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ABSTRAKT

Bakalaiska prace se zabyva navrhem komunika¢niho mixu pro podnikatele Ing. Petra
Janosika. V teoretické Casti jsou popsany definice marketingu, vysvétleny zakladni
marketingové pojmy a rozebran komunika¢ni mix. Prace analyzuje soucasny
komunika¢ni mix, konkurenci a prostiedi a navrhuje vylepSeni stavajiciho
komunika¢niho mixu, které povede ke zlepSeni konkurenceschopnosti a postaveni

na trhu.
KLICOVA SLOVA

Marketing, komunika¢ni mix, online komunikace, online chat

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with proposal of communication mix for self-employed
person Ing. Petr Janosik. The theoretic part deals with the definitions of marketing,
basic marketing terms and communication mix. Thesis analyses curent communication
mix, competition and environment, and proposes improvement of contemporary

communication mix, which improves the market position and competitiveness.
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Marketing, communication mix, online communication, online chat
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UvoD

Ve své bakalaiské praci se budu zabyvat problematikou komunika¢niho mixu, ktery je

nedilnou soucasti marketingového mixu.

Marketingova komunikace je soucasti naSich zivotl a setkavame se s ni na kazdém
kroku. Na prvni pohled je ziejmé, ze podnikatelé ke své prezentaci vyuzivaji nejCastéji
reklamu, kterd je vSude kolem nas a zakaznici jsou tak vici ni stale vice imunni. Pokud
chce podnik zaujmout, musi byt originalni a objevovat stale nové marketingové metody

a postupy a byt inovativni.

V soucasné dobé pievySuje nabidka poptavku a zdkaznici si mohou vybirat, u koho
nakoupi. Z tohoto diivodu nesmi podnikatelé nechat nic nahod¢ a musi se stale zajimat
0 potieby a pfani zékaznikii. Pravé zékaznicka spokojenost hraje ¢im dal vétsi roli

a rozhoduje o Gspésnosti a oblibenosti podniku.

Velmi dulezité je také to, jak umi podniky komunikovat se svymi zakazniky, ktefi berou
jako samoziejmost rychlost, pohotovost a srozumitelnost informaci. Doba se zrychluje
a lidé neradi ¢ekaji. Oblibenou se stala online komunikace, kterd se rozvinula zejména

diky socidlnim sitim a online komunikatorim (ICQ, Skype, aj.).

Pii zpracovavani své bakalafské prace jsem spolupracovala s zZivnostnikem Ing. Petrem
Janosikem, ktery si pIn¢ uvédomuje dilezitost komunikace se zdkazniky v realném
¢ase, proto za pomoci programatord vytvoril online chatovy komunikator, ktery je
mozné implementovat na jakékoliv webové stranky a e-shopy. Tato efektivni
oboustrannd komunikace umoziiuje zaméfit se individualné na konkrétniho zakaznika
a pomoci mu ve chvili, kdy to nejvice potiebuje, uspokojit jeho konkrétni piani

a potteby.
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CILE PRACE, METODY A POSTUPY ZPRACOVANI

Hlavnim cilem této bakalarské prace je navrzeni komunika¢niho mixu pro podnikatele

Ing. Petra Janosika, které povede ke zlepSeni konkurenceschopnosti a postaveni na trhu.

Ing. Petr JanoSik je zivnostnik, ktery nabizi online chatovy komunikator nazvany
Smartsupp. Tento online chat je uréeny ke komunikaci mezi zdkazniky a vlastniky
webovych stranek ¢i  e-shopti. Obyéejné podobné komunikatory slouzi pouze
ke komunikaci, av§ak Zivnostnik Ing. Petr JanoSik se snazi prosadit online chat jako
marketingovy nastroj, ktery zvysuje konverze a spokojenost zakazniki. Na soucasném
trhu je problémem to, ze lidé ke komunikaci pouzivaji pfevazné email nebo telefon

a tudiz se pln¢ nerozvinul potencial online chatové komunikace.

Préce je rozde€lena do tii Casti: teoretickd, analytickd a navrhova. V teoretické Casti jsou
vysvétleny zakladni pojmy a definice z oblasti marketingu. V analytické ¢&asti je
zkouman soucasny komunikaéni mix a je zhodnoceno, které propagaéni nastroje jsou
podnikem vyuzivany a které je potieba zahrnout do souc¢asné marketingové strategie.
V navrhové ¢asti budou na zakladé ziskanych informaci a provedenych analyz popsany

navrhy na zlepseni soucasné situace, které podnik mize v budoucnu vyuZzit.
Postup zpracovani bakalafské prace:

e Reserse literarnich zdroji

e Analyza podniku pomoci SLEPT analyzy, Porterova modelu péti sil, Analyza
marketingoveho mixu, SWOT analyzy a rozhovoru s Ing. Petrem Janosikem

e Souhrnné zhodnoceni sou¢asného komunika¢niho mixu.

e Navrhy na zlepSeni stavajiciho komunika¢niho mixu.

12



1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

Teoreticka ¢ast obsahuje vymezeni zakladnich pojmu.

1.1 Dulezité definice

Pro spravné chapani vsech souvislosti, je tfeba spravné definovat pojmy jako marketing
a podnik.

1.1.1 Marketing

Definic marketingu existuje cela fada, kazdy jej totiz vnima trochu jinak. Pro pfedstavu

uvadim tyto definice:

., Marketing definujeme jako spolecensky a manazersky proces, jehoZ prostrednictvim
uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby a prani v procesu Vyroby a smeny produktii
a hodnot“ (KOTLER, WONG, SAUNDERS a ARMSTRONG, 2007, s. 129).

., Marketing lze chapat jako souhrn postupu a ndstroji, S jejichz pomoci se snazZime
zvysit - pravdeépodobnost  uspésného dosazeni svych cilu na trhu” (FORET,

PROCHAZKA a URBANEK, 2005, s. 8).

., Marketing je treba definovat ve dvou rovinach jako filosofii podnikani a jako systém
Ma obecnou platnost z hlediska oborii podnikdni, velikosti a vlastnictvi firmy.
Z hlediska predmétu zajmu a dalSich faktorii muzeme hovorit o riznych typech
marketingu. Marketing je védeckou disciplinou, kterd ma radu typickych charakteristik
(TOMEK a VAVROVA, 2011, s. 28).

Muzeme fici, ze marketing vyzdvihuje vyznam zakaznika a jeho potieby
a pii uspokojovani zakaznickych potieb musi firma dosahovat zisk (KARLICEK a kol.,
2013).

