderni marketingové
komunikace. Praha: Grada, 2010. 303 s. ISBN 978-80-247-3622-8.

Vedouci bakalaiské prace: Ing. Dita Hommerova, Ph.D., MBA

Katedra marketingu, obchodu a sluzeb

Datum zadéni bakalaiské préace: 23. fijna 2018

Termin odevzdéani bakalarské prace: 23. dubna 2019

/ T~
Mm&/ B8y & S 220
Doc. Ing. Michaela Krechovska, Ph.D. , ng. Jan Tlu¢hot, Ph.D.
dékanka vedouci katedry

V Plzni dne 23. fijna 2018



Cestné prohlaseni
Prohlasuji, Ze jsem bakalafskou praci na téma
., Marketingova komunikace vybraného podniku ¢i instituce

vypracovala samostatn¢ pod odbornym dohledem vedouci bakaléiské prace za pouziti

prament uvedenych v ptiloZené bibliografii.

V Plzni, dne 10. kvétna 2020

Tereza Fortova



Podékovani

Na tomto mist¢ bych rada pod€kovala Ing. Dit¢ Hommerové, Ph.D., MBA za cenné
odborné rady a pfipominky pifi zpracovani bakalaiské prace. Podékovani taktéz patii
i vedeni spole¢nosti, konkrétné Mgr. Jitce Hanzlickové za poskytnuti vSech potiebnych

informaci a za vénovany cas.



LY OO 9
N Y = U4 2] 1T USSR 10
1.1 MarketiNgOVY MIX ...ooveiiiiiiiieiiiei e 11
111 ProAUKE ..o 11
11,2 CBNA o 12
1.1.3  DISHIDUCE ...t 12
114 KOMUNIKACE .....cviiiiiiiiieieeeee s 12

2 Marketingova KOMUNIKACE .........ooviiiiiiiiieiiccse e 13
2.1 KOMUNIKACT PIOCES. . vviiiiriiiiiiieiiiiieiiiiesiieesieeesbeeessieesssre e ssreessnneesssneesnsaeesnneas 13
2.2 Cile marketingové KomuniKace............cccouvriiiiieiiiiiiese e 14

3 KOmMUNIKACHT MIX ..iiiiiiiiiiiiie ittt beennee s 16
3L REKIAMA. ... 17
3.2 PHMY MAarketing......c.ocoviiiiiiiiieiiii e 20
TR T oo o To T r- W o] (00 =71 PR RSPTOSORRRN 21
3.4 PUBKIC TEIALIONS. ..o 23
3.5  Event marketing @ SPONZOIiNg........ccceoverueiiieriniseeieeee e 24
3.5.1  EVENEMArKEING ....ocoviiieiiece et 24
352 SPONZOTING .ttt ettt bbbt 25

3.6 OSODNT PIOAE] ...ttt 26
3.7 0NN KOMUNIKACE .......cuviiiiiiciiiiiieiie s 27
371 WEbOVE SITANKY ....eeuviiiiiiiieiieiee sttt 28
3.7.2  SoCIAINT MEIA........eiiiiiiiiiiieie s 29

4 Spolecnost Bohemia Training InStitute S.1.0. ....cccvviiiiiiiiiiiiiiiicicec s 31
4.1  Marketingovy miX SPOIECNIOSL.....ccivviiiiiriiiiiieiee e 32
411 Produkt. ..o 32
A.1.2  CBNA oo 33
4.1.3  DISHIDUCE.....cociiiiciicc s 34
4.1.4  KOMUNIKACE ......ocuiiiiiiiiciicic 35
415 LAAC oo 35



I O 1 (R o Te) [T 4 10 1] & PO S UTRTPP R TPRTPI 35

4.3  Analyza marketingove komuniKace ...........cccoeviiiiiieiiiiinicceeee e 36
431  ReKIAMA.....cociiiiicic 36
4.3.2  PHMY MArKEtNG ......ccviiiiiiiiiiiieiice s 39
G T o To o To £ W o (0o 1< OSSR 39
4.3.4  PUDNC Ielations.........ccooveiiiiiiiiiiiecee e 41
4.3.5  Event marketing a SPONZOFING .......coviveiierieiieieeie e e sie e eesie e nas 41
4.3.6  OSODNT PIOAE] ...veeuviieiiiieieees ettt 43
4.3.7  Onling KOMUNIKACE ........cvriiiiiiiiiiiciicie e 43

5 MarketingoVy VYZKUIM .....cocuviiiiiiieiie e 45

5.1  Vyhodnoceni dotaznikul..........ccociiiiiiiiiiiiiiieie e 46

6 NAVIhY N8 ZICPSENT....ccviiiiiiiic e 53

6.1  POUPOIa PrOUEJE .....ccveeeicie ettt sre e 53

6.2 ONliNe KOMUNIKACE.........cveiiiiiiiieiiieieee s 53

6.3 ROZSITENT SIUZED.....ooiiiiie e 54

7 Soucasnd SItuace SPOIECNIOSTL ...eurrerieiirieiieiiii e 59
ZLAVET .ttt 60
Seznam pouzZityCh ZATOJU .....ccvviviiiiiiiii i 61
SEZNAM TADUIEK ... 64
NIS7A 1L 000 0) o 4 4L PSPPSR 65
Seznam pouzZitych ZKIateK.........ccoiviiiiiiiiiiici 66
Seznam PIION. .......coiiiiii 67
Ptilohy

Abstrakt

Abstract



Uvod

Marketingova komunikace patii mezi hlavni nastroje marketingu a je rovnéz vyznamnou
slozkou marketingového mixu. Pro podniky je marketingova komunikace velmi dualezita
ve chvili, kdy se chtéji prosadit a ndsledn¢ udrzet na trhu. Zde se vSak nachazi velké
mnozstvi konkurentt, proto je podstatné proniknout do povédomi vetejnosti. Déle ziskat
a dobie pecovat o své zdkazniky, zaméfit se na budovani znacky a Sifit dobré jméno.
Avsak kazda spole¢nost se zaméfuje na jiny produkt ¢i sluzbu a preferuje rizné formy

a pravidla pro komunikaci se svymi zédkazniky.

Hlavnim cilem bakalaiské prace je analyzovat marketingovou komunikaci spole¢nosti
Bohemia Training Institute s.r.0. a nésledné na zaklad€ analyz navrhnout opatteni, ktera
budou smétovat k efektivnéjSimu uplatnéni a zlepSeni marketingové komunikace ve

spole¢nosti.

Bakalatska prace je rozdélena do dvou hlavnich ¢asti, kterymi jsou teoreticka a prakticka
¢ast. Prvni Cast prace prostfednictvim odborné literatury nejprve piiblizi dané téma
a zékladni pojmy, tykajici se problematiky marketingové komunikace. Druhd ¢ast se

(24

prakticky zaméfi na vybranou spole¢nost Bohemia Training Institute s.r.o.

Teoretickd ¢ast se nejdiive struéné vénuje marketingu a jednotlivym cCastem
marketingového mixu. Nasledné je vysvétlena marketingovd komunikace, pojem
komunikacni proces a cile marketingové komunikace. Nejvétsi ¢ast zaujiméa objasnéni

komunikac¢niho mixu, ve které jsou detailné rozebrany a popsany jeho diléi prvky.

Prakticka ¢ast nejprve kratce predstavi spolecnost a jeji marketingovy mix. Nasledné se
zabyva analyzou marketingové komunikace a jsou zde popsany veSkeré nastroje
komunika¢niho mixu, které spolecnost vyuziva. Dalsi Cast zahrnuje marketingovy
vyzkum, provedeny pomoci dotaznikového Setieni, které se primarné¢ zaméifuje na
efektivitu jednotlivych komunika¢nich ndastrojli spolecnosti. Nasleduje prezentace
vysledki marketingového vyzkumu. V zavéreéné Casti prace se nachazi navrhy, které

ptispé&ji ke zlepSeni marketingové komunikace spolecnosti.



1 Marketing

Tématem bakaldiské prace je marketingova komunikace, tudiz je dulezité nejdiive
objasnit marketing a jeho podstatu. Marketing je koncept, ktery je v dnesni dob¢ velmi

pouzivany, avSak velka cast lidi si pod nim piedstavi zcela odlisnou véc.

Soucasné uspesné firmy maji jednu véc spole¢nou a tou je myslenka vyrazné se orientovat
na zakaznika. Tyto spolecnosti se snazi motivovat kazdého ¢lena firmy, aby zakaznikiim
vyplnil jejich pfani, poskytl jim kvalitu a vysokou hodnotu, ktera vede k vyssi Grovni
spokojenosti zékaznikl. Tato péce pfinese zisky a podily na trhu, coz spole¢nosti védi.
Mnoho lidi si mysli, Ze je marketing pouzivan jen velkymi firmami, které sidli pouze
Vv rozvinutych trznich ekonomikach, avsak spravny marketing je potfebny jak pro velké
a malé, tak 1 pro domaci a nadnarodni organizace. Marketing se rozsifil od spolecnosti
produkujicich balené spotifebni zbozi k neziskovym a charitativnim organizacim,

cirkvim, nemocnicim a dokonce az k policejnim oddélenim. (Kotler et al., 2007)

Existuje cela fada definic marketingu, dle Kotlera a Kellera (2013, s. 35) se marketing
zabyva ,, identifikact a uspokojovanim lidskych a spolecenskych potieb. “ Cesky ekonom
definuje marketing nasledovné: ,, marketing je proces rizeni, jehoz vysledkem je poznani,
predvidani, ovliviiovani a v konecné fazi uspokojeni potreb a prani zdakaznika efektivnim

a vyhodnym zpiisobem zajistujicim splnéni cilii organizace. ““ (Svétlik, 2005, s. 10)

Kdyz se fekne marketing, vétSina lidi si pod timto vyrazem piedstavi jen prodej
areklamu. Neni se ¢emu divit, kdyz je lidstvo ,,bombardovano® televizni reklamou,
novinovymi inzeraty spolu sreklamnimi letdky, internetovymi prezentacemi nebo
kampanémi na podporu prodeje. Piestoze jsou prodej a reklama podstatné, predstavuji
(Kotler et al., 2007) Marketing piedstavuje souhrn vSech ¢innosti, které jsou orientované
na cilové trhy. Jeho zaklady stoji na odhadu a definovani potieb zakaznikl a na tvorbé
nabidky, kterd vede k uspokojovani téchto potieb, kde je kladen diiraz na dlouhodobé
spojeni firmy se zakazniky. Jestlize se firma dlouhodobé¢ orientuje na zdkaznika a cilovy
trh, znamena to, Ze znd vSechny znaky, které ji ddvaji moznost vyrabét a poskytovat
vyrobky a sluzby za vyhovujici ceny, na pravém misté a za takovych podminek, o kterych
potencionalni spotiebitel bude informovan. Tyto podminky tvofi marketingovy mix,

ktery je znamy také pod zkratkou 4P. (Piikrylova a Jahodova, 2010)
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1.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix je dominantni myslenkou moderniho marketingu a jedna se o soubor
taktickych marketingovych nastrojti, které podniky vyuzivaji k upravé nabidky podle
cilovych trhti a k ovlivnéni poptavky po svém produktu. (Kotler et al., 2007)

Marketingovy mix tvofi product (produkt, vyrobek, sluzba), price (cena), place (misto,
distribuce) a promotion (podpora). Pocet ,,P*“ se mize ménit podle toho, v jakém daném
oboru ¢i odvétvi spole¢nost podnika. V ptipad¢ sluzeb se do tohoto komunika¢niho mixu

vzdy dopliuji lidé (people). (Ptikrylova a Jahodova, 2010)

Prikrylova a Jahodova (2010) se domnivaji, ze dnes pouzivany piistup vychazi z pohledu
zéakaznika a nechava 4P model pro rozhodovani uvniti podniku. To znamena, Ze se zde
uplatiiuje model 4C, pii kterém je pojem produkt vniman jako ,,customer value®, cena
jako ,,customer costs“, misto prodeje jako ,,convenience” a podpora prodeje jako

»communication®. Vztah mezi slozkami marketingového mixu znazoriuje tabulka ¢. 1.

Tabulka €. 1: Slozky marketingového mixu (4P a 4C)

4P 4C

Produkt (product) Potieby a ptani zakaznika (customer value)
Cena (price) Naklady na stran¢ zakaznika (customer costs)
Distribuce (place) Dostupnost (convenience)

Komunikace (promotion) Komunikace (communication)

Zdroj: Kotler et al. (2007), zpracovano autorkou

1.1.1 Produkt

Produkt je zakaznikem vniman jako néco, co vede k uspokojeni jeho potieb, pfani
a dokaze ptinést vydatny uzitek. Uzitek mlize mit mnoho podob, napiiklad v podobé
uspory, lepSiho pocitu a spoleenského respektu. Pro podnik toto znamena porozumét

hodnoté, kterou nabidka zékaznikovi nabizi. (Pfikrylova a Jahodova, 2010)

11



1.1.2 Cena

Cenou se rozumi penézni ¢astka, kterou je zdkaznik povinen zaplatit, aby produkt ziskal.
Casto se k cené ptidavaji i prozitky, které jsou negativni. Piikladem tdchto prozitkd je
ztrata Casu, fyzicka namaha a také i psychické vypéti. Jedna se tedy o zakaznikuv celkovy

naklad. (Ptikrylova a Jahodova, 2010)

1.1.3 Distribuce

Piikrylova a Jahodova (2010, s. 17) definuji distribuci (misto prodeje), nasledovné: ,,jde
o distribucni proces zahrnujici casto velmi sloZitou cestu hmotného vyrobku od vyrobce

K jeho konecnému uzivateli.

Distribuce predstavuje vSechny ¢innosti, které doruci nabidku ke spotiebiteli. S timto
procesem souvisi 1 zptsob, jak se spotiebitel ¢i zakaznik dostane k danému prodejnimu
mistu a hlavné s jakym pohodlim ¢i namahou. Mistu prodeje, place rozumime tak, ze

tvoti pohodli pro nakup. (Ptikrylova a Jahodova, 2010)

1.1.4 Komunikace

Komunikace je poslednim z nastroji komunika¢niho mixu a slouzi pfedevs§im jako reakce
¢1 zpétnd vazba podnikiim, aby zaznamenaly, jakym zpisobem komunikovat se
zakazniky. Proto je nahrazeni vyrazu podpora, promotion, vyrazem komunikace v dob¢

modernich komunikacnich technologii vice nez spravné. (Pfikrylové a Jahodova, 2010)

Marketingové Uspéchy velmi zavisi na individudlni komunikaci. Ve spole€nostech je
kvalita komunikace ovlivnéna interakci se zakazniky, interakci mezi ostatnimi
oddélenimi a mtze byt ovlivnéna i kariérnimi Gspéchy jednotlivych zaméstnancti. (Clow

a Baack, 2012)

Bez komunikace by spole¢nosti nemohly bézné fungovat, proto se nasledujici kapitola

vénuje problematice marketingové komunikace.
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2 Marketingova komunikace

., Marketingovou komunikaci se rozumi rizené informovani a presvédcovani cilovych
skupin, pomoci kterého naplnuji firmy a dalsi instituce své marketingové cile. Na
soucasnych hyperkonkurencnich trzich se jiz vetsina komercnich i nekomercnich

organizaci bez marketingové komunikace neobejde. “ (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 9)

Kvalitni komunikace je dtleZita pro vybudovéani a udrzeni jakéhokoliv vztahu. Uplné
stejné je tomu tak i pii zahajeni vztahu se zdkazniky. Aby si podniky zajistily kvalitni
marketingovou komunikaci, najimaji si reklamni agentury, odborniky na podporu
prodeje, specialisty na pfimy marketing a PR firmy, které se staraji o celou image firmy.
Také apeluji na to, aby se jejich prodejci chovali pratelsky, vstficné a presveédCive.
Vétsina téchto firem fesi hlavné otdzku, jak komunikovat a kolik prostiedkli ze svého
rozpo¢tu vydat na komunikaci. VSechny tyto snahy pak musi spole¢né vytvaret

konzistentni a koordinovany komunika¢ni program. (Kotler et al., 2007)

Foret (2011) predstavuje komunikaci jako zaklad vSech vztahti mezi lidmi. Pfeziti nas
vSech zavisi praveé na lidech a na jejich schopnosti se navzajem domluvit. Komunikace je
procesem sdileni, pfenosu, vymény zdznamil a hodnot, které zahrnuji informace a dalsi
projevy lidské ¢innosti. Pfikladem mohou byt rizné produkty a reakce zakazniki na tyto

produkty.