Néktefi manazeti se na marketing divaji jako na zdroj ziskavani novych zdkaznik,

vvvvvv

Pro udrzovani dlouhodobych (ziskovych) vztahi se stavajicimi zékazniky vznikla

zkratka CRM (customer relationship management). Udrzovani jiz ziskanych zakaznikt
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se firmam vyplaci zejména kvili tomu, Ze tito zékaznici jsou pro firmu ,levngjsi*
nez zdkaznici novi. Podle Kotlera jsou naklady na nového zidkaznika péti az
sedminasobné vyssi nez naklady na jiz ziskaného zakaznika. Navic spokojeny zakaznik
muze u konkrétni firmy nakupovat cely zivot, hovoifime o tzv. celozivotni hodnoté¢
zdkaznika - customer lifetime value (KOTLER, WONG, SAUNDERS
a ARMSTRONG, 2007).

1.1.2 Podnik

,,Podnik je soubor hmotnych, nehmotnych a osobnich slozek podnikani. Jako podnik
Jsou definovany statni podniky, obchodni spolecnosti, zivnostnici a dale podniky zrizené

podle zvlastnich pravnich predpisii* (SYNEK, M., 2011, s. 20).

Dle 8502 nového obcanského zakoniku, ktery nabyl ucinnosti 1. ledna 2014, dostava

podnik nové oznaceni ,,obchodni zavod* (Obcanskyzakonik.justice.cz, 2014).

Jako synonymum pro obchodni zadvod dle NOZ 8502 budu pouzivat zauzivany pojem

podnik, jak jej definuji n€ktefi vyznamni ekonomové.
1.2 Podnikatelské koncepce

Pfi marketingovych aktivitach firmy voli nékterou z nasledujicich koncepci: vyrobni,

vyrobkovou, prodejni, marketingovou a spole¢ensky marketing.

Podstata téchto koncepci je dle KARLICKA a kol.(2013, s. 22) vysvétlena takto:

Vyrobni koncepce Diiraz na efektivitu vyroby
Produktova koncepce Diiraz na kvalitu produktu
Prodejni koncepce Diiraz na prodej a propagaci
Marketingova koncepce Diiraz na potieby zdkaznika

Vyrobni koncepce vychazi z myslenky, Ze spotiebitelé upiednostiuji Siroce dostupné
levné vyrobky. Cilem fizeni je efektivni vyroba a distribuce — snizeni nakladd
na vyrobu a pokryti co nejvetsi ¢asti trhu. Tato koncepce je uspé$nd, kdyz poptavka

prevysuje nabidku (KOTLER a ARMSTRONG, 2007).
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Vyrobkova koncepce vychazi z ptedpokladu, Ze zadkaznici daji ptednost vyrobkim
s vysokou kvalitou, a provozni spolehlivosti. Podle této koncepce by se mély firmy
soustiedit na neustalé zdokonalovani svych vyrobku (KOTLER a ARMSTRONG,
2007).

Prodejni koncepce tika, ze zakaznici nebudou kupovat dostate¢né mnozstvi vyrobki
dané firmy, pokud nebude prodej dostate¢n¢ rozsiteny a podporovany riznymi néstroji.
Tato koncepce je vyuzivana u vyrobku, které zakaznik nevyhledava kazdy den — napf.

pojisténi (KOTLER a ARMSTRONG, 2007).

Marketingové koncepce vychazi z predpokladu, Ze firma muze dosdhnout stanovenych
cilt, pokud spravné odhadne potieby a pfani zakaznikl a zaroven je dokaze uspokojit

efektivnéji nez konkurence (KOTLER a ARMSTRONG, 2007).

Spolec¢ensky marketing je zaloZeny na myslence, Ze firma musi uspokojovat prani
zakaznikd 1épe nez konkurence. Tato koncepce zohlednuje jak zajmy spotiebiteld, tak

spole¢nosti (KOTLER a ARMSTRONG, 2007).
1.3 Trh a jeho segmentace

Trh je misto, kde se schazi prodavajici a kupujici za téelem smény produkti
(tj. vyrobka a sluzeb). V historii byl trh vnimany jako fyzické misto, kde se lidé
schazeli. V soucasnosti je trh vnimany jako celé trzni prostiedi. Trhy je tieba délit

na mensi celky, segmentovat je - viz dale (URBANEK, 2011).

Kazdy trh se vyskytuje v ur€itém trZznim a ekonomickém prostiedi. Toto prostiedi je

vice ¢i méné ovliviiovano: zakazniky, vnitinimi vlivy firmy, vngjsimi vlivy.
Firma by se pfi vstupu na trh méla drZet tohoto postupu:

1) Identifikace moznych trhti
2) Vybér optimalné vhodnych trhi

3) Obsazeni zvolenych trhii

Nasazenim produkti na vybrany trh ddva firma jasné najevo, co je predmétem jejiho

podnikani (URBANEK, 2011).
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1.3.1 Segmentace trhu

Segmentace trhu je proces, kdy podnik rozdéluje trh na mensi ¢asti a zaméfuje Se na své
cilové zédkazniky. Pfi segmentaci si musime uvédomit, Ze trh je tvofen mnoha riznymi
zékazniky. Ti se 1isi svymi potfebami, pranimi, zajmy, konicky, maji rizna bydlisté
arizné vysoké piijmy. Vyzaduji vyrobky a sluzby Vv raznych kvalitich a cenéch
a vyzaduji rozdilny marketingovy pfistup. V klasickém podnikani neni prakticky mozné
vytvofit nabidku na miru pro kazdé cClovéka zvlast. Proto podniky vyhledavaji
spotiebitele se stejnymi ¢i podobnymi pozadavky a vytvareji cilové skupiny zdkaznik,

tzv. segmenty (URBANEK, 2011).