2.1 Komunikacni proces

Marketingova komunikace je propojena s pojmem komunikaéni proces. Komunikacni
proces pracuje tak, ze se urCita informace ¢i sdéleni predava postupné od zdroje
k pfijemci. Tento pfenos mize probihat mezi prodavajicimi a kupujicimi, mezi podnikem
a jeho zakazniky a v neposledni fad¢ také mezi firmou a jejimi z4jmovymi skupinami.
Tyto skupiny maji vliv na podnik, komunikaci a jeho aktivity, fadi se k nim zamé&stnanci,
dodavatelé¢ a obchodni partnefi, akcionafi, investofi, média a organy vetejné spravy.
Zéakladni model komunika¢niho procesu vysvétluje principy fungovani komunikace a je
sloZzen z osmi prvkl, kterymi jsou: zdroje, zakdédovani, sd€leni, ptenos, dekddovani,
piijemce, zpétna vazba a komunikacni Sumy. Komunikacni proces je vyobrazen nize na

obrazku €. 1. (Ptikrylova a Jahodova, 2010)

13



Obrazek ¢. 1: Model komunikacniho procesu

Sum
Subjekt sk s Pi'enos " Objekt
[komunikace] l Kodovani ] [ Médium ] Dekodovam] l Prijemnce l

Zpétna vazba

Zdroj: Piikrylova a Jahodova (2010), zpracovano autorkou

Subjektem marketingové komunikace mohou byt osoby ¢i organizace, které vydavaji
informace Kk pfijemci nejéastéji formou sdéleni. Sdéleni je vysilano prostfednictvim
komunika¢niho média a me&lo by upoutat pozornost, ¢i vzbudit touhu a pottebu. Kodovani
je procesem pienosu informaci a je obsahem sdéleni. MiiZe se jednat o rizné obrazky,
znaky ¢i hudbu. Nésledny pienos se provadi pomoci komunikacnich kanali k pfijemci.
Dekodovani je uréitym porozuménim sdéleni, které ptfijemce obdrzi a nasledné vysila
zpétnou vazbu v podobé€ zpravy, gesta, koup¢ produktu, zii€astnéni akce nebo sledovani
pofadu. Sumy ptedstavuji problémy v piijeti uréitych sdéleni. (Pfikrylova a Jahodova,
2010)

2.2 Cile marketingové komunikace

Piikrylova a Jahodova (2010) vymezuji, Ze jednim z rozhodnuti vSech manazerd je
otazka stanoveni cilt, které by mély jasné vychdzet ze strategickych marketingovych cilt
a jednoznac¢né mitit k udrzeni dobré firemni povésti. Vlastnosti cilovych skupin, na které
je marketingova komunikace zamétena vyrazné ovliviiuji stanoveni cild, totéZ plati i pro

stadium Zivotniho cyklu, znacky a produktu.
Mezi znamé cile dle Piikrylové a Jahodové (2010) patfi:

1. Poskytnuti informaci — podniky informuji trhy o dostupnosti svych produktd ¢i
sluzeb a interpretuji informace o své spoleCnosti svym potenciondlnim
zakaznikim.

a zvysit poptavku. Prodejni obrat dokdze byt zvySen zasluhou uspésné

komunikac¢ni podpofte.
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3. Diferenciace produktu — znamena odliseni se od konkurence a dovoluje vétsi
volnost v marketingové strategii a to piedev§im v cenové politice. Za hlavni cil si
klade vzbuzovat v myslenkach spotiebitel pozitivni predstavy.

4, Diiraz nauzitek a hodnotu vyrobku — snahou je ukazat vyhody. Produkty ¢i sluzby
tak mohou na urcitych trzich nabyt prava na vyssi ceny.

5. Stabilizace obratu — ukolem marketingové komunikace je co nejvice stabilizovat
vykyvy, které jsou zplisobeny sezonnosti zbozi, nebo nepravidelnosti poptavky,
tak aby nedochazelo ke zvySovani nakladi na vyrobu a skladovani.

6. Vybudovani a péstovani znacky — tim rozumime snahu vytvofit povédomi
0 znacce a privést zakazniky k dané znacce ptes ptiznivé pocity.

7. Posileni firemniho image — to, jak se firma prezentuje na vetejnosti, znacné
ovliviiuje mysleni a jednani zdkaznika, ktefi na zdklad€ predstav bud’ preferuji,
anebo ignoruji dany produkt. K posileni image firmy je potieba dlouhého obdobi.

v

Co se tyce tvorby cilti v marketingové komunikaci, existuje fada teorii. Nejznaméjsi je
model AIDA, ktery se snazi tyto cile identifikovat. Tento model jasn¢ ukazuje, jak
kupujici prochazi nékolika fazemi piedtim, nez si tento produkt zakoupi. Model je
vyjadien nasledujicimi zkratkami, které jsou prevzaté z anglickych pojmenovani:
awareness (upoutani pozornosti), interest (vzbouzeni zdjmu), desire (vyvolani ptani)
a action (dosazeni akce). Z pohledu zékaznika jde nejdiive o uvédomeni si, Ze viibec
produkt existuje, poté v mysli zdkaznika produkt upoutd zajem. Nasledné& se tento zajem
rozsifuje a diky ziskéni vétSiho mnozstvi informaci se u zékaznika vyvold pfani po
produktu a nasledna koupé€ produktu. Nakupem byla dosaZena akce, coz je posledni faze
modelu AIDA. Faze, které probihaji pted koupi, spoleéné s fazi nakupu predstavuje
obrazek ¢. 2. (Svétlik, 2005)

Obrazek ¢. 2: Model AIDA

A | D A
Awareness Interest Desire Action

Zdroj: Svétlik (2005), zpracovano autorkou
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3 Komunikaéni mix

Marketingovy komunika¢ni mix se fadi pod systém marketingového mixu, ktery zahrnuje
vyrobkovou politiku, cenovou politiku, distribu¢ni cesty a komunikaci. Snahou
marketingovych specialistli je dosazeni marketingovych a firemnich cili prostfednictvim
vhodné kombinace riznych nastroji. Mezi slozky komunika¢niho mixu patii osobni

a neosobni forma komunikace. (Ptikrylové a Jahodova, 2010)

V dnesnim vysoce konkuren¢nim prostiedi je pro podniky velice nevyhnutelné, aby
myslely do budoucnosti a tvofily takové komunikacni strategie, které budou co
nejucinngjsi. Spolu s tim, aby pouzivaly vSechny moznosti, které¢ jim kazdy prvek

z marketingového komunika¢niho mixu poskytuje. (Jakubikova, 2013)
Mezi cile marketingového komunika¢niho mixu dle Jakubikové (2013) patii:

— Seznameni cilové skupiny s produktem, vyrobkem ¢i sluzbou urc¢itého podniku,
— presvédceni cilové skupiny 0 nakupu,

— Vytvoreni vérné skupiny zdkaznik,

— zvétSeni frekvence a objemu nakupu,

— seznameni a komunikovani s vefejnosti a cilovymi zékazniky,

— redukovani fluktuace prodeji.

V souvislosti s komunika¢nimi cili, nelze opomenout zkratku SMART. Cile by mély byt
konkrétni (specific), méfitelné (measurable), odsouhlasené celym tymem (agreed),
realistické (realistic) a Casové ohranicené (timed). Pokud bude v jednotlivych firmach
stanoveno vice komunikacnich cill, mély by byt fazené dle nejvyssi dulezitosti.
Opomenuti této dulezitosti bohuZzel vede ke snizeni efektivity marketingové komunikace.

(Karlicek a Kral, 2011)
Obvykle je za synonymum marketingové komunikace pouzivano slovo reklama, protoze
je z nastroji komunikacniho mixu o¢ividné nejviditelngjsi. K dispozici je vSak cela fada

komunikacnich néstroji, které maji své charakteristické znaky, silné a slabé stranky.

(Pelsmacker a kol., 2003)
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Komunikaéni mix kazdy autor definuje a tfidi odlisnym zpisobem. Autorka vyuziva

nasledujici fazeni dle Karlicka a Krale (2011), které zahrnuje sedm prvki:

reklama

— piimy marketing

— podpora prodeje

— public relations

— event marketing a sponzoring
— 0sobni prode;j

— online komunikace

3.1 Reklama

vvvvvv

mixu, poskytuje ucinnou, rychlou a relativné levnou metodu osloveni zékaznika. Jedna
se 0 neosobni formu komunikace, pfi niz podniky a jiné subjekty pomoci médii oslovuji
své potencionalni a soucasné¢ zdkazniky. Hlavni cil téchto subjekti je informovat
a presveédcit cilové skupiny o uzite¢nosti vyrobkt, sluzeb a mySlenek. Reklamni prvky
byly znamé jesté pred tim, nez vznikl sménny proces. Piikladem jsou egyptské stavby, na
nichZ se nachdzely rytiny oznamujici rGzné nabidky, dale ohlasovani zdkona C¢i
divadelnich pfedstaveni ve starém Rimé& formou plakatii na naroznich kamenech.
S pozd¢jsim prichodem vynalezu knihtisku se objevily prvni ukazky reklamy a vyrazné

se rozs§itila komunikace. (Ptikrylova a Jahodova, 2010)

Nejdulezitéjsi funkei reklamy je zvyseni povédomi a budovani znacek, neboli ovlivnéni
postoju. Reklama jednoznacné demonstruje zplisob ¢innosti znacky, jak posilit jeji image
a je také spojena s tzv. efektem faleSné popularity, coZ znamend, Ze propagované
produkty pies reklamu jsou oblibenéjsi, nez ty, které propagované nejsou. Reklama je
také uinny zpusob budovani trhu a zvySovani prodeje. Za nedostatek se povazuje
reklama, kter4 obsahuje mnoho reklamnich sdéleni, a tim zptsobuje piesyceni u cilovych
skupin. Disledkem muize byt poté jejich sniZzend pozornost nebo i pobouieni. (Karlicek

aKral, 2011)

Vyhodou reklamy je osloveni rozsédhlého publika zdkazniki, ktefi jsou Siroce rozptyleni.
Naopak za nevyhodu se povazuje jednosmérny zpusob komunikace, ktery je smétovany
od podniku k zakaznikovi a je spjaty s vysokymi naklady. (Jakubikova, 2013)

17



Reklamu dle prvotniho Gcelu sdéleni délime nasledovné:

— Informacni reklama miva za ukol vzbuzeni prvotniho zajmu po produktu, ¢i
sluzbé.

— Presvédcovaci reklama podpoii poptavku po vyrobku, ¢i sluzbé. Jednad se
0 konkurenéni formu podpory.

— Pripominkova reklama pokracuje v piedchozich reklamnich aktivitach
a poméha zachovat povédomi o znacce. (Piikrylova a Jahodova, 2010)

vvvvvv

reklamni sdé€leni. Jelikoz chyba v podobé neucinné reklamy muze stat firmu az miliony
korun. Hlavnim cilem téchto médii je, co nejvétsi pokryti potenciondlniho trhu. Reklamni
prostiedky se déli na elektronicka média, jimiZ jsou rozhlas, televize, kino a internet
a klasickd média, do kterych patii noviny, ¢asopisy, outdoor a indoor média. (Pfikrylova

a Jahodova, 2010)
Televize

Podle Karlicka a Krale (2011) je televize jednim z nejviditelnéjSich reklamnich médii. Za
vyhodu tohoto reklamniho média se povaZuje nazorné predvadéni produkti spolu
S vyuzitim obrazu, zvuku, hudby a pohybu. Pomoci televize lze piisobivé, emotivné
a originaln¢ oslovit masové segmenty, nebo dokonce i cely trh, prostiednictvim
opakovani reklamnich spotii. Tato masovost ma ovSem nevyhodu v tom, Ze je snizena
moznost zacileni na urcité zakazniky. Cileni probihd formou umistovani reklamnich

bloku k pofadiim, které sleduji konkrétni cilové skupiny.

Ptesto, ze je televize nejpouzivanéj$im reklamnim médiem, ma i velké nedostatky. Za ten
nejvetsi se povazuje presycenost reklamou, kterd vede k nevénovani reklamni pozornosti,
pfepinani reklamniho bloku na jinou stanici ¢i odchazeni z mistnosti, ve které televize
nékolika set tisic korun, proto si fada produktl ¢i znacek toto reklamni médium kvuli

vysokym ndkladiim nikdy nebude moci dovolit. (Karli¢ek a Kral, 2011)
Rozhlas

Poslech rozhlasu je ve srovnani s televizi individualnim a osobnim médiem. Jeho
vyhodou je dosazitelnost na vSech moznych mistech, pfi riznych aktivitach a v Siroké
nabidce stanic, které uspokoji volbu a pocity kazdého posluchace. (Svétlik, 2005)
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Rozhlas se fadi do doplitkovych médii a je zaznamenan pouze sluchem. Casto se toto
médium vyuziva jako piijemnda kulisa pii riznych Cinnostech. V rozhlase je mozno
reklamni kampani dosdhnout vysSiho kontaktu s konkrétni cilovou skupinou, zasluhou
jednotlivych rozhlasovych stanic za niz$i ceny ve srovnani s ostatnimi médii. (Ptikrylova

a Jahodova, 2010)

Pozitivum je, ze rozhlasova reklama dokaze pracovat s predstavivosti posluchaci
a vyvolavat silné emoce. Podobn¢ jako reklama televizni, vede Kk efektivnimu posilovani
image znacky. Velkym kladem je 1 pfijatelnd financni dostupnost, jelikoz vytvoieni
radiového vstupu vyjde pfiblizné na nékolik tisic, ¢i desitek tisic korun. Rozhlasova
reklama ma bohuzel i své omezeni. Tim je skutec¢nost, ze marketingovi pracovnici mohou
pracovat pouze se zvukovymi rozméry a nemaji moznost dané produkty kreativné
zpracovat a vizudlné predvadét. Reklamni sdéleni by mélo obsahovat jednoduché
informace o nejriznéjSich udalostech, marketingovych soutézi a slevovych akci.

(Karlicek a Kral, 2011)

Tiskova média

Tiskova média se mohou doplnit riznymi vzorky a kupoény, které se hodi umistit
k souvisejicimu ¢lanku, coz velmi podpoti dilezitost koupé. Reklama v tisku neni tak
presveédcujici ve srovnani s jinymi médii, navic tato média byvaji z velké miry pfeplnéné
reklamou, a tak si cilovy zakaznik ur¢itého inzeratu mnohdy nemusi v§imnout. (Karlicek
a kol., 2016)

Noviny maji moznost zasahovat masové. Plisobi lokalng, regionalné, narodn¢ a dokonce
i mezinarodné. Velké vyhody tohoto ti§téného média spocivaji v rychlosti pfedavani
sdéleni ctenarfim. Nevyhodou je niz$i kvalita reprodukce, kterd omezuje inzerci
K posilovani image znacky a ztrata mladé generace, ktera ¢te noviny méné a méne.
Pomoci ¢asopisti je mozno zasahnout konkrétni potencionalni zakazniky. Casopisy maji
mnohem lepsi kvalitu reprodukce, nez je tomu tak u novin. Lze ji vyuZzivat pfedev§im
k posilovani image. Casopisy se &leni na: tydeniky, étrnactideniky, mési¢niky a roenky.

(Ptikrylova a Jahodova, 2010, Karlicek a kol., 2016)

19



Venkovni reklama

Do skupiny venkovni reklamy dle Ptikrylové a Jahodové (2010) patii:

reklamni tabule, plakaty

— billboardy, megaboardy

— vyveésni Stity

— reklamy na dopravnich prostfedcich

— svételné reklamni panely

reklamni hodiny

Venkovni neboli outdoorova ¢i out-of-home reklama je jednoduchym prostfedkem pro
pfedani urcitych novych informaci nebo slogan. Hlavni ucelem téchto reklam je
piipominani a opakovani myslenek. (Pfikrylova a Jahodova, 2010) Venkovni reklamy,
které jsou strategicky umisténé na frekventovanych mistech, plisobi na zna¢né mnozstvi
segmentu, coz piinasi velkou vyhodu. Outdoorové reklamy mohou vyuZzivat libovolné
kreativity a cilit na urcité aktivity, piikladem mohou byt plakaty ve sportovnich centrech.

(Karlicek a kol., 2016)
Indoor média

Tyto média upoutaji pozornost znacky vV misté prodeje ¢i eventu a neobvyklym zptisobem
zacili na dany spotiebitelsky segment. Jednd se o reklamni nosie vyuzivané ke
komunikaci se zadkazniky v obchodnich centrech, stravovacich zafizenich, Skolach nebo
Vv mistech zdbavy. U&innost téchto médii zavisi na originalité, kreativité a na pozici nosice

reklamy. (Pfikrylova a Jahodova, 2010)

3.2 Primy marketing

Ptimy marketing (direct marketing) vyuziva ptfimé kanaly k upoutdni z4jmu zakazniki.
Vyuziva rovnéz piepravu vyrobkl a sluzeb bez pouziti marketingovych mezic¢lankda.
Vyhodou direct marketingu je, Ze umi oslovit potencionélni zékazniky v pravou chvili
a vétsinou, kdyZ o produkt maji zajem. Direct marketing také dobie zakryva strategii ¢i
nabidku pied konkurenty. (Kotler a Keller, 2013) JelikoZ je zaméfen na urcitou cilovou
skupinu, nevyhodou je mens$i dosah k Siroké vefejnosti. Hlavnimi prostiedky direct
marketingu jsou katalogy, prospekty, telemarketing, databaze, direct maily a newslettery.
(Vysekalova, 2012)
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Katalogy

Katalogy poskytuji Sirokou nabidku vyrobkt a sluzeb v tisténé i elektronické podobé.
Informuji o novinkach, slevach a rGznych akcich. Zakaznik si pfes tento prostiedek
vybere z pohodli domova ur€ity produkt, ktery je poté odeslan ptes zasilkovy prodej
a dodéan na adresu zdkaznika. Nevyhodou je, ze kupujici si zbozi nemohou vyzkouset,
a tak mohou vznikat problémy pfi reklamacich. Katalogovy prodej se v poslednich letech
podstatn¢ presunul do internetové verze a internetového obchodovani. (Ptikrylova

a Jahodova, 2010, Eger, 2014)
Direct mailing a e-mailing

Direct mailing je pfimym oslovenim zakazniki prostiednictvim postovnich zasilek,
vétsinou ve formé dopist, pohlednic a brozur s vzorkem ¢i prvkem pro zlepseni, ktery by
m¢él pfijemce zaujmout. Direkt mail musi obsahovat odpovédni prvek, uréeny pro zpétnou
reakci pfijemce. E-mailing je vyrazné levnéjsi oproti direct mailingu a k piijemci se
dostane ihned. Nevyhodu je, ze tyto e-maily padaji vétSinou do promo slozek, které
ptijemci ziidka oteviraji. Dalsi problém je spojen s legislativou, kdy je potfeba souhlasu

se zasilanim marketingovych sdéleni. (Karli¢ek a kol., 2016)
Telemarketing

,, Telemarketing predstavuje vyuziti telefonu a call center k naldkani potencionalnich
zdkazniku, prodeji stavajicim zakaznikim a poskytovani sluzeb v podobé prijimani
objednavek a zodpovidani otdzek.” (Kotler a Keller, 2013, s. 579) Pozitivem
telemarketingu je efektivita a okamzita piileZitost reagovat na zakaznické otazky ¢i
vyhrady. Aktivni telemarketing je zaloZen na osloveni vybranych zékaznika bud’ bez
ptedchozi komunikace, nebo navazuje na direct mailing ¢i e-mailing. Pasivni marketing
funguje na principu pfijimani telefonickych hovort, k pfijeti riznych objednavek nebo
poskytovani informaci, pfikladem muze byti reakce na predchozi marketingovou

kampan. (Karlicek a kol., 2016)

3.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje se zamétuje na Siroky okruh zdkaznikl a pfes rizné aktivity se snazi
podnécovat a motivovat kupujici. Tato ¢ast komunika¢niho mixu je kombinaci cenovych

opatfeni a reklamy pouzivana k tomu, aby urcitym stimulem ptiméla zakazniky ke koupi.