1.3.2 Segmentace spotiebnich trhi
Segmentovat je mozné podle téchto hledisek:
Geografické segmentace

Geograficka segmentace vyzaduje rozdéleni trhii na geografické jednotky: narody, staty,
regiony, zem¢, mésta, ¢tvrti. Spole¢nost muze klidné podnikat ve vSech geografickych
oblastech, ale musi vzit na védomi geografické rozdily v potiebach, touhach a ptanich

zakaznikti (KOTLER, WONG, SAUNDERS a ARMSTRONG, 2007).
Demografické segmentace

Demograficky lze trh rozdélit na skupiny podle véku, pohlavi, sexualni orientace,
velikosti rodiny, faze Zivotniho cyklu rodiny, pfijmu, povolani, vzdélani, naboZenského
vyznani, narodnosti, etniky a dalSich. Firma musi znat demografické charakteristiky
svych zakaznikd, aby mohla odhadnout velikost cilového trhu a efektivné je oslovit

(KOTLER, WONG, SAUNDERS a ARMSTRONG, 2007).
Psychograficka segmentace

Tato segmentace rozd€luje kupujici do skupin a to podle Zivotniho stylu, spolecenské
tiidy, povahovych ryst ¢i vyznavani ur€itych hodnot (KOTLER, WONG, SAUNDERS
a ARMSTRONG, 2007)
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Behavioralni segmentace

Rozd€luje kupujici do skupin podle postoji, znalosti, pouziti produktu ¢i odezvy
na produkt. Pro mnoho marketérti je nejlepSim vychozim bodem pro tvorbu trznich
segmentu pravé tato segmentace (KOTLER, WONG, SAUNDERS a ARMSTRONG,
2007).

1.4 Marketingové prostredi

Marketingové prostiedi se sklada z ginného prostiedi a $irsiho prostiedi. Cinné prostiedi
zahrnuje faktory, které maji uzS$i vazbu k firm¢ a jejimu podnikani (zakaznici,
konkurenti, distributofi, dodavatelé¢) — tzv. mikroprostiedi. Sir$i rAmec pro podnikani
maji faktory politicko-pravni, ekonomické, socialné-kulturni, technologické a pfirodni,
jedné se o tzv. marketingové makroprostiedi (KOTLER a KELLER, 2013).

1.4.1 Mikroprostredi

Do marketingového mikroprostfedi se fadi konkrétni podnik a jeho zaméstnanci,
zakaznici, dodavatelé, marketingovi zprostfedkovatelé, vetejnost a konkurenti. V§echny
zminéné faktory ovliviiuji €innost podniku a podnik je na nich vice ¢i méné zavisly

(FORET, PROCHAZKA a URBANEK, 2005).

Dodavatelé zajistuji ptisun surovin, polotovarti, sluzeb, penéznich prostredkd, apod.
Dulezité je zachovani pozadované kvality dodavek, smluvenych termind a Iht,
potfebnych objemd a dohodnuté ceny. Marketingovymi zprostiedkovateli jsou
obchodni zprosttedkovatelé, skladovaci a ptepravni firmy, finan¢ni zprostfedkovatelé.
Do skupiny ,,veFejnost“ spadaji vladni instituce, hromadné sdélovaci prostiedky,
neziskové organizace, zajmové a natlakoveé skupiny, mistni a obecna vefejnost.
Zakazniky firmy mohou byt b&zni spotiebitelé, ale i organizace ¢i vlada. Konkurenty
jsou subjekty nabizejici stejné nebo podobné substituéni produkty (FORET,
PROCHAZKA a URBANEK, 2005).

1.4.2 Makroprostiedi

Marketingové makroprostiedi se skladd stejné¢ jako mikroprostiedi ze Sesti skupin

faktort. Tyto faktory ovliviiuji firmu zvenci a pfimo i nepiimo pisobi na jeji aktivity.
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Na tyto faktory nema firma Zzadny vliv a nemuze je kontrolovat (FORET,
PROCHAZKA a URBANEK, 2005).

Hovotime o tzv. nekontrolovatelnych, determinujicich faktorech:

1)

2)

3)

4)

5)

6)

Demografické prostiedi — riist populace, migrace obyvatelstva, porodnost,
starnuti obyvatelstva, Umrtnost, Groven vzdélanosti, Uroven zameéstnanosti,
zmény v roding.

Ekonomické prostiedi — vysokd mira inflace, sménné kursy, recese,
nezaméstnanost u mladé generace.

Piirodni prostiedi — znecCisténi vody, znecisténi ovzdusi, nedostatek surovin
v disledku devastace Zivotniho prostiedi, rostouci naklady na energii.
Technologické prostredi — zrychlujici se tempo inovaci, zkracovéani inova¢niho
cyklu, zivotnost produktti

Politické prostiedi — zakony (legislativa) na ochranu investora, spotiebitele,
vladnoucich instituci, skupin vefejného z4jmu, nevladnich organizaci,
politickych stran.

Kulturni prostfedi — jazyk, nabozenstvi (FORET, PROCHAZKA
a URBANEK, 2005)

1.5 Marketingovy mix

Marketingovy mix, oznaCovany zkratkou 4P, je zaloZen na taktickych marketingovych

rozhodnutich, kterd se tykaji nabizeného produktu (product), ceny (price), dostupnosti
(place) a propagace (promotion) (KARLICEK a kol., 2013).

the

marketing
mix

promotion

Obréazek 1: Marketingovy mix (Zdroj: Provenmodels.cz, 2014)
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KOTLER, WONG, SAUNDERS a ARMSTRONG (2007, s. 70) popisuji &tyfi slozky

marketingového mixu podrobnéji:

Tabulka 1: Néastroje marketingového mixu (Zdroj: Vlastni zpracovani dle KOTLERA, WONGA,
SAUNDERSE a ARMSTRONGA, 2007, s. 70)

Marketingovy mix

Produktova Komunika¢ni Cenova politika Distribu¢ni
politika politika b politika
sortiment Reklama Ceniky distribuéni kanaly
kvalita podpora prodeje Slevy dostupnost
design osobni prodej Néahrady sortiment
vlastnosti Publicita plateb'nl umisténi
podminky
znaCka uvérove zasob
podminky y
obal doprava
sluzby
zaruka

Z pohledu zakazniki je na marketingovy mix pohlizeno z hlediska hodnoty, kterou jim

produkt piinese, vynalozenych nakladi, pohodli a komunikace. Dle KOTLERA,
WONGA, SAUNDERSE a ARMSTRONGA (2007, s. 71) se marketingovy mix méni

ze 4P na 4C:

Z pohledu firmy 4P
Produkt (Product)
Cena (Price)

Misto (Place)

Propagace (Promotion)

Z pohledu zékaznika 4C

Hodnota z hlediska zékaznika (Customer Value)
Néklady pro zékaznika (Cost to the Customer)
Pohodli (Convenience)

Komunikace (Communication)

Kromé klasického marketingového mixu se miizeme setkat také s rozSifenou verzi 5P

a 7P. Model 5P je rozsifen o slozku Lidé/People a model 7P obsahuje jesté dalsi dvé
slozky: Procesy/Processes a Fyzicky vzhled/Physical evidence (KANOVSKA, 2009).
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1.5.1 Produkt

., Produkt je cokoli, co Ize nabidnout na trhu k upoutani pozornosti, ke koupi, k pouziti
nebo ke spotrebé, co miize uspokojit touhy, prani nebo potieby (KOTLER, WONG,
SAUNDERS a ARMSTRONG, 2007, s. 615).