21



Prostfedky pro podporu prodeje maji ruzné cile. Naptiklad vzorky zdarma pobizi
k vyzkous$eni produktu, nebo riizna poradenstvi, poskytuji bezplatnou sluzbu pro udrzeni

dlouhodobého vztahu se zakazniky. (Vastikova 2014, Kotler a Keller, 2013)

Mezi nastroje a klasické techniky pro podporu prodeje se fadi rtizné slevy, rabaty,
kupony, vyhodné baleni, vérnostni programy a rizné odmény (prémie, propagacni darky
a soutéze). Tyto nastroje jsou pridanou hodnotou k produktu a znacce (viz obrazek ¢. 3)

a dokazi vyrazné odlisit rozdily produktii od konkurentli, prostfednictvim znacek.

(Karlicek a kol., 2016)
Obrazek €. 3: Podpora prodeje jako pridana hodnota

Podpora
prodeje

Znacka

Produkt

Zdroj: Karli¢ek a kol. (2016), zpracovano autorkou

Slevy

Slevy patfi k nejucinn€j$im nastrojim podpory prodeje. Slevové akce upoutavaji
pozornost a snazi Se ziskat nejen nové loajalni zakazniky, ale také podnécovat k nakupu
zakazniky stalé. Slev se objevuje cela fada. Jedna se napi. o ptimé srazky z ceny, slevy
podle poctu prodanych produktii (vyhodna baleni dvou kustli za cenu jednoho), slevy po

pfedloZeni riznych kupon, atd. (Karlicek a kol., 2016)
Vérnostni programy

Vérnostni programy umoziiuji monitorovani oblibené znacky a ndkupni chovani
jednotlivych spottebitelt. Registraci do vérnostnich programi a zalozenim klubovych
karet zdkaznici ziskaji zajimavé slevy a riizné darky. Vérnostni programy dokazi ti€¢innym

zpusobem presvédcovat k dalsim budoucim nakuptim. (Karlicek a kol., 2016)
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Vzorky

Vzorky ptedstavuji volné predavani vyrobki nebo jejich mensich verzi pro vyzkouSeni
spotfebiteli. Mohou byt dorucované postou, ptibalené k produktu jako soucast baleni

nebo se pouzivaji pii predvadéni produktu. (Ptikrylova a Jahodova, 2010)
Kupony

Kupony pfedstavuji vétsinou usporu nebo nahradu pii nakupu. Podporuji prodej
produktu, ktery se jiz nachazi ve stadiu zralosti, a také lze s nimi kratit dobu testovani
nové znacky. Pti pfedloZeni kuponu u prodejce mohou spotiebitelé ziskat urcitou slevu,

reklamni predmét ¢i darek. (Foret, 2011)
SoutéZe

Pti zavadéni novych vyrobka se podniky obvykle stanou sponzory rtiznych soutézi,
s cilem ziskani novych zékaznikl. Vyhry v soutéZi dokazi znaéné motivovat zakazniky.
Avsak je nutno zminit, Ze pro poradani soutézi v riznych zemich existuji etické a zakonné

zabrany. (Ptikrylova a Jahodova, 2010)

3.4 Public relations

Public relations (PR) neboli ,vztahy s vefejnosti“ ¢i ,prace s vefejnosti.“ jsou
komunikaci, ktera si neklade za cil zvysit prodej vyrobku ¢i sluzeb, ale podstatnym
ukolem je tvorba kladnych piedstav o podniku na vefejnosti. Pojem vefejnost zahrnuje
zakazniky, zaméstnance, partnerské firmy, zdjmové skupiny, Sirokou vetejnost, mistni
komunitu, novinafe, akcionafe, zajmové prostiedky, sdélovaci prosttedky atd. Public
relations se nékdy shoduje s reklamou nebo i podporou prodeje. PR ma s reklamou
podobné planovani, komunikacni cile a nékteré programy, které jsou provadény pies

média. (Bouckova, 2003, Svétlik, 2005)

V souvislosti s reklamou si zakaznici Casto uvédomi, ze byla vytvofena za éelem koupé
propagovanych produktli. Zatimco PR ma mnohem vétsi ditvéru u vetejnosti, z diivodu
poskytovani informaci o podniku nezavislymi zdroji. Na PR se vynakladaji vétSinou
mnohem mensi naklady s vysokou budouci névratnosti, coz je oproti reklamé vyhodou.

(Svétlik, 2005)
Pokud ma firma v timyslu vetejnosti sd¢lit nové udalosti ¢i skutecnosti, vyuzije nejcastéji
tiskovou zpravu, kterou odesle médiim. V ptipadé, Ze bude zprava zajimava, novinaii ji
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zvefejni ve formé zprav, reportaze, €i Clanku. DalSim néstrojem PR jsou tiskové
konference, kdy se setkaji zastupci ¢i feditelé firem s novinafi. Publicita se da také uc¢inné
ziskat pomoci poskytovani odbornych komentaiti od zaméstnanct, ktefi komentuji

socialni déni. (Karlicek a kol., 2016)

Public relations jsou v nékterych piipadech vystaveny krizové komunikaci. Jedna se
0 ohroZeni povésti nepfiznivou publicitou v médiich a 0 kritiku vedenou pies socialni
sit¢. Kazdy podnik je vystaven jinym potenciondlnim riziklim, podle oblasti plisobnosti.
V ptipadé€ krize by tyto podniky mély okamzité reagovat a poskytovat piesné a podlozené

informace a hlavn¢ odolat tlaku ze strany médii. (Karli¢ek a kol., 2016)

3.5 Event marketing a sponzoring

Mnoho definic charakterizuje a fadi event marketing a sponzoring do nastroji PR. Nyni
jsou povazovany za samostatné ¢innosti v ramci marketingové komunikace. Konkrétné

jako nové nastroje, jak komunikovat s Sirokou vetejnosti. (Bouckova, 2003)

3.5.1 Event marketing

Piikrylova a Jahodova (2010) vysvétluji event marketing v ramci firemni marketingové
komunikace jako uspotadani a organizovani zazitku. Zazitky by mély vyvolat psychické
podnéty a emoce a podpofit tak zviditelnéni firmy vcetné jejich produktt. Event

marketing by mé&l byt pfedevs§im zaloZeny na jedinec¢nosti a neopakovatelnosti.

I kdyz se tento pojem zacal objevovat v literatufe pozdé¢ji, jeho zdklady se jevily jiZ
v davné historii. Pfikladem jsou gladiatorské zapasy ze starého Rima, které lakaly velké

davy lidi, aby jim umoznily sice drsné, ale zato neopakovatelné zazitky. (Sindler, 2003)

Aby byl event marketing ucinny, mél by byt spojen s komunika¢ni strategii firem a také
byt prvkem marketingového komunika¢niho mixu. Jednim z nastrojii, ktery ovliviiuje
efektivitu event akci, je kreativita a moznosti vyuziti novych technologii. Podle obsahu
Klasifikujeme tyto marketingové udalosti na firemni, zabavni, sportovni ¢i specialni.

(Vysekalova a Mikes, 2018)

Za cely pribéh akce zodpovidd realiza¢ni tym, ktery vede zkuSeny a spolehlivy
koordinator. Koordinator je hlavni a kontaktni osobou a pfipada na né¢j veskerd
zodpovédnost za fadnou propagaci partnert akce. Aby akce probihala uspésné, je potieba

zahrnout ukoly a aktivity v terminové listin¢ projektu. Také je vhodné mit pfipraveny
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krizovy scénaf, aby Clenové realizacniho tymu védéli, jak postupovat v piipadé nahodilé
chyby. Klicovym dokumentem je harmonogram akce, jehoz cilem je piesny ¢asovy sled

programu. (Vysekalova a Mikes, 2018)

Kontakty vSech, ktefi se akce icastni, od realiza¢niho tymu, pfes partnery, ucinkujici az
po média, je vhodné mit dikladné zpracované do databaze. Dalsim bodem v systému
pravidel je technicky nakres mista konani akce, ktery zajistuje realiza¢ni tym. Podle
technického nakresu je akce ozvucena, postaveno podium, rozmistény kulisy a svétla.
Veskeré movité véci, souvisejici s poradanim akce je nezbytné zapisovat v predavacich
protokolech. Dilezité dokumenty, potvrzeni a koncese je nutné zajistit s del$im ¢asovym
ptredstihem, aby se akce mohla realizovat. Poslednim bodem seznamu jsou honorafe.
Koordinator je vyplaci obvykle az po ukonceni akce a to vSem uc€inkujicim, celému

realizaCnimu tymu a dodavatelim. (Vysekalova a Mikes, 2018)

3.5.2 Sponzoring

Podle Pelsmackera a kol. (2003) se sponzoring fadi mezi flexibilni nastroje, které sméfuji
k velkému mnozstvi umysli a cild. Sponzoring vykazuje vysokou miru ristu

a Vv podnicich zajist'uje hlavni postaveni jak v komunikac¢ni, tak v marketingové strategii.

Sponzoring funguje na principu komunikace, kdy ,,sponzor pomaha sponzorovanému
uskutecnit jeho projekt a sponzorovany pomaha sponzorovi naplnit jeho komunikacni
cile. “ (Pelsmacker a kol., 2003, s. 327) V ptipadé, Ze tomu tak neni, jedna se o darcovstvi,
které je zaméteno spiSe na dobrocinné aktivity. Spolecnosti mohou sponzorovat urcité
typy udalosti. Nejvice jsou podporovany urcité soutéze, sportovni akce, tymy, turnaje,

rizné porady, koncerty, festivaly nebo i jednotlivy umélci. (Pelsmacker a kol., 2003)

Zéakladem sponzoringu je posileni image znacky a zvySeni povédomi o znacce, podobné
jako u reklamy. Sponzoring tudiz mtze efektivné zacilit na velké mnozstvi spotiebitelt.
V pripad¢, ze chce firma podpofit organizaci nebo akci, mél by mit sponzorovany projekt
urcité spojeni znacky s danou akci. Také by mél byt oblibeny danou cilovou skupinou.
Spottebitele, ktetfi se ucastni sponzorovanych akci, by firma méla dostat do piimého

kontaktu s jejimi vyrobky, aby byl posilen vysledek sponzoringu. (Karli¢ek a kol., 2016)
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3.6 Osobni prode;j

Svétlik (2005) definuje osobni prodej jako osobni komunikaci, ktera se odehrava s jednim

nebo vice zakazniky, jejimz cilem je prodat urcity produkt ¢i sluzbu.

Prodejci pii osobnim prodeji usiluji o presvédceni zakaznika takovym zptusobem, aby
byly uspokojeny jeho potieby a piani. Zakaznik by mél byt informovan, ze vyrobek, ktery
kupuje, mu pfinese uzitek. Stimulem zakaznika miize byt 1 prestiz, ¢i pycha z vlastnictvi
produktu. Usp&sny prodejce by mél mit schopnost vcitit se do myslenek a pocitil

zakaznika, mél by mit téZ k zakaznikovi pozitivni a divéryhodny vztah. (Svétlik, 2005)

Osobni prodej ma relativné nizké celkové naklady, jelikoz je vyuzivan v piipadé€ osloveni
mensich pfesné urcenych cilovych skupin, coz je podstatna vyhoda. Velkou nevyhodou
je skutecnost, Ze mnoho zdkaznikl nechce byt osloveno riznymi nabidkami a néktefi si
vytvaii az urcitou averzi proti osobnimu prodeji. (Karlicek a kol., 2016)

Predtim, nez se prodavajici s kupujicim daji do osobniho kontaktu, by mél podnik
nejdiive segmentovat trh a provést trzni zacileni. Tak si ur¢i, na jaké typy kupujicich se
zacne obracet. Poté si zjisti jejich potieby a ptani. Samotny proces osobniho prodeje ma

nekolik nasledujicich stadii, které jsou znazornény na obrazku €. 4. (Svétlik, 2005)

Obrazek €. 4: Stadia procesu osobniho prodeje

Uzavi‘eni Dalsi

Prizkum Kontakt Prezentace Pfipominky prodeje kontakt

Zdroj: Svétlik (2005), zpracovano autorkou

Prizkum

Pocatecni krok v procesu osobniho prodeje je priizkum, pii kterém si prodejci vyhledéavaji
a vytvaii seznamy vhodnych zakazniki. VétSinou se jedna o zdkazniky, kteti maji o dany
produkt zajem. Na které trhy by podnik m¢l zacilit, si pfimo urc¢i ve svém marketingovém

planu. (Svétlik, 2005)

Pti vyhledavani vhodnych kupujicich prodejci vyuzivaji rizné databédze, napiiklad na
internetu nebo z katalog riznych vystav a veletrhii. Dal$im uzitetnym zdrojem

informaci byvaji stavajici kupujici. (Karlicek a kol., 2016)
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Kontakt

Navazani prvniho kontaktu je velice dialezitym krokem pro rozvijeni prodeje. Je
podstatné, aby prodejce vzbudil u zakaznika pozornost, zvédavost a mél k zakaznikovi
kladny vztah. Potencionalni zakaznik by se m¢l dozvédét vSechny potfebné informace

0 produktu. (Svétlik, 2005)

Prezentace

vvvvvv

popisuje vlastnosti produktu a vyzdvihuje vyhody, které budou nejvétsim piinosem pro
zakaznika. Pfi prezentaci je potieba, aby prodejce fadné naslouchal zakaznikovi, aby

mohl predstavit vlastnosti pfimo jeho konkrétnim pottebam. (Svétlik, 2005)
Piipominky

Témét kazdy zékaznik se v prubéhu prodeje ptd na rizné otazky ohledné vlastnosti
produktu a ceny, aby se vyvaroval pfipadnym rizikiim spojenych s nakupem. Prodejce by
mél na tyto dotazy vzdy odpovidat s pozitivnim pfistupem a profesionalné. Takovy

pfistup vede zédkaznika k uspokojeni a nasledné k zakoupeni produktu. (Svétlik, 2005)
Uzavieni prodeje

V tomto stadiu je jiz zfejmé, Ze zakaznik souhlasi s koupi produktu, a tak obé strany chtéji
obchod uzavtit. Zbyvaji pouze vyieSit formdlni a pravni zalezitosti a dal$i ostatni
podminky prodeje (dodaci podminky, termin plnéni a splatnosti). (Karli¢ek a kol., 2016)
DalSi kontakt

Poslednim krokem v procesu osobniho prodeje je pravidelny kontakt se zakaznikem,
ktery je potiebny pro piipadny budouci prodej. Prodejce poskytuje sluzby, které jsou
spojené s uzivanim produktu. Probiha také vyhodnoceni spokojenosti kupujiciho. Image

firmy se zasluhou téchto sluzeb zvySuje a prodejci si tak vytvareji pfevahu nad

konkurenty. (Svétlik, 2005)

3.7 Online komunikace

Online komunikace je t€sné spojena s prvky komunika¢niho mixu a plni mnoho funkci.
Pomoci této komunikace 1ze zvysit povédomi o novych i existujicich produktech a rovnéz

je mozné posilit image znacky. Online komunikace také umoznuje aktivni komunikaci
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s dilezitymi zajmovymi skupinami, neboli stakeholdery. Mezi pozitiva predev§im patii
relativné nizké néklady na vyuziti, moznost pfesného zacileni a vyuziti multimedidlnich
obsahil. Nejpodstatnéj$imi online komunika¢nimi nastroji jsou webové stranky a socialni

média. (Karlicek a kol., 2016)

3.7.1 'Webové stranky

Webové stranky firem a dalSich organizaci se stavaji velmi dualezitou soucasti
komunika¢niho mixu. Zakladni funkci webovych stranek je pfimy prodej, ziskavéani
potencionalnich zakaznikd, komunikace se stakeholdery a posilovani image znacky.
(Karlicek a kol., 2016)

Pomoci webovych stranek kupujici snadno ziskavaji informace o firmé a jeji veskeré
nabidce produktii. Na webovych strankach lze taktéz nalézt motiv ke koupi a dalsi
uzitetné udaje. V piipadé, Ze maji webové stranky sméfovat K dosazeni cild
marketingové komunikace, je dilezit¢é dodrzovat zasady ze strany piistupnosti

a pouzitelnosti. (Janouch, 2014)

Webové stranky by mély urcitou cilovou skupinu zaujmout prostiednictvim atraktivniho
obsahu, aby povzbudily navstévniky k otevfeni a prohlizeni. Soucasné by stranky mély
cilového zdkaznika presvédcit a tim naplnit své komunikacni a marketingové cile. Také
je velmi dulezité, aby cilova skupina mohla snadno webové stranky vyhledat, coz neni

v dnesni dobé, pfi tak obrovském poctu webovych stranek snadné. (Karlicek a kol., 2016)

Jednoduché uziti spolu se snadnou orientaci je dalSim vyznamnym faktorem, ktery
zabranuje tomu, aby navstévnici opoustéli webové stranky a prechazeli na jiné s lepSim
obsahem nebo kvalitngj$im grafickym designem. V posledni tadé je dualezité webové

informace pravideln¢ aktualizovat a modernizovat. (Karli¢ek a kol., 2016)

Autorka Machkova (2015) ve své publikaci uvadi, Ze internetové vyhledavace davaji
pfednost strankam, na které odkazuji jiné webové stranky. Pii vyhledavani klicovych slov
na webu by odkaz mél byt umistény na viditelném misté, nejlépe nejvyse na strance.
Navstévnici, kteti dané vyrazy hledaji, se poté snadné&ji dostanou piimo na webové

stranky daného podniku.