Za produkt je povazovano nejen fyzické zbozi, ale také sluzby, informace, myslenky,
zazitky. Je dilezité, aby charakteristiky produktu odpovidaly zvolené marketingové
strategii, protoze v opatném piipadé by strategie nefungovala (KARLICEK a kol.,
2013).

1.5.1.1 Urovné produktu

Obecné se produkt deli na 3 trovné. Kazda troven zvySuje hodnotu pro zakaznika.
Nejnizsi Grovni je zakladni produkt, ktery je jadrem celkového produktu a odpovida
na otazku: Co kupujici doopravdy kupuje? Zakladni vyhody jsou skute€nym ucelem

koupé produktu. (KOTLER, WONG, SAUNDERS a ARMSTRONG, 2007).

Na druhé trovni se utvafti vlastni produkt. Je to tzv. rozsifeni zakladniho produktu:

soucastky produktu, troven kvality, funkce, design, ndzev znacky, baleni, dalsi atributy
zajistujici  zakladni  pfinosy produktu. (KOTLER, WONG, SAUNDERS
a ARMSTRONG, 2007).

A nakonec, prostiednictvim nabidky dopliikovych sluzeb a pfinosti, dostaneme
rozSifeny produkt. Pro spotiebitele jsou tato rozsifeni vyznamnou soucésti celkového

produktu (KOTLER, WONG, SAUNDERS a ARMSTRONG, 2007).

Podle nékterych marketingovych odborniki je vSak toto ¢lenéni nedostatecné a tak byly
irovné rozdifeny o dvé dalsi). Tyto trovn& jsou pak dle URBANKA (2011, s. 55)

¢lenény takto:

Zakladni vyrobek = obecna prospésnost nebo uzitecnost
Formalni vyrobek = konkrétné pouzitelny vyrobek
Rozsireny vyrobek = idealizovany ocekavany vyrobek

Uplny vyrobek = vyrobek, ktery ma néco navic oproti zakladnimu provedeni
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Potencialni vyrobek = rozsireny o ,,pridavky“, k cemuz dojde v budoucnosti
1.5.2 Cena

Cena jako jedina slozka marketingového mixu pfinasi firm¢ vynosy, ostatni slozky jsou
spojeny vyhradné s naklady. Spravné stanoveni ceny ma proto pro firmu velky vyznam.
Cenotvorba (tzv. pricing) neni vibec jednoducha zaleZitost, ackoliv se tak na prvni

pohled mize jevit (KARLICEK a kol., 2013).

Firmy tvofi cenu s ohledem na svoji marketingovou strategii a zaroven sleduji dalsi
faktory jako: néklady, cenu konkurence a hodnotu vnimanou zakazniky. Nasledné zvoli

nektery z téchto zplisobll cenotvorby: nékladové orientovany pfistup, stanoveni cen
podle kupujicich, stanoveni cen podle konkurence (KOTLER, WONG, SAUNDERS
a ARMSTRONG, 2007).

1.5.3 Misto, distribuce

Distribuce je zpusob, jakym se produkt dostavd k zakaznikum. Zakaznici pfitom
vnimaji jednoduchost, rychlost a pohodli jako souc¢ast celkové hodnoty produktu. Pokud
produkt neni dostupny, je celé marketingové snaZeni zbyte¢né (KARLICEK a kol.,
2013).

Vétsina firem pouziva k prepravé zboZi prostfedniky, ktefi se podileji na zajisténi
dostupnosti vyrobku nebo sluzby pro zdkaznika. Kazdy prostfednik piedstavuje urcitou
uroven distribu¢ni cesty, jejiz nedilnou soucasti je i vyrobce a konecny spotiebitel
(KOTLER a ARMSTRONG, 2007).

Mezi zakladni distribu¢ni cesty dle KOTLERA a ARMSTRONGA (2007, s. 539) patfi:
vyrobce — spotrebitel

vyrobce — maloobchod — spotrebitel

vyrobce — velkoobchod — maloobchod — spotrebitel

vyrobce — velkoobchod — prostirednik — maloobchod — spotrebitel
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1.5.4 Komunikace, podpora

Komunikace je nejrozsahlejsi slozkou marketingového mixu. Pomoci marketingové
komunikace firmy napliuji své marketingové cile, je to fizené informovani

a piesvédéovani cilovych skupin (KARLICEK a KRAL, 2011).

Existuji komunika¢ni nastroje, jejichz hlavnim cilem je komunikovat s vefejnosti a jsou
soucasti tzv. komunika¢niho mixu, ktery je tvofen reklamou, podporou prodeje, public
relations, osobnim prodejem a direct marketingem (ZAMAZALOVA, 2010).

Pro efektivni fungovani je dilezitd sladénost a provazanost jednotlivych komunika¢nich
nastroju. Soucasné marketingové tendence sméfuji k cileni na konkrétni skupiny
zdkaznikl prostfednictvim nastroji umoznujicich cilenou komunikaci s malymi
segmenty. Tato strategie je podporovana rozvojem modernich komunika¢nich
technologii a Internetu (ZAMAZALOVA, 2010).

V soucasné dobé je stale dulezit&jsi integrovana marketingovd komunikace.
Tavytvaii konzistentni sdéleni, které d&vd jasny a srozumitelny obraz o firmé

(ZAMAZALOVA, 2010).

Vytvoreni a¢inné komunikace

K vytvoteni i¢inné komunikace je dle KOTLERA a KELLERA nutné projit 8 kroky:

1) identifikace cilovych skupin

2) stanoveni cilt komunikace

3) navrh komunikace

4) volba komunika¢nich kanalt

5) stanoveni rozpoctu

6) rozhodnuti 0 komunika¢nim mixu

7) meéfeni vysledkd komunikace

8) fizeni integrované marketingové komunikace (KOTLER a KELLER, 2013)
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1.6 Komunika¢ni mix

Jak bylo zminéno vyse, komunika¢ni mix je soucasti marketingového mixu. V ramci

komunika¢niho mixu byva nejcasteji definovano a pouzivano pét zékladnich nastroju:

1) Reklama

2) Podpora prodeje

3) Public relations

4) Osobni prodej

5) Direct marketing (URBANEK, 2011)

1.6.1 Reklama

Reklama je nejpouzivanéjsi a nejviditelnéjsi nastroj komunika¢niho mixu. Setkdvame
se s ni denn¢ na kazdém kroku, at’ uz v televizi ¢i na internetu. Obvykle je definovana

jako placena neosobni forma prezentace produktti (URBANEK, 2011).