Pro vyhleddvani jsou pouzivany dvé metody. Prvni metodou je optimalizace pro

vyhledavace (search engine optimization), ktera je zaméfena na Gpravu stranek takovym
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zpusobem, aby vyhledavace vyhodnotily stranky jako divéryhodné a relevantni, a poté
je nasledné zobrazily na prvnich mistech. Plati zde rovnéz vhodné umisténi klicovych
slov, které by mély odpovidat obsahovému zaméfeni stranky. Optimalizace pro
vyhledavace muze byt efektivni pouze tehdy, je-li obsah stranek poutavy a je trvale
aktualizovan. Druhda metoda, se kterou je mozné proniknout na prvni stranku ve
vysledcich vyhledavani, spoc¢iva v zakoupeni placeného odkazu. Jedna se 0 systém PPC
(pay per click), neboli platbu za kliknuti. Kliknutim se rozumi skuteéné ziskani
zékaznika, tudiz nejde jen o zobrazeni inzeratu. PPC reklama tedy vérné slouzi

k rychlému a spolehlivému ziskani zakaznikd. (Machkova, 2015)

3.7.2 Socialni média

Kotler a Keller (2013) definuji socialni média jako zpisob, s jehoz pomoci 1ze vzajemné
mezi spotiebiteli a spole¢nostmi sdilet rGzné informace. Tato média poméahaji
marketérim zvySovat navstévnost a podporovat ostatni komunikacni aktivity. Jelikoz
jsou socidlni média trvale aktualni, dokéazi spolecnosti vyzyvat k inovaci a udrzeni svého
zaméru. Podle Karlicka a kol. (2016) jsou socidlni média oteviené interaktivni aplikace,
které rozvijeji vznik neformalnich uZivatelskych siti, pomoci nichZ 1ze vytvaret a predavat

rizny obsah v podobé¢ nazord, zazitkl, zkusenosti, fotografii, videi ¢i hudby.

U socialnich médii se neustale méni a piibyva jejich obsah, celkové se vylepSuji
a obohacuji o nové funkce. Taktéz pomahaji zjiStovat prani zakazniki a jejich postoje ke
znacce ¢ firmé, nebo naopak upozoriiuji na rizné stiznosti. Socidlni média maji velkou
pfizen a lidé jim divéfuji vice, nez tradicnim médiim, ackoli je pfevazna ¢ast obsahu
pievzata napt. z webovych stranek, ¢lankd, novin nebo z televize. (Janouch, 2014)

Janouch (2014) ve své publikaci uvadi, ze socialni média jsou uréena k obousmérné
komunikaci se zakazniky, nikoliv k propagaci ¢i reklamé. Je také nazoru, ze komunikace
a komunita je podstatou marketingu. Komunita v socialnich médiich ma podpofit firmy
V budovani dobrého jména, povédomi o znacce a vytvareni produktl tak, aby co nejlépe
uspokojily prani zakazniku. Jestlize spole¢nosti chtéji byt v dnesni dobé tispésné, nemély
by ve svém marketingu socialni média zanedbavat. Socialnich médii je celd fada a jsou

v

¢lenéna rliznym zplisobem, patrné€ nepopuldrnéjsi jsou socialni site.
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Socialni sité
Na socidlnich sitich se lidé sdruzuji za G¢elem vytvofeni skupiny ptatel ¢i ptipojeni
K urcité spole¢nosti s podobnymi zajmy. Casto se socialnim sitim piezdiva spolecenské

sit€ nebo komunity. (Janouch, 2014)

Socidlni sité¢ patii mezi hlavni zdroje zabavy, slouzi k navazovani komunikace a vztaht,
pomahaji pii studiu a budovani kariéry. Pro firmy jsou socialni sité dulezité z hlediska
marketingovych rozpoctl a ke komunikaci se zakazniky, ktefi mohou na sitich projevit
své nazory. V ramci marketingovych ucell je reklama na socidlnich sitich vyuzivana

pomoci placené inzerce, ktera dokaze oslovit velkou masu lidi. Mezi nejrozsifené;si

socialni sité patii Facebook, Youtube, Instagram a LinkedIn. (Vysekalova a Mikes, 2018)

Facebook je nejvétsi celosveétova socialni sit’, slouzici ke komunikaci mezi uzivateli a ke
sdileni multimediélnich dat. Zalozil ji Mark Zuckerberg, student Harvardovy univerzity
Vv roce 2004 a ptivodné méla slouzit pouze studentim. (Janouch, 2014) V soucasné dobé
je na Facebooku registrovano vice nez 2,5 miliardy aktivnich uzivateli z celého svéta
a denné se pfihlasi v priméru 1,66 miliardy lidi. Facebook je povaZovéan za neustale se

vyvijejici marketingovou platformu a komunikacni kanal. (zephoria.com, 2020)

YouTube patii mezi nejvétsi svétové sité pro sdileni videi. Tento server byl zalozen
v roce 2005 a o rok pozdéji byl odkoupen spolecnosti Google za 1,65 miliardy USD.
YouTube slouzi nejen béznym uzivatelim, ale ke své propagaci ho pouzivaji i firmy.
VétSina firem ma zaloZeny vlastni YouTube kanal, na kterém sleduji pocet zhlédnuti
u videi a pfipadné zobrazeni jejich hlavnich webovych stranek. Zajimava a vtipna videa

se rychle sifi pomoci odkazu ptidaného na socialni média. (Janouch, 2014)

Instagram je voln¢ ptistupna aplikace, kterda umoziuje sdilet fotografie a videa. Patii
mezi nejpopularnéjsi socidlni sité a mesicn€ ji vyuzije vice nez 1 miliarda aktivnich
uzivatell. Instagram predstavuje obrovskou pftileZitost, jak uvést produkt na trh
a predstavit ho potencionalnim kupujicim. UmoZiiuje piidat odkazy do zivotopisu na
profilu, na které¢ Ize kliknout, nebo pomoci Instagramovych piibéhli piesmérovat

uzivatele na web podnikatele. (Breedlove, 2019)

LinkedIn se zaméfuje na ziskani, zakladani a sdruzovani profesnich a obchodnich
vztahl. Tato sit’ prvotné cilila na uzivatele z obort IT a telekomunikaci, nyni je zde

mozné najit lidi z riznych oblasti. (Vysekalova a Mikes, 2018)
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4 Spole¢nost Bohemia Training Institute s.r.o.

Bohemia Training Institute s.r.o. (dale jen BTI) je plzeniskd vzdélavaci a poradenska
spolecnost, ktera zahdjila své plisobeni na trhu v roce 2011. Spolecnost svym klientiim
pfinasi prakticka feSeni pii zvySovani profesniho i osobnostniho potencidlu svych

zaméstnancl a inovaci systému a procest, nastrojii fizeni a rozvoje lidskych zdrojt.

Kromé¢ vzdélavacich a rozvojovych programii je také spolecnost partnerem
a organizatorem specialnich akci (eventll). Mezi ty patii konference, workshopy,
prezentace, sportovni firemni turnaje, zazitkové akce, plesy a vecirky ¢i tematické
zajezdy. Spole¢nost vSechny akce porada kreativné a profesionalnim zptisobem. (bti-

plzen.cz, 2016)

Tato spole€nost s ru¢enim omezenym je zapsana v obchodnim rejstiiku od 1. 3. 2011 pod
identifikaénim ¢islem 29114306. Statutarnim organem spole¢nosti jsou jednatelky:
Mgr. Renata Diviskova, kterd je obchodni manazerkou a Mgr. Jitka Hanzlickova, ktera
zastava funkci marketingové manazerky. Zakladni kapital spolecnosti je 200 000 K¢.

(kurzy.cz, 2020)

Spole¢nost dlouhodobé a intenzivné spolupracuje s univerzitnimi pracovisti, se
soukromymi vysokymi $kolami, s pfednimi odborniky z praxe a dal§imi subjekty. Cilem
spoleCnosti je poskytnout klientim perspektivni feSeni vazané na konkrétni cile
a podminky a téz zajistit systematicky rist spole¢nostem a pfipravit jejich pracovniky na

naro¢né pozadavky praxe.

Spolecnost se fidi mottem: ,,Moudrymi investicemi do rozvoje ¢loveka lze ziskat nadskok

pred ostatnimi.“ (Interni dokumenty spolecnosti BTI, 2020)
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4.1 Marketingovy mix spole¢nosti

Marketingovy mix je spojenim vSech aktivit, které jsou potiebné k ovlivnéni poptavky po
produktu ¢i sluzbé. V teoretické Casti jiz bylo zminéno, ze zakladni marketingovy mix
tvofi produkt, cena, distribuce a komunikace a ze v pfipadé poskytovani sluzeb se

rozsifuje o polozku lidé.
4.1.1 Produkt

Podnikové vzdélavani

Prvnim produktem spole¢nosti BTI je poskytovani sluzeb v ramci podnikového
vzdelavani. Spolecnost klientim nabizi Skalu sluzeb, které zdokonaluji a zjednodusuji
procesy a systémy rozvoje zaméstnancli. Mezi tyto sluzby patii podnikové vzdélavani,

persondlni audity a poradenstvi.

Kvalitni vzdélavaci programy a poradenstvi zvySuji odbornost zaméstnanct v podnicich.
Na programech se podili personalni utvar dané firmy, odbornik v dané oblasti, lektor
a manazer vzdélavani spolecnosti BTI. VétSinou jsou sestavovany S ohledem na cilové

skupiny a podle potieb ¢i pozadavki firem.

Vzdélavani probiha prezenénim zpisobem, coz je asi nejlepsi a nejrozsifenéjsi zptisob
firemni vyuky. Osobni kontakt lektora s ucastniky umoziuje aktudln€ reagovat na
pozadavky a potfeby podniku, fesit piiklady z praxe a ziskat cenné znalosti a dovednosti.
Ucastnici, ktefi usp&$né absolvuji vzd&lavaci program, ziskaji osvédéeni o absolvovani

vzdélavaciho programu. Ukazka osvédceni je zobrazena v pfiloze A.

Persondlni audity jsou zaméfené na hodnoceni a rozvoj zaméstnancii ve firméch.
Probihaji tak, Ze lektoti nejprve identifikuji nedostatky zameéstnanct a poté pfipravi ndvrh
vylepSeni v systému fizeni lidskych zdroji (napf. v odménovéani nebo v personalnim

planovani). (esf.bti-plzen.cz, 2011)
Firemni zazitkové akce

Mimo vzdélavani se spolecnost snazi zvysit produktivitu zaméstnancli 1 zabavnéjsi
formou, a tak druhym produktem spolecnosti je potadani specidlnich akci. Konkrétné
firemnich zazitkovych akci na kli¢, mezi které patii teambuildingové akce, firemni

oslavy, vecirky, détské ¢i rodinné dny, soutéze, sportovni turnaje, zajezdy a exkurze. Tyto
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akce motivuji firmy a jejich zaméstnance a jsou i velkym pfinosem v rozvijeni tymové

spoluprace, budovani pracovniho tymu a vztaht v kolektivu. (bti-plzen.cz, 2016)

Realizace téchto akci zahrnuje vybér lokality akce, pfipravu programu, propagaci,
zajisténi prostor a technického zdzemi, zajisténi obcCerstveni a ubytovani, vytvofeni
grafického navrhu a zpracovani pozvanky pro hosty ¢i letdku a jejich ptipadny tisk. Dale
zahrnuje zajisténi doprovodného programu a nasledné organizaci a koordinaci pfi

samotné akci.

Spolec¢nost zpracovava navrh akce tak, aby vzdy vyhovoval potfebam a ptanim klienti
sohledem na jejich financni pozadavky. K jednotlivym pozadavkim spolecnost
pristupuje velmi zodpovédné a tviréim zplisobem tak, aby byl zajistén nezapomenutelny
zazitek a co nejveétsi zabava pro celou firmu. Témto akcim se bude podrobné vénovat

kapitola 4.3.5 analyzy marketingové komunikace.

41.2 Cena

V ramci podnikovych vzdélavacich programt, poradenstvi a personalnich auditd si
spolecnost stanovuje cenu individudlné na zékladé rozsahu a naro€nosti zakézky nebo
vztahu s klientem. Rovnéz spole¢nost vychazi z nastavenych standardd. V cené je
zahrnuta pfiprava programu, studijni materidly a odména spole¢nosti BTI a lektortm.
Cena naopak neobsahuje prondjem Skolici mistnosti a mobilni pocitacové ucebny,

cestovné lektora, ubytovani a stravu ucastniki.

Ceny kurzii se pohybuji v rozmezi 15 000 — 25 000 K¢ (bez DPH) za den. Tyto ceny
zalezi na odbornosti, naro¢nosti programu a na lektorech. Kurzy probihaji vétSinou ve
skuping s deseti az dvanacti castniky. Minimalni pocet ucastnikli neni stanoven a ceny
jsou uréeny pro celou skupinu. Ukazka vybranych kurzti s cenami je zobrazena

Vv nasledujici tabulce €. 2 na dalsi strané.
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Tabulka €. 2: Cenik vzdélavacich kurzu

Nazev kurzu Cilova skupina Cena za den

Pocitacova skoleni zacatecnici a pokrocily 15000 — 18 000 K¢&

pracovnici z netechnickych obora

Odboma Skoleni ve odborni pracovnici v oboru 17 000 — 21 000 K¢

strojirenstvi , [
vedouci pracovnici
obchodni zastupci

Obchodni dovednosti prodejci a nakupci 20 000 — 25 000 K¢
manazefi

Soft skills dovednosti marazeti 20 000 — 25 000 K¢
obchodnici

zacinajici manazefi
senior manazeri

Manazerské akademie 22 000 —25 000 K¢

zacinajici manazefi
senior manazeri

Akademie pro mistry 22 000 — 25 000 K¢

HR skoleni manazefi lidskych zdrojt 20 000 — 25 000 K¢

Zdroj: Interni dokumenty spole¢nosti BTI (2020), zpracovano autorkou

Pti organizovani specialnich akci je cena rovnéz individudlni. Stanoveni ceny zévisi na
klientech, kontaktni osobou jsou vétsinou feditelé nebo personalisté firem. Klienti si urc¢i
maximalni ¢astku, kterou jsou ochotni investovat do potfddani akce. Podle této castky si
nasledn¢ spolecnost BTI sestavuje rozpocet, se kterym hospodafi po celou piipravu
a konani akce. Ten obsahuje veskeré néklady na realizaci akce a odménu pro spolecnost.
Dalsi variantou stanoveni ceny je sestaveni redlnych nakladi na jednotlivé polozky

véetné zahrnuti 10% provize spolecnosti za zajisténi celé akce.

4.1.3 Distribuce

Spolecnost sidli na Doubravce, ktera je casti méstského obvodu Plzen — mésto, tudiz
dostupnost neni nijak omezend z hlediska hromadné dopravy. Vyuka probiha v uc¢ebné
spolecnosti, které je vybavené modernim technologickym vybavenim a snazi se navodit
pohodli a pfijemné prostfedi. Podnikové vzdélavani a poradenstvi muZe probihat
i vV jednotlivych firmach klient, pokud si to klienti pieji. Spole¢nost BTI voli metody
a provadi vyuku tak, aby odpovidaly tématiim Skoleni a byl opatfen co nejvyssi uZzitek
pro cilové skupiny. Hlavnim zdmérem vyuky je klientiim zajistit co nejvice znalosti

a dovednosti, které nasledné aplikuji do praxe a do rastu své kariéry.
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4.1.4 Komunikace

vvvvvv

stavajicich zékaznikii. Marketingovou komunikaci spolecnosti se bude podrobné&;ji
zabyvat kapitola 4.3, ve které jsou popsany vSechny nastroje komunika¢niho mixu

spole¢nosti.

415 Lidé

Lidé ve spolecnosti BT spolu se vSemi lektory, konzultanty, manazery a vyvojafi sledu;ji
a propojuji moderni metody s praktickymi potiebami a pozadavky jednotlivych klientu.
Spolec¢nost si sjednava specialisty, kteti maji dlouholeté zkuSenosti a praxi v poskytovani
vzdélavacich sluzeb. Jejich ptistup je profesionalni a osvédCeny a jednani je velmi

zodpoveédné.