Z funk¢niho hlediska se reklama déli na zavadéci, presvédCovaci a piipominaci.
Zavadéci reklama

Jak napovida sam nazev, tato reklama se vyuZziva pii zavadéni nového vyrobku na trh.
Hlavnim tkolem je pfedstavit produkt spottebitellim — tj. budoucim zékaznikiim, popsat
vlastnosti a kladné stranky produktu. Zavadéci reklama se vyuziva v prvni fazi
zivotniho cyklu vyrobku nebo jesté pied uvedenim vyrobku na trh. Ma za ukol navodit
zajem o novy produkt (URBANEK, 2011).

Presvédcovaci reklama

Tato forma reklamy ma presvédcit spotiebitele o jedinecnosti propagovaného produktu.
Z hlediska cyklu Zivotnosti se pouziva prakticky ve vSech stadiich (mimo zavadéci
fazi). Jedna se o produkty, které uz ziskaly urcité postaveni na trhu a pomoci reklamy
chce firma upevnit vybudované postaveni na trhu a zvysit jeho trzni podil (URBANEK,
2011).
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Piipominaci reklama

Cilem této reklamy je priib&zné ptipominani. Ukolem reklamy je piipomenou
spotfebitelim, Ze se jejich oblibeny produkt stale prodava. Casto také ujistuje
zédkazniky o zarucnim a pozarunim servisu, vyzdvihuje inovace a nové uzitné

vlastnosti (URBANEK, 2011).
1.6.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je velmi dilezitd a firmy do ni Casto investuji vétsi vydaje nez

do samotné reklamy (ZAMAZALOVA a kol., 2010).

Podporu prodeje Ize podle PRIKRYLOVE a JAHODOVE (2010, s. 88) délit na tyto
typy:

e spotriebni podpora prodeje,
e obchodni podpora prodeje,

e podpora prodeje obchodniho personalu.
1.6.2.1 Spotiebni podpora prodeje

Spotiebni podpora prodeje vyuziva metody a nastroje, které v kombinaci s reklamou
vedou ke zvySeni objemu prodeje a trzniho podilu a k povzbuzeni zajmu spotiebiteld

(ZAMAZALOVA a kol., 2010).

P-O-P (Point of Purchaise) neboli P-O-S (Point of Sales) jsou dva pojmy
pro pojmenovani mista prodeje. Témito pojmy se oznacuji veSkeré nastroje, které jsou
schopné ptitahnout zakaznikovu pozornost k prodavanému vyrobku ptimo v obchodé.

Tato oblast je oznadovana jako instore marketing (ZAMAZALOVA a kol., 2010).

Uginnym propagaénim nastrojem je vystavovani a piedvadéni produktd v misté
prodeje. Prostiedky, které slouzi k vystavovani zbozi a ptilakani pozornosti mohou byt:

stojany, displeje, regalova oznaceni, napisy (ZAMAZALOVA a kol., 2010).

Propracovana technika podpory je merchandising, coz je prezentace zboZi zpisobem,
ktery optimalizuje prodejni potencial vyrobkl. Podnécuje vizudlni, sluchové a €ichové

vjemy zékaznika, stimuluje jeho rozhodovéni a vede ho k nakupu. Patii sem taktéz
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zpusob osvétleni prodejniho prostoru, oznaceni prodejnich tras, kreativni obaly, aj.
Prodejce mulze zaujmout také sekundarnim umisténim — tj. umisténi vyrobku
do ak¢niho nebo pienosného stojanu, ¢imz dojde ke zdvojené pritomnosti vyrobku

(PRIKRYLOVA a JAHODOVA, 2010).

Vérnostni systém je nastroj, jehoz prostfednictvim prodejce pusobi na loajalitu
zékazniktu. Motivuje zékazniky K Castéjsim nebo vétSim nakupum prostiednictvim
raznych odmén (darkd, slev, bonust), které je jinak obtizné ziskat. Hlavnim cilem
veérnostniho programu je vytvoieni dlouhodobého vztahu mezi spottebitelem a firmou

(ZAMAZALOVA a kol., 2010).

Prodejce miZe snizit cenu, ¢imz zakaznik ziska okamzitou nakupni slevu nebo slevu
k dalsimu nakupu. Spadaji sem také slevy typu 2+1 zdarma, kdy zakaznik ziska levng&jsi

vyrobek, pokud nakoupi vice (PRIKRYLOVA a JAHODOVA, 2010).

Vyznam spoti‘ebitelskych soutéZi se odviji od schopnosti upoutat pozornost zakaznik.
Tento efektivni nastroj motivuje spotiebitele k ndkupu, pti kterém soucasné vyrobce
ziskdvad udaje o spottebiteli. Samotna soutéz také podporuje loajalitu ke znacce

a zaroven neni finanéné nakladna (ZAMAZALOVA a kol., 2010).

Podpora prodeje nemusi cilit pouze na koneéné spotiebitele, ale mize se zaméfit také
napodporu obchodnich meziclanki nebo motivaci prodejniho  personéalu

(PRIKRYLOVA a JAHODOVA, 2010).
1.6.2.2 Obchodni podpora prodeje

Cilem obchodni podpory prodeje je piesvédcit obchodni mezi¢lanky k prodeji
konkrétnich znacek, motivovat je k objednavkam a propagaci zboZzi. Prodejni personal
by mél mit dostatecné povédomi 0 vyrobku, ktery nabizi koncovym zakazniktim.
Pro dosahovani cila byvaji vyuzivany tyto stimuly: slevy, zbozi zdarma nebo
za symbolickou cenu, soutéZze, odmény za vystaveni produktu, aj. Znacny objem
firemnich finanénich prostiedkt byva vyhrazen pravé na obchodni podporu prodeje
(PRIKRYLOVA a JAHODOVA, 2010).
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1.6.2.3 Podpora prodeje obchodniho personalu

Tato forma podpory prodeje ma motivovat prodejni tym ke zvySenym vykontm, at’ uz
se jedna o interni prodejni personal ¢i externi obchodni zastupce. Nejcastéji je
vyuzivano téchto prostiedkli: odbornd Skoleni, ocenéni vykonu, prodejni a reklamni

pomiicky, soutéze (PRIKRYLOVA a JAHODOVA, 2010).

Jak jiz bylo zminéno dfive, podpora prodeje je pouze kratkodoby podmét a proto se
kombinuje s dal$imi nastroji komunika¢niho mixu. Jeji Géinnost je nejvétsi v obdobi
ekonomické recese, kdy prevladda nabidka nad poptavkou, nebo V pfipadé silné

konkurence na trhu (PRIKRYLOVA a JAHODOVA, 2010).
1.6.3 Direct marketing

Osloveni zakaznikt prostiednictvim direct marketingu ma stale vétsi vyznam. Podstata
spociva v pfimém osloveni zdkaznikil prostfednictvim posty, telefonu, emailu a jejich
ptimé odezv€. Pouzivané formy direct marketingu jsou: direct mail, e-mailing,
telemarketing, katalogovy prodej, zasilkovy prodej, teleshopping, televizni, rozhlasova
a tiskova reklama s piimou odezvou, dalii online formy (ZAMAZALOVA a kol.,
2010).

1.6.3.1 Direct mail

Jednim z nejvyznamnéjsich nastroji direct marketingu je tzv. direct mail. Je to nabidka
zasilana prostfednictvim posty nebo kuryrnich sluzeb a muze se jednat o pohlednici

nebo jednoduchy dopis (KARLICEK a kol., 2013).

Direct mail miize navic obsahovat darek, poukazku, katalog, soutéz, zkusebni vzorek,
atd. Nevyhodou muZe byt nedoruceni zasilky piijemci - napf. misto feditele otevira

zasilku sekretaika (ZAMAZALOVA a kol., 2010).
1.6.3.2 E-mailing

V poslednich letech se vice rozvinul tzv. e-mailing — zasilani nabidek prostfednictvim

internetu. Velkou vyhodou oproti direct mailu jsou vyrazné nizsi naklady. Nevyhodou
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je, ze lidé prostiednictvim nevyzadané poSty (spamu) odstranuji nékteré marketingové

maily bez pie¢teni (KARLICEK a kol., 2013).

Formy e-mailingu:

e jednorézovy email

e newsletter

e e-zine, tj. elektronicky magazin

e event-triggerer, tj. e-mail zasilany na zakladé piedeslého nakupu
(ZAMAZALOVA a kol., 2010)

1.6.3.3 Telemarketing

Telemarketing se d€li na pasivni a aktivni formu. Pfi pasivnim telemarketingu vola
zakaznik sam na zpravidla bezplatnou linku. Pfi aktivnim telemarketingu je volano,
Z iniciativy firmy, stavajicim nebo potencidlnim zdkaznikim. Telemarketing muze
firma provadét vlastnimi silami nebo prostfednictvim agentur — tzv. call center
(ZAMAZALOVA a kol., 2010).

Aktivni telemarketing obvykle nasleduje po mailové ¢i e-mailingové kampani. Lidem,
ktefi obdrzeli direct mail nebo e-mail je nabidka pfipomenuta prostiednictvim telefonu.
Timto zpGsobem je mozné znasobit celkovou ucinnost direct marketingové kampané

(KARLICEK a kol., 2013).
1.6.3.4 Reklama s pfimou odezvou

Reklama s ptfimou odezvou vyuziva masovych, neadresnych médii pro komunikaci se
spotiebiteli s cilem ziskat jejich pfimou reakci. Televizni, rozhlasova a tiskova reklama
je sestavena tak, aby vyvolala zpétnou odezvu — tj. piijemce sdéleni zavola na konkrétni
telefonni &islo nebo odesle kupon z inzeratu, podiva se na webové stranky. Radime sem
teleshopping, televizni nakupni programy nebo stanice, které se zaméfuji pouze
na prodej. Tato forma pfimého marketingu ma vytvotit povédomi o spolecnosti, znacce
nebo produktu, sdélit dilezité informace a vytvoiit podnét k nakupu (PRIKRYLOVA
a JAHODOVA, 2010).
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1.6.3.5 On-line marketing

Komunikace pomoci elektronickych zatizeni jako je internet nebo mobilni telefon je
jednou z nejvice a nejrychleji se rozvijejicich forem piimého marketingu. Zakladni
nastroje jsou: webové stranky, virdlni marketing, newslettery, vyzadany e-mailing
(PRIKRYLOVA a JAHODOVA, 2010).

Online komunikace navic v posledni dobé pronikla prakticky do vSech komunika¢nich

disciplin. Napiiklad:

e Reklama vyuziva on-line bannery
e Direct marketing vyuziva e-mailing

e Podpora prodeje vyuziva on-line kupony (KARLICEK a kol., 2013)
1.6.4 Public relations

Pro uskute¢néni marketingovych cill je dulezité zachovéavat dobré vztahy s vefejnosti.
Pro dobré fungovani PR je kladen duraz na vztahy mezi firmou a okolim, tj.
zaméstnanci, dodavateli, odbérateli, spotiebiteli, médii, vladou, vetejnou spravou,
finan¢nimi institucemi, odborovymi a profesnimi svazy, mezindrodnimi organy
(ZAMAZALOVA akol., 2010).

Firma mitize podporovat PR firemni filozofii a podporou dobrého jména ¢i znacky. PR
je dlouhodoby proces, ale jeho Uc¢innost je vysokd a financni naro¢nost naopak nizka.
Aby PR bylo piesvédcivé, musi se dodrzet zasada transparentnosti a zakaznikim se
nemohou zastirat Spatné stranky, t0 umozni ziskat loajalitu zakaznikl

(ZAMAZALOVA a kol., 2010).

Velmi dilezité jsou vnitini vztahy (Human Relations), protoZze spravné motivovany
adobfe informovany pracovnik, ktery duavéfuje svému zaméstnavateli, se 1épe
ztotoziuje s marketingovou koncepci a je loajalni. Nazory zaméstnancii firmy jsou
mnohdy duvéryhodnéjsi a u¢inngjs$i nez reklama. Komunikace v ramci interntho PR
muze byt Ustni, pisemnd, audiovizudlni. Externi PR muize byt komunikace osobni,

medialni, tiskova a multimedialni (ZAMAZALOVA a kol., 2010).
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1.6.4.1 Publicita

Publicita je osobni i neosobni prezentace ndzorl spotiebitel na urcitou firmu, jeji
¢innost ¢i produkty. Publicita neni placend a vyjadfuje spontanni reakce zakaznika
na produkty. Pozitivni publicitu mohou pfinést kvalitni produkty a vstficny piistup
personalu. K S$patné publicit¢ vedou nekvalitni produkty a netcta k zdkaznikovi.
Zneuziti publicity v placené formé tzv. skryté reklamé, je zakazano (ZAMAZALOVA
a kol., 2010).