Na pfipravé firemnich zazitkovych akei se podili realiza¢ni tym, ve kterém jsou velmi
zkuSeni a spolehlivi odbornici. Persondlni obsazeni se také skldda z brigadnikt

a hostesek, ktefi se spolecnosti dlouhodob¢ spolupracuji.

4.2 Cile spole¢nosti

Mezi cile spole¢nosti BTI patfi vyhledani a sezndmeni klientl se stalymi produkty
a nasledné vytvoreni dlouhodobé spoluprace. Hlavnim cilem spole¢nosti je klast diraz na
kvalitu poskytovanych sluzeb, ukazat vyhody a uzitky, které klienti ziskaji diky
poradenstvi, jednotlivym programiim a odbornym seminafiim. Spolecnost by rovnéz

chtéla posilit své image a vytvofit vétsi povédomi.

Spolecnost si urcila dva cile podle podminek SMART. Na rok 2020 si stanovila cil, Ze
uzavie spolupraci s péti novymi klienty (pfedstaviteli firem) z plzenského kraje, ktefi
budou chtit vyuzivat poradenstvi a vzdélavaci programy pro své zaméstnance.
Dlouhodobym cilem spolecnosti je uvést do konce roku 2023 vzdélavaci programy
podnikovych kurzli v anglickém a némeckém jazyce. Zamérem je rozSifeni produktu

a moznost vzdélavat 1 zahrani¢ni zaméstnance danych ¢eskych firem.
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4.3 Analyza marketingové komunikace

V této Casti bakalaiské prace je provedena analyza marketingové komunikace spolecnosti
Bohemia Training Institute s.r.0. Pro analyzu autorka zvolila osobni a telefonicky
rozhovor s jednatelkou spole¢nosti Mgr. Jitkou Hanzlickovou, ktera sd€lila kompletni
informace o spole¢nosti a odpovédéla na kladené otazky. Tato metoda byla zaméfena na
veskeré nastroje marketingové komunikace, které spole¢nost vyuziva. Analyza byla téz
provedena na zaklad¢ zdrojl z internich dokumentii, které spolecnost autorce poskytla.
Mnoho dostupnych informaci bylo ziskdno z webovych stranek a socidlnich siti

spole¢nosti.

Jelikoz se spolecnost zamétuje na poskytovani a zprosttedkovani sluzeb, kterymi jsou
podnikové vzdélavani a potadani specialnich akci, marketingova komunikace je ¢astecné
odli$néd oproti ostatnim firmam, jejichz Cinnosti je naptiklad prodej zbozi. Ptesto je
marketingova komunikace pestra a poskytuje spole¢nosti zpétnou vazbou. Hlavnim
ukolem spolecnosti je zajistit, aby byli klienti spokojeni, vyuzivali jeji sluzby a nadale se
vraceli s potiebami ¢i pozadavky. V nasledujicich podkapitolach budou jednotlivé

pfedstaveny nastroje marketingové komunikace spolecnosti.

4.3.1 Reklama

Spole¢nost BTI nejvice vyuziva informacni druh reklamy, pokud jde o ucel sdéleni.
Mezi reklamni aktivity spole¢nosti patii reklama v tisténych médiich, kde se obcas
objevuji kratké Clanky Ci inzerce propagujici novinky spolecnosti. Nejnovejsi letoSni
¢lanek vydal Cesky denik ,,Mlada fronta DNES* na konci bfezna. Tento ¢lanek, umistény
Vv regiondlni rubrice ,,Zaméstnavatelé* informoval ¢tenafe o novém produktu spolecnosti,
kterym je celoro¢ni vzdélavaci akademie pro manazery ve vyrobé. Nejprve predstavil
spolecnost a poté popisoval akademii — Manazer nové generace, kterd je urCend pro

vedouci pracovniky zpracovatelského primyslu.

Siroka vefejnost i podniky se mohly dozvédét naptiklad to, Ze firma do vzdélani zapojuje
nejnoveéjsi metody a formy prace, kterymi jsou tréninky manazerskych dovednosti za
pomoci koné (Horsemanship) nebo vyuka pomoci virtualni reality. Clanek byl dostupny
V novinach vydavanych tradi¢né tiSténou formou a dale v online verzi na internetovych

strankach zpravodajského portalu MF DNES. Hlavnim zamérem clanku bylo vyvolat
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zdjem o poznani nové ¢i méné znamé metody prevazné ve strojnich a vyrobnich

podnicich, ale také u vefejnosti a jednotliveti. Na obrazku €. 5 je uvedena ukazka ¢lanku.

Obrizek & 5: Clanek v deniku Mlad4a fronta DNES

Bohemia Training Institute s.ro. je
spolecnosti, kterd realizuje firemni vzdé-
lavani se zaméfenim na rozvoj klico-
vych znalosti a dovednosti zaméstnanci
v odvétvi zpracovatelského primyslu jiz
10 let. Zajistuje komplexni dlouhodobé
vzdéldvaci programy, manazersky kou-
¢ink a odborna skoleni ve stroji ipro
fadu vyznamnych podniki regionu. Jeji
|edmetnostl je diky Siroké sltl partneru
h slu-
zeb ato jak v oblasti realizace vzdélévém
zaméstnanci, HR consultingu, tak i pofa-
dani firemnich zaZitkovych akci.

O AKADEMII
Akademie je zaméfena na posileni

pozice vedoucich, mistrl, manazer(
ve vyrobg, protoze tyto pozice jsou
vnimaény jako zasadni. ,Prévé tito lidé
ve firmé jsou ¢asto prodlouzenou rukou
vedeni a tak veskeré vize a zaméry vede-
ni spole¢nosti musi efektivné komuniko-
vat se svymi podrizenymi, musi byt auto-
ritou, odborniky i manaZery*, vysvétluje
Jitka Hanzlickova, jednatelka firmy.
.Program akademie jsme sestavili
ve spolupraci s vyznamnymi pracovisti,
odborniky z praxe, lektory a konzul-
tanty* zdlraziuje Renata Diviskovd, §
jednatelka firmy. Samozfejmostf je, ze
do vzdélavaciho procesu firma zapojila
nejnoveéjsi metody a formy prdce, jako je
horsemanship - prace s koném a vyuka

Spole¢nost Bohemia Training pfinadsi novy pfistup k firemnimu vzdélévéni

AKADEMIE PRO VEDOUCI PRACOVNIKY ZPRACOVATELSKEHO PRUMYSLU

s pomoci virtudini reality. Odborné se-
minafe akademie a vyména zkudenosti
ucastnik( pfimo na pracovisti ,inteli-
gentni tovarny” poskytuje Gcastnikim
akademie moznost setkat se s tématy
pramyslu 4.0 pfimo v praxi.

1. ROCNIK ZAHAJEN
MANAZER
NOVE GENERACE

Jedna se o jedinecny program
ke zvyseni adaptability
a profesniho ristu
vedoucich pracovniki
soucasné nové generace.

Ot

bohemia training institute

Ro¢ni vzdélavaci program.

Uréeno manazeriim zpracovatelského pramysiu.
Odborné seminafe Primyslu 4.0.

Trénink manazerskych dovednosti za pomoci koné.
Zapojeni technologie virtualni reality.

Exkurze do ,,chytré tovarny*.

Zavérecné prezentace projektu ucastniki akademie.
Uspésni absolventi ziskaji certifikat.

00000000

www.btl plzen.cz

Zdroj: Mlada fronta DNES, 2020

Jelikoz je vétSina klienth stalych a vyuzivaji sluzeb spolecnosti BTI jiz nékolik let,
spole¢nost se soustiedi hlavné na tyto klienty. Neustale se s nimi snazi udrzet kontakt,
tudiz neni potfeba jinych viditeln€jSich forem reklamy. Proto spolecnost nevyuziva
televizni, rozhlasovou a dalsi nejpouzivanéjsi typy reklam, nebot’ jsou cilovou skupinou
firmy. Divodem spole¢nosti je rovnéZ to, Ze by na takova reklamni média musela

vynalozit velké financni prostredky.

K indoorové reklamé spole¢nosti patii nosice a plakaty, které jsou umisténé v ucebnach
Skolicich kurzli, nebo na kongresech a konferencich. Tyto média slouzi k upoutdni
pozornosti v misté¢ prodeje, ale pro spolecnost nejsou vyhradné dulezitym reklamnim
prostiedkem. V piipad€ organizovani akce pro vice firem napf. sportovniho turnaje
spolecnost vyuziva své reklamni plakaty (viz obrdzek ¢. 6) ve sportovnim arealu c¢i
télocvicne, tyto plakaty jsou na rozdil od plakdtu v uebnach mnohem ucinnéjsi

Z hlediska komunikace.

37



Obrazek ¢. 6: Venkovni plakat spole¢nosti BT

Zdroj: Facebookové stranky spole¢nosti BTI, 2020

Pti poradani zazitkové akce pro jednu urcitou firmu, tyto reklamni prostfedky spole¢nost
nepouziva, jelikoz se jedna o soukromou akci firmy, ktera si pieje vyuZivat své reklamni

nosice a plakaty v misté konani akce.

Logo spolecnosti je odvozeno od pocatecnich pismen jejiho ndzvu, pro klienty je snadno
zapamatovatelné. Na webovych stankach je znazornéné bilou barvou na modrém pozadi,
na propagacnich materidlech méa vétSinou modrou barvu. Logo, které je zobrazeno na
obrazku ¢. 7, je téz uvedeno ve vzdélavacich a informacnich materialech, na plakatech,

vizitkach, jmenovkach a na socialnich sitich.

Obrazek ¢. 7: Logo spolecnosti BTI

Ly

bohemia training institute

Zdroj: Interni dokumenty spoleénosti, 2020
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4.3.2 Primy marketing

Podstatnym nastrojem pifimého (direct) marketingu spolec¢nosti jsou katalogy. Diive
nechavala spolecnost vytvaret katalogy s konkrétnimi nabidkami jednou ¢i dvakrat rocné
zpravidla zacatkem roku. Katalogy byly velmi ptehledné, kreativni a svazané v podobé
brozury. Vétsinou tyto katalogy distribuovala do firem jednotlivym personalistim
a vys$im manazerim osobni formou. Nyni spole¢nost od katalogli zac¢ina upoustét a spise
produkuji obsah svych nabidek na webové stranky a socidlni sit€. Katalogy v tisténé
formé zlstavaji pouze pii vzdelavacich programech, kde jsou pfipravené pro studenty na

prvnich hodinach vyuky.

Dalsi nastroj, ktery spole¢nost bézné vyuziva je direct mailing. Svym stalym klientiim,
kteti poskytli své udaje vcetné souhlasu o ochrané osobnich udaji (GDPR), spole¢nost
zasila nabidky ¢i novinky ohledné vzdé€lavani, specidlnich akci a soutézi. Tyto nabidky
jsou odesilany elektronicky prostiednictvim e-mailu. Udaje o svych klientech ma
spole¢nost ve vlastnim databazovém systému. Prvotni zdznamy o klientech spolecnost
ziskdva na osobni schiizce, nebo pies webové stranky spole¢nosti, kde je moznost

sjednani nezavazné schiizky prostiednictvim formulare.

U podnikt ¢i partnert, ktefi si nechavaji pripravovat napft. specidlni akce kazdorocné,
probihd osloveni pies telefonni hovor. Po ném nasleduje osobni schiizka pfimo

S personalistou ¢i feditelem dané firmy.

4.3.3 Podpora prodeje

Snahou spolecnosti je udrZet si své stalé klienty tim, Ze jim bude stale poskytovat kvalitni
sluzby. Proto klientim neposkytuje rizné slevy, vérnostni programy, vouchery a darkové

poukazy.

Tradi¢nim nastrojem marketingové komunikace kazdé firmy jsou reklamni predméty, viz
obrazek ¢. 8. Klienti, ktefi se rozhodnou vyuzit sluzeb podnikového vzdélavani obdrzi na
prvnich lekcich poznamkové bloky, propisovaci tuzky, rizné letacky nebo sladkosti. Na
vSech téchto reklamnich pfedmétech je logo spolecnosti. Tyto pfedméty slouzi predevSim
pro potéSeni, ale i k Sifeni povédomi o spolecnosti a jejich sluzbach. Pokud chce
spole¢nost na sebe upozornit béhem realizace zazitkovych akci ¢i soutézi pro klienty, nosi

cely realizacni tym tricka s logem spolecnosti.
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Obrazek ¢. 8: Reklamni pfedméty spole¢nosti BT

Zdroj: Vlastni, 2020

Spolec¢nost v ptipadé podpory prodeje vyuziva dal§i néastroj ve formé vizitek, které
predstavuji a prezentuji jednatelky spolecnosti a jejich predavani je dilezitou soucasti pro
nasledujici kontakt a pfipadné sjednani obchodu. Kromé toho prezentuji image
spolec¢nosti, to je vhodné pro nové klienty, aby si spolecnost Iépe zapamatovali. Vyhodou
vizitek jsou minimalni naklady na jejich vyhotoveni, které je potiebné ve dvou variantach,
pouze pro jednatelky spolecnosti. Vizitky obsahuji nazev spole¢nosti, adresu, kKontaktni
udaje jednatelek a odkaz na webové stranky. Po grafické strance jsou vizitky prehledné
a kvalitné zhotovené, nechybi na nich logo a samoziejmosti je kombinace modré a bilé

barvy spolecnosti.

Soucasti marketingové komunikace spolecnosti jsou ukazkové hodiny, které prezentuji
kompletni vzdélavaci programy pro podniky. Probihaji tak, Ze si spolecnost pozve
personalisty, manazery nebo feditele firem, kterym piedstavuje své programy. Jedna se
o stalé kurzy nebo novinky, které zatazuje do své Cinnosti. VSechny kurzy zvysuji
kvalifikaci a odbornost zaméstnancli ze vSech pracovnich pozic v riznych odvétvich.
Ucastnikim je nejprve vysvétlen prabéh skuteéné lekce, poté jsou informovani
0 znalostech a dovednostech, které zde ziskaji. Na ukazkové hodiny jsou pozvani zkuseni
lektofi, ktefi tyto lekce bézné vyucuji a po skonceni prezentace s nimi probihaji
konzultace ohledné¢ konkrétnich kurzi. Soufasné ukazkové hodiny jsou zaméfeny
predevsim na etiketu zaméstnancti, na nové manazerské metody pomoci prace s koném
nebo prosttednictvim virtualni reality. Tyto ukazky jsou zdarma a probihaji 45 — 90 min.
Utastnici obdrzi darkovou tasku s reklamnimi pfedméty a propagacnimi letagky.
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4.3.4 Public relations

Spolecnost si v ramci PR velmi zaklada na spokojenosti svych klienti. To, ze udrzuje
dobré vztahy s klicovymi klienty, ma piiznivy dopad na ptipadné nasledujici obchodni
uspéchy. Kvalitni prezentovani spoleCnosti vyvolava u klienti kladnou piedstavu
a diveru. Podpora v tomto sméru pfichazi pomoci Sifeni pozitivnich recenzi, ¢lankt
Vv tisténych médiich a osobnich doporuceni, které velmi vylepsSuji tuto ¢ast marketingové

komunikace. Pozitivni recenze ptredchozich klientl jsou soucasti webovych stranek

spolecnosti.

Mezi velké piinosy patii piedavani informaci formou zpétnych vazeb od klientli smérem
ke spolecnosti. Ty probihaji prostfednictvim formulate (viz piiloha B) po skonceni
jednotlivého programu. Umoziuji daleko 1épe poznat potieby klientl, které jsou pro
spolecnost dulezité. Rovnéz slouzi ke zlepSeni Cinnosti spole€nosti, vylepsSeni lekci
a dalSiho jednani s budoucimi klienty. Jedna se konkrétné o prizkum spokojenosti, kde
ucastnici hodnoti hlavni pfinosy nebo naopak nedostatky programu a vyuziti znalosti
adovednosti v praxi. Poté zhodnocuji uroven lektorské vyuky, piehlednost

a srozumitelnost studijnich materiall a zajimavost urcitych metod prace.

4.3.5 Event marketing a sponzoring

Spole¢nost kazdorocné potada nckolik zazitkovych akci pro malé i1 velké podniky.
S nékterymi podniky spolupracuje fadu let a poradd pro né nékolik akci rocné. Mezi

nejvice poradané akce patii vanoc¢ni vecirky, rodinné dny, sportovni akce a soutéze.

Postupy pfipravy a organizace akci (ve¢irkl a rodinnych dnil) vychéazeji z dlouholetych
zkuSenosti spole¢nosti. Realizace ur€ité akce by méla vzdy zacit planem, na kterém se
spolecnost domlouva na prvni schlizce. Na té by mély zaznit pfesné pozadavky klienta.
Velmi dulezitou c¢asti k potadani kompletni akce je stanoveni celkového rozpoctu.
Velikost rozpoctu zavisi na klientovi, ktery urcuje podminky a sadm si stanovi, jakou
penézni ¢astku vynaloZzi na udalost vlastniho podniku. Spole¢nost s touto celkovou sumou
hospodaii a veskeré nakladové polozky na vyslednou realizaci se musi piesn¢ shodovat
s rozpoCtem, ktery je odrazem celé akce. Pfipadna budouci komunikace s klientem

probihé na zakladé dalSich osobnich schiizek, telefonickych hovori, e-mailt.

Spolecnost si nasledné¢ sama vytvaii plan pro uskutecnéni akce od ptipravnych po

kone¢né faze. VSechny soucasti navrhu spole¢nost pravideln¢ konzultuje s klientem,
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ktery je povinen navrhy vidét a nasledné je odsouhlasit. Klicové je sestaveni realiza¢niho
tymu véetné technikii, hostesek a pomocnikli, poté vybér vhodného mista ¢i terénu,
osloveni dodavateld, technikl, zajisténi doprovodného programu vcéetné moderatora,
ucinkujicich, kapel a umélct. Ty musi spolecnost kontaktovat s velkym piedstihem.
Spolecnost rovnéz oslovuje cateringové agentury, piipadné bezpecnostni sluzbu nebo

zdravotniky.

Pokud jde o komunikaci a reklamu v ramci zazitkovych akci, spole¢nost nepropaguje
velké akce jako rodinné dny nebo vanoc¢ni vecirky, které ptipravuje pro jednotlivé firmy.
Jedna se totiz o soukromou akci firmy, kterd je propagovana intern¢ v podniku pomoci

vnitrofiremniho webu, tisku a ustniho Sifeni.

Spole¢nost rovnéZ potada i sportovni akce, kterymi jsou turnaje a soutéZe mezi vétsimi
podniky. Jiz potfadané byly naptiklad turnaje ve squashi a badmintonu, turnaje v kopané
nebo plazovém volejbalu. Tyto sportovni akce jsou pro vedeni firem atraktivni a pro
zaméstnance velmi oblibené. Utastnici si z akci odnaSeji nejen sportovni zazitky, ale

| zajimavé ceny a skvélou zabavu.

Pro leto$ni rok spole¢nost piipravuje sportovni akci nazvanou ,,FIREMNI SUMMER
CUP 2020%. Jedna se o 2. ro¢nik turnaje firemnich tyma v malé kopané a plazovém
volejbalu pod zastitou hejtmana Plzenského kraje. Pfedchoziho ro¢niku tohoto turnaje se
ucastnilo osm druZstev, kterd reprezentovala Sest vétSich plzeniskych firem. Startovné
bylo stanovené na 400 K¢ (bez DPH) na osobu. V cené startovného bylo zajiSténé
celodenni obcerstveni a napoje, vyherni ceny a prondjem sportovniho arealu TJ

Lokomotiva Plzen.

Propagace této sportovni akce spocivala ve vyhotoveni letaku, ktery spole¢nost zaslala
svym stalym klientlim e-mailovou adresou. Nasledné tento letacek vlozila na své webové
stranky a sdilela na socialnich sitich (Facebook a LinkedIn). Navic v den turnaje byl
u vstupu do arealu velky plakat, ktery ucastnikiim umoznil leps$i orientaci pii hledani
vchodu na sportovisté. Pro spolecnost byl tento plakéat reklamou a zviditelnénim své

spolecnosti na vefejnosti.

Spolecnost BTI je malou firmou, proto dalsiho marketingového nastroje, kterym je

sponzoring nevyuziva.
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4.3.6 Osobni prodej

U osobniho prodeje spolecnosti hraji dulezitou roli osobni schiizky, jelikoz pfii
komunikaci je osobni kontakt tvari v tvai pro domluvu nejucinnéjsi. Osobni prodej je
vyuzivan predevsim na Skolenich, konferencich nebo na ptedem domluvenych osobnich
schiizkach, pfi kterych se spolecnost s klienty domlouva na konkrétnich vzdelavacich
programech ¢i zdzitkovych akcich. Osobni setkani s manazery nebo HR specialisty
probiha vétSinou v kancelarich spolecnosti BT nebo pfipadné v zasedacich mistnostech

konkrétnich podnikd.

Pti pripraveé zazitkové akce si klient na schiizce se spolecnosti stanovi nejprve sva prani
a ocekavani, poté sdeli spole¢nosti konkrétni pozadavky a cile. Snahou spolecnosti je
ptatelsky vyhovét vSem pozadavkim. Klient si mize urcit pfesné podminky pfi vytvareni
planu nebo poskytne spolecnosti volnost. Spolecnost se radéji ptiklani k prvni moZznosti,
tak aby nedochazelo k pfipadnym nesrovnalostem, které mohou nastat pti konani samotné

akce.

V ptipadé€ osobni schiizky v podnikovém vzdé€lavani jsou podminky kurzi pevné uréeny
spole¢nosti. Domlouvaji se pouze terminy, podminky pro absolvovani, rovné zkousek
a zakonceni kurzii. Pfi prvnim seznameni s programem kurzu je ucastnikim rozdéan
vstupni dotaznik, ktery spole€nosti slouzi predev§im jako podklad pro ptipravu
vzdélavacich aktivit nebo lektorim k efektivnéjSim postuptim a metodam prace. Ve
vstupnim dotazniku se spole¢nost dozvida, jaké maji ti€astnici o¢ekavani od vzdélavaciho
programu a zda se jiz n€kdy pfi studiu v primarnim Skolstvi setkali s podobnou tématikou.
Dotaznikem se také zjiSt'uji navrhy, které by mohly byt zafazené do vyuky. Kompletni

ukazka je zobrazena v piiloze C.

4.3.7 Online komunikace

Online komunikace je poslednim nastrojem komunika¢niho mixu. Velkymi vyhodami
této komunikace jsou dostupnost, rychlost a nizké naklady pti pouzivani. Spole¢nost BTI
vyuzivad webové stranky, socialni sit’ Facebook a profesni sit’ LinkedIn. Pomoci téchto
komunikacnich prostfedkli se snazi pfedev§im poskytovat informace o své cinnosti

a sdélovat klientim své nové nabidky sluzeb.
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Webové stranky

Z webovych stranek se klienti dozvidaji informace o spole¢nosti a jeji nabidce sluzeb.
Pokud navstévnika na webovych strankach zaujme néktera z nabidek sluzeb spolecnosti,
muze zde rovnou vyplnit formuldi a domluvit si nezavaznou schiizku. Formular je

k dispozici na domovské strance i pod kazdou zalozkou niZze na webovych strankach.

Spole¢nost mohou uzivatelé internetu najit ve v§ech webovych vyhledavacich. Pti zadani
kli¢ového slova ,,Bohemia Training Institute* se zobrazi webové stranky spolecnosti na
prvnim misté a uzivatelé tim poznaji, Ze jsou stranky relevantni a mohou jim divétovat.

Platbu za kliknuti (PPC) neboli placenou reklamu prozatim spole¢nost nevyuziva.
Socialni sité
Spole¢nost BTI rovnéz komunikuje na socidlnich sitich, pomoci nichz vytvaii a predava

vefejnosti sviij obsah. Také se timto zpisobem prezentuje na internetu a zvysuje

povédomi o firemnich sluzbach.

Facebookovy profil spole¢nosti slouzi zejména ke sdileni udalosti, informaci o novych
nabidkach a akcich, které bude spolecnost potfadat. Po skonceni akci spolecnost nasledné
uvefejiiuje vyhodnoceni a fotografie. Spolecnost rovnéz ptedstavuje své vzdélavaci
programy a novinky ve vzdélavani nebo publikuje zajimavé vzdélavaci ¢lanky. Facebook
spolecnosti slouzi taktéz k uvefejnéni pfani ¢i vzkazl klientim a k pod€kovani za
spolupraci. Uzivatelé Facebooku zde mohou zhlédnout i promo video, které bylo pfidano
pfed dvéma lety. Video dlouhé necelé 2 minuty prezentuje a piedstavuje Cinnost

spole¢nosti a jeji specializace na konkrétni sluzby klientim.

Prispévky ptidavané na sit’ LinkedIn jsou totozné s piispévky na Facebooku a slouzi
k podobnym ucelim. Na téchto strankach se mnohdy objevuje i vice pfispévkd ve
srovnani se strdnkami na Facebooku. Na siti LinkedIn spole¢nost kromé& hlavnich stranek
spravuje dalsi 3 ptidruzené stranky, kterymi jsou BTI/HR Consulting, BTI/ Firemni
vzdélavani a BTI/Produkce na kli€. Socialni sité Instagram a YouTube spole¢nost zatim

nevyuziva.
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5 Marketingovy vyzkum

Informace pro tento marketingovy vyzkum byly ziskany pomoci dotaznikového Settent,
které probihalo 7 dni. Autorka nejdiive pozadala spolecnost Bohemia Training Institute
s.r.0., zda by mohla pfipravit dotaznik a s jejich pomoci ho zaslat klientim. Spole¢nost
zadosti vyhovéla a pecliveé s autorkou spolupracovala. Jelikoz v této malé spolecnosti

pracuji pouze dvé jednatelky, celkovy pocet klientli se pohybuje okolo 50.

Sestavené otazky byly nejprve konzultovany se spolecnosti. Po schvaleni jednatelkou byl
dotaznik vytvofen do kone¢né podoby a prostfednictvim firemniho e-mailu odeslan 35
stalym klientiim, kteti bézn¢ vyuzivaji sluzeb spole¢nosti. Nékteti klienti vyuzivali sluzeb

pouze jednou, proto nebyli zarazeni do stalé klientely.

Dotaznik autorka vytvofila v online verzi pomoci volné¢ dostupné aplikace Google
Formulatre. Dotaznik obsahoval 10 otazek, které byly sestaveny podle potieb vyzkumu.
Otazky byly koncipovany tak, aby jeho vyplnéni pro vybrané klienty nebylo pfilis

naro¢né. Kompletni dotaznik je zobrazen Vv ptiloze D.

Cilem marketingového vyzkumu bylo zjistit efektivitu jednotlivych komunikacnich
nastroji spolecnosti BTI. Konkrétné které nastroje marketingové komunikace klienty
nejvice ovliviiyji k vyuZzivani sluzeb spole¢nosti, nebo které zpisoby komunikace klienti
preferuji. Zamérem bylo také zjistit spokojenost s nékterymi néstroji a celkovou
spokojenost se spole¢nosti. Rovnéz bylo cilem ziskat zpétnou vazbu od klientd spole¢né

s informacemi a doporucenimi.

Prostfednictvim dotaznikového Setfeni bylo vytvofeno a nasledné ovéfovano pét
nasledujicich tvrzeni (viz tabulka ¢. 3). Platnost téchto tvrzeni bude po vyhodnoceni

dotazniku potvrzena nebo naopak popiena.

Tabulka €. 3: Uréena tvrzeni

Tvrzeni
T1 Klienti nejvice preferuji osobni kontakt pii komunikaci se spolec¢nosti.
T2 Pti rozhodovani az 60 % klientl spole¢nosti ovliviiuje osobni prode;.
T3 50 % klientl upfednostiiuje nizsi ceny za podnikové vzdélavani.
T4 Klienti hodnoti sluzby spolecnosti pievazné kladneé.
T5 Webové stranky jsou hodnoceny spiSe negativné.

Zdroj: Vlastni, 2020
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5.1 Vyhodnoceni dotazniku

Marketingového vyzkumu se ztcastnilo celkem 27 klientli spole¢nosti Bohemia Training
Institute s.r.0. Divodem takto malého vzorku respondenti je pfedevsim cileni pouze na
klienty, ktefi se jiz se spolecnosti setkali, bézn¢ se spolecnosti komunikuji nebo
v posledni dob¢ vyuzili jejich sluzeb. Proto byla spole¢nost ochotna a mohla tento
dotaznik poslat pouze 35 stalym klientim. Ze ziskanych dat byly interpretovany vysledky
S patiicnymi grafy.

Prvni otazka zjist'ovala prvotni seznameni klientti se spolecnosti BTI. Respondenti méli
moznost zvolit vice odpovédi, ale vétSina se radéji priklonila pouze k jedné moznosti.
Odpovédi naznacuji, jak je UCinnd ustni komunikace neboli Word of Mouth.
Prostfednictvim doporuceni od svého obchodniho partnera se o spole¢nosti dozvédélo
15 klientti, od znamého se takto dozvédélo 8 klienti. Klienti se rovnéz seznamili se
spole¢nosti na konferencich a workshopech. Nejmensi nebo dokonce zadny vliv na
seznameni klientll se spolecnosti mély webové stranky, socidlni sit¢ a tiSt€éna média.
Mimo tyto odpovédi mohli respondenti zvolit 1 vlastni (jinou) odpovéd’. Zaznamenana
byla pouze jedna, kterd znéla: ,,osobni navStéva a piedstaveni firmy jednatelkou®.

Vysledky graficky znazornuje obrazek ¢. 9.

Obrazek ¢. 9: Seznameni se spolecnosti

Doporuéeni obchodniho partnera [T
Doporuéeni znamého [
Konference, workshopy [N

Tisténa média

Webové stranky [
Socialni sit¢ (Facebook, LinkedIn)

Jine
0 2 4 6 8 10 12 14 16

Zdroj: Vlastni, 2020

Nasledovala otazka, ktera predstavovala divody, které primély klienty kK vyuziti sluzeb
spolecnosti. Dotazovani mohli stejné¢ jako v predchozi otdzce oznacit vice moznosti.

Z nasledujiciho grafu (viz obrazek €. 10) je zfejmé, ze jasné¢ dominuje feSeni na miru
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pottebdm klienta, jelikoz tuto moznost zvolilo 18 respondentd. Dilezité jsou pii
rozhodovéni klienti recenze a spolehlivost spolecnosti, které jsou hned po prvni vyse
zminéné moznosti na druhém misté€. Pro 6 klientl je podstatné, aby spolecnost sjednéavala
zkusené a profesionalni lektory. Moderni zplisoby vyuky patii mezi méné dilezité
podnéty k vyuzivani sluzeb spolecnosti. Jeden dotazovany v kolonce na jinou moznost

odpovédél, ze divodem pro vyuziti sluzeb byl ,,pfesvédcivy a prijemny styl komunikace®.

Obrazek €. 10: Divody vyuziti sluzeb spolecnosti

Recenze

Reseni na miru potfebdm
ZkuSeni a profesionalni lektofi
Spolehlivost spolecnosti BTI

Moderni zptisoby vyuky

Jiné
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o
(6}

Zdroj: Vlastni, 2020

Dalsi otazka se vztahovala ke zptisobiim komunikace a umoznovala vybér pouze jedné
odpovédi ze Ctyf moZznosti. Odpoveédi na otdzku ukézaly, Ze klienti nejvice preferuji
osobni kontakt se spole¢nosti. Tuto moznost uvedlo 52 % dotazovanych klientd. 29 %
klientd zvolilo moznost telefonicky kontakt a 15 % kontakt prostfednictvim e-mailu.
Kontakt prostfednictvim socialnich siti klienty neni zcela oblibenym prostfedkem.

Obrazek ¢. 11 pfedstavuje grafické zndzornéni zminéné otazky.



Obrizek ¢. 11: Preferované zpiisoby komunikace

4%

= Osobni kontakt
= Telefonicky kontakt
= Kontakt prostiednictvim e-mailu

Kontakt prostiednictvim socidlnich siti
(Facebook, LinkedIn)

Zdroj: Vlastni, 2020

NejcastéjSim nastrojem marketingové komunikace, ktery ovliviiuje rozhodovani klient
V ramci vyuzivani sluzeb spolecnosti, je jednozna¢né osobni prodej. Konkrétné osobni
schiizka a seznameni s nabidkami ovliviiuje pii rozhodovani 19 klientii. Spole¢nost taktéz
dava prednost osobnimu kontaktu pfi komunikaci s klienty a sestavovani rGznych
programll na miru. Dotazovani volili jako dal$i ovliviiujici nastroj pfimy marketing.
11 klienti oznacilo odpovéd’ zasilani katalogi a novinek na e-mail. Podporu prodeje
a online komunikaci zvolili v obou ptipadech pouze 4 klienti spole¢nosti. Pii vypliovani

této otazky (viz obrazek €. 12) bylo opét mozno oznacit vice odpovédi.

Obrazek €. 12: Nastroje ovlivitujici rozhodovani klientia
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Zasilani katalogii a Poradani Pridavani prispévkt  Osobni schlizka a
novinek na e-mail  ukazkovych hodin  na socialni sité seznameni s
(ptimy marketing) (podpora prodeje) (online komunikace) nabidkami (osobni
prodej)

Zdroj: Vlastni, 2020

48



Nasledujici otdzka zobrazena na obrazku €. 13 se tykala cen za podnikové vzdélavani.
Autorka se dotazovala klientli, zda jsou ceny v poméru ke kvalité ptijatelné. 59 %
dotazovanych hodnotilo cenovou dostupnost podnikového vzd€lavani zvolenim
moznosti, Zze cena je optimalni. 33 % klientl zastava toho nazoru, Ze by uptfednostnili
nizsi cenu. 8 % klientd uvedlo, Ze jim na cené pfili§ nezalezi, protoze preferuji hlavné

kvalitu sluzeb.

Obrazek €. 13: Hodnoceni cen podnikového vzdélavani

E Cena je optimalni
u Upfednostnil/a bych nizsi cenu

i Na cené mi pfili§ nezalezi (preferuji hlavné kvalitu sluzeb)

Zdroj: Vlastni, 2020

Jelikoz spolecnost nevyuziva zaddnych slev, autorka se ve vyzkumu dotazovala, které
slevy nebo bonusy by v ptipadé zavedeni na podnikové vzd€lavani nebo akce klienti
ocenili. Celkem 24 dotazovanych jasn€ volilo moznost slevy 10 % pfi vétSim rozsahu
vyuzivani sluzeb nebo dalSich akci a 2 klienti by vyuZili slev za prvni zakdzku. Klienti
mohli pfipsat 1 vlastni ndvrhy na slevy, autorka dostala jednu odpovéd’, navrhujici

zafazeni vérnostnich slev.