1.6.4.2 Media Relations

Vztahy mezi médii a organizaci jsou v rdmci PR velmi dilezité. Jejich vaha souvisi
s ptedpokladanou objektivitou a profesionalitou. Velky vyznam maji zvetejnéné nazory
spottebiteld, nezavislé studie o firm¢, srovnani konkurencnich produktd, vysledky
provérek obchodnich inspekei a spotiebitelské testy. Pokud firma pravidelné informuje
o své Cinnosti a svych produktech, pfispiva tim k vétsi davéryhodnosti,
konkurenceschopnosti a publicité a omezi se tim famy a negativni zpravy. Media
Relations se pfitom obejdou bez vétsich finanénich naklad (ZAMAZALOVA a kol.,
2010).

1.6.4.3 Lobbing

Lobbisté mohou byt konzultanti, reprezentanti, advokati. Tito poradci vystupuji jako
prostfednici spolecnosti a pravdivé informuji o dané instituci, vysvétluji problémy,
upozoriiuji na disledky, navrhuji feSeni. Mohou pomoci pii prosazovani ekonomickych

zaleZitosti a ristu jednotlivych odvétvi (ZAMAZALOVA a kol., 2010).
1.6.4.4 Sponzoring

Sponzoring je rovnopravny partnersky vztah, kdy kazdy dosahne svého cile za pomoci
toho druhého - sponzor poskytne penize na projekt a za to pozaduje protisluzbu formou
reklamy. Hlavnim cilem je generovat povédomi a podporovat pozitivni sdéleni
0 produktu a firmé. Tato forma prezentace umoznuje oslovit cilove skupiny, ke kterym

neni snadné proniknout pomoci béZnych marketingovych nastrojii. Sponzoring mize
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byt zaméfen na spolecenské oblasti, okrajové soutéze, sport (DE PELSMACKER,
GEUENS a VAN DEN BERGH, 2003).

1.6.4.5 Darcovstvi

Na rozdil od sponzoringu je darcovstvi nezistné a dobrovolné. Za finan¢ni ¢i materialni
vypomoc nezada darce zadnou protisluzbu. I diky darcovstvi vSak muze firma zlepsit
svou image a vyuzit dany vztah pro obchodni aktivity, navazani kontaktl

(ZAMAZALOVA a kol., 2010).
1.6.4.6 Public Affairs

Public Affairs jsou dobrovolné aktivity bez o¢ekdvané odmény. Zaméfuji se na akce
jako: humanitni pomoc po katastrofach, boj za Zivotni prostiedi, protidrogova zavislost.
Stejné jako u darcovstvi si muze firma pomoci Public Affairs zlepsit image a ziskat

piizeti zakaznikti (ZAMAZALOVA a kol., 2010).
1.6.4.7 Krizova komunikace

Soucasti vztahu s vefejnosti je i komunikace v dobé krize a v konfliktnich situacich.
V dobé& krize nesmi byt komunikace s vefejnosti pferuSena a pravidelné informace
zabrani panice. Jiz v klidovém obdobi je potieba sestavit pravidla a postupy, kterymi
se bude komunikace v dobé krize fidit. Pravé v této chvili se pozna, jak pevné
vybudované méa firma vztahy a jakou ma davéru a loajalni zadkazniky (DE
PELSMACKER, GEUENS a VAN DEN BERGH, 2003).

1.6.4.8 Udalosti a zazitky

Clovek si l1épe pamatuje to, co sam zaZije. Této filozofie firmy vyuZivaji a snazi se
dostat k zadkaznikovi blize. KdyZz firma prostfednictvim akce néco sdéluje, je véEtsi
pravdépodobnost, ze si sdéleni zdkaznici zapamatuji a pochopi jej. Akce byvaji Casto
spojeny se sponzoringem a cilem je podpora image. Potfadani akci je vSak finan¢né
naroné a proto se firmy snazi o co nejvétsi ucinnost. Pokud pracujeme
na dlouhodobém, systematickém propojeni s dal§imi marketingovymi nastroji,

hovoiime o event marketingu (ZAMAZALOVA a kol., 2010).
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1.6.5 Osobni prodej

Je jeden z nejstarSich nastroji komunika¢niho mixu, piesto si vSak udrzuje svoji silnou
pozici. Na rozdil od reklamy je osobni prodej zaméfen na pfimou komunikaci mezi
dvéma nebo nckolika osobami s cilem prodat vyrobek nebo sluzbu a zaroven budovat
dlouhodobé pozitivni vztah. Pfednosti osobniho prodeje je moznost pulsobeni
na zakaznika v pribéhu jednani a moznost ovlivnit jej zadoucim smérem (KARLICEK
a KRAL, 2011).

Prodejni proces se dle ZAMAZALOVE a kol., (2010, str. 276) skladé z nékolika fazi:

1) kontaktovani zakaznika

2) urceni jeho pozadavkii a prani

3) predvedeni a vyzkousSeni produktu
4) uzavreni prodeje

5) poprodejni faze

Osobni prodej ma i své nevyhody. Koncovi zakaznici nemaji radi, kdyz jsou oslovovani
s n€jakou nabidkou. Nevyhodou je také ¢as — firm¢ trva dlouho, neZ si vybuduje se
zdkaznikem dobry vztah. Dal§imi nevyhodami jsou malé mnozstvi oslovenych
zakaznikd, ztrata kontroly nad obsahem sdé€leni a pomérné vysoké jednotkové naklady

(KARLICEK a KRAL, 2011).
1.6.5.1 Prodej v terénu

Prodej v terénu obnasi navstévovani zakaznikt v jejich sidlech, jedna se tedy o metodu
pfimého prodeje bez stacionarni jednotky. Prodej vterénu je typicky pro prodej
v oblasti pojistovnictvi, kosmetiky, prosttedkt do domécnosti (PRIKRYLOVA
a JAHODOVA, 2010).