Dalsi otazka zjistovala spokojenost klientl s tim, jak spole¢nost postupuje pii priprave
akci ¢i Skoleni. Z odpovédi 1ze jasné fici, Ze jsou klienti se spolec¢nosti velice spokojeni
a nemaji zadné vyhrady. Celkem 85 % klientl bylo velmi spokojeno a 15 % spokojeno.
Z4dny z dotazovanych nezvolil moZnost spie spokojen/a, spise nespokojen/a nebo
nespokojen/a, proto tyto tfi moznosti nejsou zobrazeny V nasledujicim obrazku ¢. 14.
V ptipadé, Zze dotazovani odpovédéli, ze byli spiSe nespokojeni ¢i nespokojeni, méli
vypsat diivod. ProtozZe tyto 2 moznosti nebyly zvoleny, autorka tudiz neziskala dopliujici

negativni odpovédi.
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Obrazek ¢. 14: Spokojenost klientii s pripravou sluzeb

m Velmi spokojen/a
m Spokojen/a
= Spise spokojen/a

Spise nespokojen/a

m Nespokojen/a

Zdroj: Vlastni, 2020

Nasledujici dvé otazky se tykaly webovych strdnek spole¢nosti. Prostfednictvim
webovych stranek se klienti snadno dozvi mnoho informaci o spolecnosti a jeji nabidce
sluzeb. Autorka je toho ndzoru, ze webové stranky jsou vizitkou spolecnosti a mohou ve
velké mite ovlivnit rozhodovani klientd, zda budou chtit vyuZit jejich sluzeb ¢i naopak.
Vysledky ukézaly, ze 22 klientll, tedy 81 % je s webovymi strankami spokojeno,
zbyvajicich 5 klientd, tedy 19 % je spokojeno zcasti. Moznost nespokojenosti
s webovymi strankami nebyla nikym zvolena, proto neni zahrnuta v dals$im grafu na

obrazku ¢&. 15.

Obrazek €. 15: Spokojenost klienti s webovymi strankami

= Ano

u Ne

I Zcasti

Zdroj: Vlastni, 2020
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Otazka, navazujici na ptedchozi otdzku, byla zaméfena na hodnoceni atributi webovych
stranek. Cilem bylo zjistit, které¢ znaky by se daly na webovych strankach vylepsit ¢i
zménit. Dotazovani hodnotili u webovych stranek celkovy dojem, piehlednost, design,
mnozstvi a srozumitelnost informaci nebo aktualizaci. Jejich ukolem bylo oznamkovat
jednotlivé znaky stejnym zpiisobem jako ve skole (1 —nejlepsi, 5 — nejhorsi). Klienti tuto
otazku hodnotili celkové velmi kladng, nejvice zndmkami 1 nebo 2. Z kategorii byla
nejlépe hodnocena aktualizace stranek a naopak nejhaie byla posouzena pichlednost

a design stranek. Jednotlivé vysledky graficky znazoriuje obrazek ¢. 16.

Obrazek ¢. 16: Hodnoceni webovych stranek
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Zdroj: Vlastni, 2020

V posledni otazce méli dotazovani vypsat doporuceni pro vylepSeni nebo rozsifeni sluzeb
spole¢nosti BTI. Ziskané odpovédi od klienti byly pro spolecnost velmi dulezité
a nagpomocné. Klienti méli moZnost odpovidat pouze dobrovolng. Celkové napsalo
odpovéd’ 5 klientli, kteti doporucili zatadit on-line vzdé€lavéani, vicedenni vzdelavani
mimo pracovisté ¢i e-learningové kurzy. Klienti mimo doporuceni uvedli, Ze jsou se
sluzbami a celkovym servisem spolecnosti nadmiru spokojeni nebo to, ze sluzby jsou
komplexni a mozZnosti jejich rozsifeni nevidi. Spole¢nost tak prostiednictvim vyzkumu

mohla zjistit, které dal$i sluzby by mohla v budoucnu zaradit mezi své nabidky.
Vyhodnoceni stanovenych tvrzeni

Po vyhodnoceni vysledkt dotaznikového Setfeni byla vyhodnocena tvrzeni, ktera autorka
stanovila na zac¢atku marketingového vyzkumu. Jak ukazuje tabulka €. 4, tfi tvrzeni byla

potvrzena a dvé€ vyvracena.
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Prvni tvrzeni tykajici se preference osobniho kontaktu pii komunikaci se spole¢nosti bylo
potvrzeno v otazce €. 3. Vice nez polovina dotazovanych se pfiklani k této formée

kontaktu.

Druhé tvrzeni zamétfené na nastroje marketingové komunikace ovliviiujici rozhodovani

klientll bylo rovnéz potvrzeno v otazce €. 4.

Tvrzeni zamétfené na ceny za podnikové vzdélavani bylo vyzkumem vyvraceno V otdzce
¢. 5. Prevazujici vétSina klientii uvedla, Ze je cena optimalni.
Stanovené tvrzeni odpovidajici otdzce €. 7, zaméfené na celkovou spokojenost se

sluzbami spolec¢nosti bylo vyzkumem potvrzeno.

Posledni tvrzeni tykajici se webovych stranek bylo vyzkumem vyvraceno. Otazky ¢. 8
ac. 9 zamétené na webové stranky spolecnosti klienti hodnotili pozitivné. Autorka se

s hodnocenim klientll neztotoziiuje a hodnoti webové stranky spiSe negativné.

Tabulka ¢. 4: Prehled vysledkii tvrzeni

Tvrzeni
T1 | Klienti nejvice preferuji osobni kontakt pfi komunikaci se spolecnosti. potvrzeno
T2 | Ptirozhodovani az 60 % klientl spolecnosti ovliviiuje osobni prode;. potvrzeno
T3 | 50 % klientt uptednostituje nizsi ceny za podnikové vzdélavani. vyvriceno
T4 | Klienti hodnoti sluzby spole¢nosti pievazné kladné. potvrzeno
T5 | Webové stranky jsou hodnoceny spiSe negativné. vyvraceno

Zdroj: Vlastni, 2020

Na zaklad¢ vysledki z marketingového vyzkumu bude mit spolecnost vétsi prehled
0 tom, které pouzivané nastroje marketingové komunikace jsou pfi jeji ¢innosti ucinné.
Rovnéz bude mit podklad, ktery pomiiZe pfi rozhodovani, zda tyto komunikaéni néstroje
ponechat, vylepsit nebo uplné zrusit. Vysledky dotazniku spolecnosti kvalitné poslouzi

a pomohou v piipadé rozsifeni nabidky sluzeb.
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6 Navrhy na zlepSeni

Z provedené analyzy marketingové komunikace a na zakladé vysledki z dotaznikového
Setfeni budou v této kapitole navrZzena opatfeni, ktera by sméfovala k efektivnéjsSimu
uplatnéni marketingové komunikace ve spolecnosti Bohemia Training Institute s.r.o.
Spolec¢nosti by tyto navrhy mély pomoci vylepsit ¢i eliminovat nedostatky v komunikaci.
Rovnéz by mohly ptispét k tomu, aby sluzeb spole¢nosti vyuzivalo vice potencionalnich

klientd.

6.1 Podpora prodeje

V ramci podpory prodeje by spole€nost mohla zavést slevy. Vyhodou by mohla byt sleva
10 % pro stalé klienty, ktefi by tuto formu slevy ocenili pfi vyuzivani vétSiho rozsahu
sluzeb. To znamena, ze by na vyuziti druhé a kazdé dalsi sluzby méli slevu ve zminéné
vysi. Klienti, ktefi by sluzeb spole¢nosti vyuzivali poprvé, by méli moznost ,,slevy prvni

zakazky*.

6.2 Online komunikace

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze vétSina klientd je s webovymi strankami
spole€nosti  spokojena. OvSem nejhlife dopadlo hodnoceni u grafického designu
a pfehlednosti stranek. Autorka je toho nazoru, Ze by se mély webové stranky vylepsit.
Graficka uprava stranek by se postarala o lepsi propagaci spole¢nosti. V prvni fad¢é by
méla spole¢nost vylepSit domovskou stranku, jelikoZ nyni je zde nastavena nevyhovujici
fotografie, kterd neni vyostfena a na prvni dojem nepusobi na klienta moc piijemné (viz
ptiloha E). Vlozenim zaostfené a kvalitnéjsi fotografie ¢i obrazku by se celkovy dojem
stranek mnohondsobné zlepsil. Ptipadné by si spole¢nost mohla nechat vytvofit nové
plnohodnotné webové stranky od odbornika. Pfi vyuziti této moznosti by musela
vynalozit vydaj ve vysi 12 000 K¢ v¢. DPH. Naésledné by kazda pomoc a ostatni webové
prace odbornika vychdzely na 400 K¢ v¢. DPH/hod. Kdyby spolecnost pottebovala
provadét rizné Gpravy a opravy na webu 4x rocné a specialista by pocital s praci na

1,5 hodiny, néklady by se ro¢n¢ vySplhaly na 2 400 K¢ v¢. DPH. (Ikwebs.cz, 2020)

Spole¢nost by vramci socidlnich siti mohla usilovat o zajisténi vice sledujicich
odbératelit a publikovani vice pfispévki, aby si zajistila vétsi povédomi u stavajicich

anovych klientii. Pfipadn¢ by mohla zalozit i ticet na YouTube, kam by vkladala napf.
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videa z eventovych akci a soutézi, ktera by ukazovala prib¢h akce, program a zabavu.
Odtud by se videa mohla nahrat i na Facebook spoleCnosti. Zalozeni uctu by

nevyzadovalo zadné penézni naklady. Jednatelky by vénovaly pouze sviij Cas.

Z marketingového vyzkumu je zifejmé, ze by nékteii klienti ocenili on-line vzdélavani
nebo e-learningové kurzy. Proto by bylo vhodné, aby spole¢nost tyto formy zahrnula mezi
své nabidky. Dal§im ndvrhem je proto e-learningovy kurz, ktery by zahrnoval prednasky
ve formé prezentaci, vzdélavaci materialy ve formatu pdf, audio a video nahravky lektora.
Dale by byly k dispozici rizné navody a cviéné testy na konci e-learningového programu.
Pro obdrzeni certifikatu nebo osvédceni by ticastnici museli splnit pisemny test popiipadé
ustni zkouseni prezenéni formou. Rovnéz by spole¢nost mohla zavést on-line vzdélavani
v podobé digitalni komunikace. Vzdé€lavani by probihalo s lektorem formou
videokonference ptes Skype ¢i aplikaci Microsoft Teams. Takto by spole¢nost vyrazné
usSetiila na nadkladech za prondjem uceben a piipadné cestovni ndhrady za lektory.

Spolec¢nost by rovnéz méla mensi starosti s organizaci vzdélavacich programi a skoleni.

6.3 Rozsireni sluzeb

Poslednim navrh je sestaven na zaklad¢ dotaznikového Setieni, prostiednictvim posledni
otazky ¢. 10, kde klient doporucil spolecnosti zatadit vicedenni vzdélavani. Navrh se tyka
zavedeni nového produktu pro spolecnost BTI. Tento navrh, ktery by spolecnost mohla

zatadit do své nabidky, bude detailné popsan nize.
Navrh nového produktu

Pro spole¢nost BTI je navrZena teambuildingova akce, zaméfena primarné na vzdélavani.
Celkovy fiktivni navrh autorka vytvofila pomoci zdrojii z internetu a na zakladé udaju
0 sluzbach, které poskytla spole¢nost. Autorka takto sestavila novy program, ktery by

mohl byt zatfazen mezi dalsi nabidky spole¢nosti.

Nejprve byly vyhleddny penziony a farmy, které se nachéazeji v plzenském kraji do
vzdalenosti 50 km nebo ¢asové do hodiny cesty automobilem. Dtilezitym kritériem bylo,
aby penzion disponoval mensi kongresovou mistnosti, uzpiisobenou pro vyuku. Pii
hledani penzioni hrala velkou roli lokalita. NejlepSim feSenim bylo misto, stanovené
mimo velka mésta a téZ v blizkosti zajimavych pamdatek nebo pfirodnich atraktivit.
Dtivodem byla i moznost formy vzdélavani v novém prostiedi namisto uceben, na které
jsou Ucastnici zvykli.
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Program je uskute¢nitelny pro 15 — 25 0sob v letni i zimni sezong, ale pro piipadné vylety
Vv lokalité bude pro ucastniky vhodnéjsi doba v pribéhu teplejsich mésicti (duben — fijen).
Hlavnim cilem programu je ziskdni novych znalosti a dovednosti, které zamé&stnanci
nasledné vyuziji pro své pracovni pozice. Dil¢imi cili jsou vylepSeni celkové komunikace

mezi zaméstnanci, posileni tymové spoluprace a vzajemné podpory.

Pro navrh programu byl vybran penzion Statek ¢eska lipa, ktery sidli v pfijemné lokalité
Vv obci Myslovice u Klatov. Statek ¢eska lipa splnil vSechna stanovena kritéria, proto byl
vybran. Penzion (viz obrazek €. 17) je nové zrekonstruovany a pysni se vlastni restauraci
s poctivou domaci kuchyni, ktera navazuje na historii rodinného pohostinstvi. (Statek-

ceskalipa.cz, 2020)

Zdroj: statek-ceskalipa.cz, 2020

Pro zaméstnance z plzeiiskych firem je tento penzion spravnou volbou z hlediska
dostupnosti, jelikoz cesta automobilem z Plzné¢ do obce Myslovice netrva vice nez 40
minut. Penzion je perfektné uzplsobeny pro firemni jednani, Skoleni, konference
a seminafe. Pfesn¢ se hodi pro pfipravu této vzdélavaci teambuildingové akce.
K dispozici je 25 mist ve Skolicim salonku, ktery ma k dispozici WiFi piipojenti, flipchart,
video techniku (platno, projektor), audiotechniku a moznosti stinéni. Tato mistnost

perfektné poslouZzi pro navrhnuty program. (statek-ceskalipa.cz, 2020)

Statek Ceska lipa disponuje 1 velkym kongresovym salem, ktery ma kapacitu az 100 osob,
coz by bylo vhodné v ptipadé ptipravy vétsich akci. OvSem pro tento teambuildingovy

program dostate¢né poslouzi skolici salonek. Penzion mimo jiné nabizi saunu, vifivku
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a zahradu, ve které si ucastnici mohou po hodinach vzdélavani odpocinout. (Statek-

ceskalipa.cz, 2020)

Po vzdélavaci strance budou mit wcastnici k dispozici vSechny pomucky k vyuce.
Vsechny studijni materidly budou ucastnikim programu distribuovany jest¢ pred
zacatkem samotného programu. Bude se jednat o materialy v pisemné formé, popiipadé
na vyzadani v elektronické podobé. Na misté bude pfipraveny flip chart, papiry, bloky,
psaci potieby a popf. i notebooky.

Program

1. DEN:

08.30 — 09.00 hodin prezence Ucastniki, ubytovani, coffee break
09.00 — 13.00 hodin vyuka

13.00 — 14.00 hodin obéd

14.00 — 19.00 hodin vyuka, coffee break
19.00 — 20.00 hodin vecete

2. DEN:

07.30 — 08.00 hodin snidan¢

08.00 — 13.00 hodin vyuka, coffee break
13.00 — 14.00 hodin obéd, evaluace

Program by zacal pfijezdem, prezenci a ubytovanim ucastnikd. Méli by moZnost
pfenocovat bud v jednolizkovych, dvojlizkovych nebo vicelizkovych pokojich,
pfi¢emz cena ziistane stejna (850 K¢ za osobu/noc). Po dopoledni vyuce by nasledovala
prestavka na obéd a odpocinek. Poté by zacala odpoledni vyuka, v¢etné coffee breaku, tj.
30 minutova piestavka, ur€ena k odpocinku, obCerstveni ¢i komunikaci mezi Gcastniky.
Prvni den by byl zakoncen vecefi v restauraci. Vecer by ucastnici mohli odpocivat ve

wellness v penzionu, nebo si ud¢lat kratky vylet.

Druhy den by byla pouze dopoledni vyuka. Nasledoval by obéd a ukonceni vzdélavaciho
programu. Jesté¢ pied samotnym ukoncenim programu a celého pobytu by probéhlo

hodnoceni. Ugastnici by vyplnili dotaznik, ve kterém by zhodnotili piinosy/nedostatky,
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celkovy dojem programu, lektora a studijni materidly. Lektor by hodnotici dotazniky

ptedal spole¢nosti pro ucely zpétné vazby a vylepseni nebo upraveni dalSich programi.

V nasledujici tabulce ¢. 5 je provedena kalkulace veskerych nékladi pro realizaci

programu celkem pro 20 ucastnikii.

Tabulka €. 5: Kalkulace navrhovaného programu

Naklady Vypocet Pozniamka Castka
zakladni nahrady za PHM
Doprava 4x(2x48)x(7/100)x30 | 4 automobily, 2x cesta, 48 km, 810 K¢
spotieba, cena benzinu *
Ubytovani 20x850 zahrnuje snidani, saunu a vitivku 17 000 K¢
2x20x250 2x obéd vcetn€ polévky 10 000 K¢
Stravovéni 1x20x180 vecefe 3 600 K¢
ek (ol s a0
Pronajem salénku 2000 + 1200 celodenni a ptildenni pronajem 3200 K¢
Céstka pro lektora 14 000 stanoveno lektorem za oba dva dny | 14 000 K&
Vzdé€lavaci materidly | 500 naklady na vytvoreni a vytisk 500 K¢
Kancelafské potieby | 240 papiry, propisky, tuzky a sada fixl 240 K¢
Celkové naklady 54 750 K¢
Provize spolecnosti BTI (10 % z celkovych naklada) 5475 K¢
Konecna cena programu (bez DPH) 60 225 K¢
Konecna cena programu (véetné DPH) 72 872 K¢

* cena benzinu k 20. 3. 2020

Zdroj: Vlastni, 2020

Pravdépodobné lze vyjednat skupinové slevy nebo by ucastnici mohli vyuzit pouze
polopenzi ¢i pobyt bez stravy pro niz8i ndklady. Program by mohl byt upraven dle potieb
kazdé firmy. Pfipadné 1ze najit jiny penzion, ktery by mél nizsi ceny. VySe Castky se miize

také zménit v zavislosti na lektorovi nebo na konkrétnim typu vzdélavaciho programu.

V pfipadé marketingové komunikace by spolecnost nejprve mohla nabidku zaslat svym

klientim na e-mailové adresy a vlozit na své webové stranky a socialni sité. Urcité by

vvvvvvvv
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Tipy na vylety
Po obéd¢ by ucastnici programu mohli navstivit pamatky v okoli, projit si méstskou
pamatkovou z6nu v Klatovech nebo navstivit mnoho krasnych hradi ¢i zamkd, které 1ze

vidét na obrazku ¢. 18.

Napiiklad vodni hrad Svihov, ktery je jednim z nejmladsich a nejlépe dochovanych
eskych hradii. Svihov se nachazi 11 km od obce Myslovice. Rozhodné té7 stoji za to
navstivit statni hrad a zdmek Velhartice, vzdalené od Statku €eska lipa v Myslovicich 16
km. Velhartice jsou jednim z nejromanti¢téjSich Sumavskych objekti. Poslednim tipem
na vylet je zficenina stfedovékého hradu Klenova, nachdzejici se na skalnatém
a zalesnéném navrsi, ke které byl v 19. stoleti pfistavén novogoticky zamek. Ziicenina

hradu a zdmek Klenova lezi 14 km od obce Myslovice. (mistopisy.cz, 2020)

Obrazek ¢. 18: Tipy na vylety v okoli obce Myslovice

Zdroj: mistopisy.cz, 2020
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[/ Soudasna situace spole¢nosti

SouCasnym velmi nepfijemnym tématem je pandemie koronaviru. Tato krize postihla
bohuzel cely svét a pravdépodobné se s ni lidstvo bude dlouhou dobu vyrovnavat. Velmi
zasahuje nejen do zivotd lidi, ale 1 do vSech organizaci po celém svété. Mezindrodni
ekonomické dopady spojené se Sifenim nemoci Covid-19 je nyni obtizné predikovat,

jelikoz nenti jisté, jak se situace bude nadéle vyvijet.

Pandemie onemocnéni zasahla i velké mnoZstvi organizaci a podnikd v CR. Taktéz
postihla i spolecnost Bohemia Training Institute s.r.o. Podle slov jednatelky musela
spole¢nost zrusit planované eventové akce, které ptipravovala pro velké firmy. Rovnéz
musela zrusit v§echny vzdélavaci kurzy a Skoleni. Pozastavila veskerou svoji ¢innost na

dobu neurcitou. Nyni se snazi zruSené akce pfesouvat alespoil na podzimni terminy.

Pti¢inou nahlého jednéni této spolecnosti bylo vyhlaSeni nouzového stavu, ktery zmiriiuje
§iteni viru. Nouzovy stav vyhlaseny usnesenim vlady CR dne 12. bfezna 2020 je nyni

prodlouzen do 17. kvétna 2020.

Piesto, Ze krize zasahla spolecnost BTI vyraznym zpusobem, jednatelky véri, Ze po
navratu do normalniho stavu, budou moci opét zahajit svoji ¢innost a poskytovat sluzby

alespoil v podobném rozsahu, jako pted vypuknutim krize.

Avsak je velmi pravdépodobné, ze mnoho klientli spole¢nosti nebude chtit v disledku
krize vynakladat vétsi penézni prostiedky z rozpo€tu na zabavné ¢i teambuildingové

akce. Podniky budou chtit zfejmé omezit i investice do vzdélavani svych zaméstnanci.
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Zavér
Marketingova komunikace je velmi vyznamnym prvkem marketingového mixu. Vhodné

zvolena marketingova komunikace muze spole¢nostem umoznit lepsi prosazeni a udrzeni

na trhu, kde se vyskytuje velky pocet konkurentt.

Hlavnim cilem bakalaiské prace bylo analyzovat marketingovou komunikaci spole¢nosti
Bohemia Training Institute s.r.o. a nasledné na zaklad¢ analyz navrhnout opatieni, které
by mély vést k efektivnéjSimu uplatnéni a zlepSeni marketingové komunikace ve
spole¢nosti. Pii vypracovani prace autorka postupovala podle stanovenych zéasad tak, aby

byl stanoveny cil splnén.

Teoreticka ¢ast byla vypracovdna pievazné prostfednictvnim odborné literatury a za
pomoci internetovych zdroju. Tato ¢ast struéné piedstavila marketing a jednotlivé ¢asti
marketingového mixu. Dale byla vysvétlena marketingovd komunikace, pojem
komunikac¢ni proces a cile marketingové komunikace. Nejveétsi ¢ast se vénovala objasnéni
komunika¢niho mixu, kde byly detailné rozebrany a popsany jeho dil¢i prvky. Teoretické
poznatky byly nasledné aplikovany do praktické casti, ve které velmi dobie poslouzily
pfedevsim pro analyzu marketingové komunikace spolec¢nosti.

rowr

Prakticka ¢ast byla vénovana ptedstaveni vzdélavaci a poradenské spole¢nosti Bohemia
Training Institute s.r.o. Spolu s prezentaci spole¢nosti byl popsan i jeji marketignovy mix.
Nasledné byla provedena analyza veskerych nastroji marketingové komunikace, ktera
probihala formou rozhovort s jednatelkou spole¢nosti a s vyuzitim zdroji z internich

dokumentii, webovych stranek a socialnich siti spole¢nosti.

Dalsi cast byla zaméfena na marketingovy vyzkum, ktery byl proveden pomoci
dotaznikového Setfeni. Marketingovy vyzkum byl realizovan za ¢elem zjiSténi efektivity
komunika¢nich nastroji spole¢nosti. Vysledky ukazaly Gc¢innost néstrojti, preferované

zpusoby komunikace a celkovou spokojenost klientl se spolecnosti.

Zavere€na cast prace byla vénovana navrhim, které by mohly spolecnosti pfispét ke
zlepseni marketingové komunikace. Rovnéz, aby sluzeb spolecnosti vyuzivalo vice
potencionalnich klientl. Pro spole¢nost zde byl navrhnut i novy produkt, ktery by mohl
byt zafazen mezi ostatni nabidky spolecnosti. V Uplném zavéru byla popséna soucasna

situace spolecnosti.
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Priloha A: Osvédceni o absolvovani programu

Ly

bohemia training institute

OSVEDCENI
O ABSOLVOVANI

Karel Holoubek

absolvoval program

Time management

realizovany
25. - 26. Cervna 2017
v rozsahu 16 hodin

jednatelka
Bohemia Training Institute s.r.o.

v Plzni 26. cervna 2017

Zdroj: Interni dokumenty spole¢nosti BTI, 2020



Priloha B: Evalua¢ni dotaznik spole¢nosti

Lh.l
bohemia training institute

Evaluacni dotaznik

Nazev programu:

Lektor:

Jméno a piijmeni ucastnika: ..........c.ceeeeivivieeeennnn Pracovni:pozice : . i samssaiiesisms

1. Splnil program Vase ocekavani?
™ ano ™ NE ™ GASTECNE
Hlavni pfinos

Hlavni nedostatek

2. Jaké téma z programu Vas nejvice zaujalo?

3. Jaké konkrétni znalosti a dovednosti budete vyuzivat v praxi?

4. Co Vam v programu chybélo?

5. Byly studijni materialy prehledné a srozumitelné?
Yo ™ NE ™ CASTEGNE

Hlavni pfinos

Hlavni nedostatek

e e g

Bohemia Training Institute s.r.o.
V Malé Doubravce 27, 312 78 Plzen ) tel. 602 261197 ) info@bti-plzen.cz ) IC: 29114 306 ) DIC: CZ29114 306

www.bti-plzen.cz
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6. Jaka byla uroven lektorské prace?

™ vysoka I PRUMERNA T NizKA
Silné stranky lektora

Slabé stranky lektora

7. Které z nasledujicich forem a metod prace byly pro Vas zajimavé?

vyklad pojmi a teorie seminami formou

obecné pripadové studie

pfipadové studie z praxe uéastnikl

rolové hry (ur€eno, kdo v jaké roli bude vystupovat)

soutéZe a hry

nataceni vystupl na videokameru a nasledny rozbor zaznamu

strukturované navody a postupy

50 s et O |

dotazniky, testy a analyzy

8. Za nejpotrebnéjsi témata, na ktera byste se chtél/-a v budoucnu ve vzdélavani zaméfit:

9. Byl/-a jste spokojen/-a s ubytovacimi a stravovacimi sluzbami?

™ aNO ™ NE I CASTECNE
S Cim j5te DY/~ SPOKOJEN/-E .. e ot i ottt et e e e e e e e e e e

S ¢im jste byl/-a nespokojen/-a ...
10. Dalsi Vase pripominky

Dékujeme Vam za trpélivost a ¢as, ktery jste vénoval/-a odpovédim. Budou nam slouZit ke zlep5Seninasiprace,
abychom pro Vas pripravovali akce, které jsou pro Vas v co nejvétsi mife prinosem a vyuZitelné pro praxi.

e o

Bohemia Training Institute s.r.o.
V Malé Doubravce 27, 312 78 Plzen ) tel. 602 261197 ) info@bti-plzen.cz ) IC: 29114 306 ) DIC: CZ29114 306

www.bti-plzen.cz

Zdroj: Interni dokumenty spolecnosti BTI, 2020



Priloha C: Vstupni dotaznik spolecnosti

v
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Vstupni dotaznik

Nazev programu:
Lektor:

Jméno a prijmeni Géastnika: .............c.ccocee e Pracovnl POZICe i i nisaiiamang

1. Setkal/a jste se s podobnou tématikou pii studiu v primarnim Skolstvi?

™ ano ™ NE

2. Jakych seminafl, kurzl nebo §koleni jste se jiz v minulosti zaéastnil/-a?

Na jaké téma konkretné: Délka programu: Rok absolvovani:

3. Nejcastéji mnou vykonavané pracovni ¢innosti a aktivity:

4. Vase silné stranky:

o S

Bohemia Training Institute s.r.o.
V Malé Doubravce 27, 312 78 Pizen ) tel. 602 261197 ) info@bti-plzen.cz ) IC: 29114 306 ) DIC: CZ29114 306

www.bti-plzen.cz
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5. Co od této vzdélavaci akce ocekavate?

6. Vase navrhy k zarazeni do vyuky:

7. Za nejpotirebnéjsi a nejuzitecnéjsi témata, na ktera byste se chtél/-a v budoucnu ve vzdélavani

zamérit:

8. Dalsi Vase pripominky

Dékujeme Vam za trpélivost a Cas, ktery jste vénoval/-a odpovédim. Budou nam slouZit v pFipravé vzdélavaci
aktivity, k presnéjsimu zacileni obsahu, metod a postup(l préace, aby pro Véas byly v co nejvétsi mire pfinosem
a vyuZitelné pro Vasi praxi.

o

Bohemia Training Institute s.r.o.
V Malé Doubravce 27, 312 78 Plzen ) tel. 602 261197 ) info@bti-plzen.cz ) IC: 29114 306 ) DIC: CZ29114 306

www.bti-plzen.cz

Zdroj: Interni dokumenty spole¢nosti BTI, 2020



Priloha D: Vzor dotaznikového Setieni

Dotaznik spokojenosti klientit s marketingovou komunikaci

spolecnosti Bohemia Training Institute s.r.o.

Vazeni klienti spolecnosti BTI,

rada bych Vas pozadala o vyplnéni kratkého anonymniho dotazniku k mé bakalarske

praci, ktera se zabyva marketingovou komunikaci spolecnosti BTI. Dotaznik je pripraven

tak, aby jeho vyplnéni zabralo pouze pdar minut. Vysledky dotazniku poslouzi pouze pro

ucely bakalarské prace.

Predem dékuji za vyplnéni.

Tereza Fortovd, studentka Fakulty ekonomické ZCU v Plzni.

* Povinné pole

1. Jak jste se o spolecnosti BTI dozvédél/a? *

O O O O O O O

Doporuceni obchodniho partnera
Doporuceni znamého

Konference, workshopy

Tisténa média

Webové stranky

Sociélni sité (Facebook, LinkedIn)
Jiné:

2. Co Vas prilakalo k vyuziti sluzeb spole¢nosti BTI? *

O O O O O O

Recenze

Reseni na miru potiebam
ZkuSeni a profesionalni lektoti
Spolehlivost spole¢nosti BTI
Moderni zptsoby vyuky

Jiné:

3. Ktery zplisob komunikace se spolecnosti nejvice preferujete? *

©)
@)
@)
@)

Osobni kontakt

Telefonicky kontakt

Kontakt prostfednictvim e-mailu

Kontakt prostfednictvim socialnich siti (Facebook, LinkedIn)

4. Jaké dalsi komunika¢ni aktivity ovlivituji VaSe rozhodovani pti vyuzivani sluzeb
spolecnosti BTI? *

0O O O O

Zasilani katalogii a novinek na e-mail (pfimy marketing)

Poradani ukazkovych hodin (podpora prodeje)

Ptidavani ptispevki na socidlni sité (online komunikace)

Osobni schiizka a sezndmeni s nabidkami (osobni prodej)



5. Myslite si, ze spole¢nost stanovila piijatelné ceny v poméru ke kvalité za podnikové
vzdélavani? *

o Cena je optimalni
o Upftednostnil/a bych nizsi cenu
o Na cené mi priliS nezalezi (preferuji hlavné kvalitu sluzeb)

6. Jaké slevy nebo bonusy byste nejvice uvital/a v ptipad¢€, ze by spolecnost zavedla
slevy na podnikové vzdélavani a akce. *

o Sleva za prvni zakazku
o Sleva 10 % pii vétsim rozsahu vyuzivani sluzeb
o Jiné (Vase navrhy):

7. Jste spokojen/a s tim, jak spolecnost BTI postupuje pii piipravé akce ¢i Skoleni pro
Vasi spole¢nost? *

Velmi spokojen/a
Spokojen/a

Spise spokojen/a
Spise nespokojen/a
Nespokojen/a

O O O O O

Pokud jste byl/a spiSe nespokojen/a ¢i nespokojen/a, napiSte prosim divod.

8. Jste spokojen/a s webovymi strankami spole¢nosti? *

o Ano
o Ne
o ZcZasti

9. Prifadte k jednotlivym znakiim webovych stranek znadmku. Zndmkujte stejné jako ve
Skole. (1 — nejlepsi, 5 — nejhorsi) *

Celkovy dojem

Piehlednost stranek

Design stranek

MnozZstvi a srozumitelnost informaci
Aktualizace stranek

O O O O O
R
NN NN N
W wwww
APArDdDdD
g1 gl o1 o1 gl

10. Co byste doporucil/a pro vylepSeni popiipad¢ rozsifeni sluzeb spolecnosti BTI.

Zdroj: Vlastni, 2020



Priloha E: Ukazka webovych stranek spole¢nosti

L)
m Bohemia Training

uvob AKTUALITY SLUZBY REFERENCE O NAS KONTAKTY OBCHODNI PODMINKY A GDPR

Zdroj: bti-plzen.cz, 2020



Abstrakt

FORTOVA, Tereza. Marketingovd komunikace vybraného podniku &i instituce. Plzet,

2020. 67 s. Bakalarska prace. Zapadoc¢eska univerzita v Plzni. Fakulta ekonomicka.

Kli¢ova slova: marketing, marketingovy mix, marketingova komunikace, komunikaéni

mix, sluzba, klient

Bakalaiska prace se zabyva marketingovou komunikaci spole¢nosti Bohemia Training
Institute s.r.o. Hlavnim cilem prace je analyzovani souc¢asnych marketingovych aktivit
Vv oblasti komunikace a navrzeni opatfeni vedouci ke zlepseni marketingové komunikace
ve spolecnosti. Teoretickd ¢ast prace se vénuje vymezeni marketingu a marketingového
mixu. Nasledné jsou detailné predstaveny jednotlivé nastroje marketingové komunikace.
Prakticka ¢ast se zabyva komunika¢nimi nastroji vybrané spolecnosti a marketingovym
vyzkumem. Na zdklad¢ dotaznikového Setfeni jsou popsany vysledky vyzkumu
a vytvofeny navrhy, které mohou spolecnosti prispét ke zlepSeni marketingové

komunikace a sluzeb pro klienty spolec¢nosti.



Abstract

FORTOVA, Tereza. Marketing communication of the selected enterprise or institution.

Pilsen, 2020. 67 p. Bachelor Thesis. University of West Bohemia. Faculty of Economics.

Key words: marketing, marketing mix, marketing communication, communication mix,

servise, client

The bachelor thesis is focused on the analysis of marketing communication of the selected
institution Bohemia Training Institute s.r.o. The aim of the thesis is to analyze current
marketing activities in communication and suggest proposals for improvements of
marketing communication in this institution. The theoretical part describes the definition
of marketing and marketing mix. Afterwards particular tools of marketing
communication are introduced in more specific detail. The content of a practical part is
not only communication tools within the selected institution, but also marketing research.
Using a questionnaire survey, the results of the research are described and suggestions
that can help the company to improve marketing communication and services for the

company's clients are made.