1.6.5.2 Pultovy prodej

Pro maloobchod je typicky pultovy prodej. Tento druh prodeje vyzaduje, aby prodejce
poskytoval zdkaznikiim informace o produktu, mél by chépat potieby a ptani zdkaznika
a umeét vhodné reagovat. Kvalifikovany prodejni personal vSak neni levna zaleZitost

a proto se nejcastéji uplatinuje u luxusnich znacek a vyrobki (automobily, nemovitosti),
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kde je osobni kontakt dilezitym faktorem. U spotiebniho zbozi se od pultového prodeje
upousti, dikazem jsou supermarkety a hypermarkety, kde je kontakt s prodejcem
minimalni (PRIKRYLOVA a JAHODOVA, 2010).

1.6.5.3 Telemarketing

Osloveni zakaznikd ptes telefon neboli telemarketing je oproti osobnimu prodeji
vyrazné€ levnéjsi. V ptipadé, ze miize zdkaznik zavolat zdarma na infolinku (tzv. zelena
linka), hovofime o interaktivnim telemarketingu. Zakaznik se touto formou dozvi
potiebné informace a nasledné¢ muze produkt zakoupit. Vyhodou telemarketingu je
pohodli zékaznika (PRIKRYLOVA a JAHODOVA, 2010).

1.6.5.4 Online chat

Online chat je novy komunikacni néstroj, ktery umoznuje komunikaci se zdkaznikem
V realném case. Nékteré firmy maji umistény tento komunikator na svych webovych
strankach a komunikuji se svym z&kaznikem online — pomohou s problémem, zodpovi
dotazy (PHILLIPS, D. a P. YOUNG, 2009).

Provozovani online chatu je levnéj$i neZz telemarketing, operator online chatu totiz
dokaze najednou obsluhovat vice zakaznikti (soubézné¢ az 4). Uzivatelim trva,
nez napiSou zpravu — tj. vysvétli svilj pozadavek. V tomto Case se operator dokdze
vénovat dalSim navstévnikiim. Ve vysledku je vytiZzeni operatori niz8i nez u telefonni

komunikace (PHILLIPS, D. a P. YOUNG, 2009).

Konverzace ptes live chat je ze zakaznického pohledu piijemnéjsi — zdkaznik nemusi
nikam volat (tj. platit za hovor), nemaji takove zabrany jako v telefonickém hovoru (vse
si mohou v klidu promyslet), nemusi vypinat televizi, radio, usmériiovat hlasité déti.
Pro operatora je také lepsi online komunikace — je to pohodlné a méné stresujici

(PHILLIPS, D. aP. YOUNG, 2009).
1.7 Moderni prvky marketingové komunikace

V soucasném stoleni se neustdle vyviji nové technologie v oblasti telekomunikace,
vypocetni techniky, mikroelektrotechniky, atd. Nove technologie nuti firmy ke stale

kreativnéjSimu mysleni a zdokonalovani marketingové komunikace. Ukolem je
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pfedev§im zaujmout zakazniky a zalibit se jim. Modernimi trendy v marketingové
komunikaci jsou napt. product placement, guerilla marketing, mobilni marketing
a viralni marketing (PRIKRYLOVA a JAHODOVA, 2010).

1.7.1 Product placement

Product placement je umisténi znacky do filmd, televiznich potadi, seridli a dalSich
audiovizudlnich dél. Jako vyhodu vnimame to, Zze urCitou postavu spojime s nasi
znaCkou (napt. James Bond pije Martiny). Tato reklama vSak mtze byt problematicka,
musime ji zapojit jen do takové miry, aby byla pro divaka ptijatelnd a nebyla ruSivym

elementem (KARLICEK a kol., 2013).
1.7.2 Guerillovy marketing

Guerillovy marketing vyuzivaji predev§im malé a stfedni podniky, které nemaji
dostatek finan¢nich prostiedkt k vyuziti tradicniho marketingu. Jednd se o netradi¢ni
reklamu na neobvyklych mistech za G¢elem dosahnuti co nejvétsi odezvy s minimem
zdroji. Firmy se soustfedi na masovost, originalitu, atraktivitu a efektivitu své
propagace a snazi se upoutat pozornost. Je mnoho cest jak kampan zvolit a fantazii se
meze nekladou. Pokud je sdéleni opravdu zajimave a zaujme, tak se o velkou ¢ast dalsi
propagace postaraji sami zékaznici — zde uz mluvime o virdlnim marketingu
(PATALAS, 2009).

1.7.3 Viralni marketing

Sdéleni s reklamnim obsahem je pro zakazniky natolik zajimavé, Ze jej sami $ifi dale
prostfednictvim socialnich siti, e-mailu, diskusnich for. Viralni zprava je Sifena bez
kontroly jejiho iniciatora a da se ptirovnat k virové epidemii — takto vznikl nazev viralni
marketing (PRIKRYLOVA a JAHODOVA, 2010).

Pokud vsak firma chce pouzit alternativni formy reklamy, musi si dat pozor, aby prvek
urcéeny k zaujeti cilové skupiny nestahl veSkerou pozornost na sebe — v tomto momentu
odtahne pozornost od samotného marketingového sdéleni. Pak se Casto stava to, Ze si
lidé pamatuji reklamu, ale vlibec nevi, ktera znaCka ¢i produkt byly propagovany.

Musime si stanovit pfedev§im hlavni cil reklamy - cilem marketingové komunikace
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neni pobavit ale prodavat. Mnohdy neni viibec rozhodujici, zda se reklama libi
marketérim ba ani cilové skuping€. Dulezité je, aby kampan vedla K ristu hodnoty

znacky a k ristu prodeje (KARLICEK a kol., 2013).
1.7.4 Mobilni marketing

Je nejrychleji se rozvijejici nastroj marketingové komunikace. Zakladnim prosttedkem
je mobilni telefon, jehoz prostfednictvim jsou zdkaznikim posilany SMS a MMS
s reklamnim obsahem. Prostfednictvim telefonu mohou zakaznici také souté€zit, hlasovat
v anketéch, atd. V soucasnosti je mozné kombinovat mobilni marketing s internetovym
marketingem (PRIKRYLOVA a JAHODOVA, 2010).

1.8 Analyza marketingového prostredi

Firmy se na trhu setkavaji s riznymi piilezitostmi a hrozbami. Aby byla firma uspé&sna,
musi neustéle sledovat ménici se marketingové prostiedi, ptizplusobit se zménam

a chopit se téch nejlepsich prilezitosti (KOTLER a KELLER, 2013).

Nez tedy firma zacne s formovanim marketingové strategie, méla by si zmapovat
a analyzovat zasadni faktory, které maji zasadni vliv nejen na marketing. Nékteii autofi
doporucuji provedeni téchto analyz: Analyza externiho okoli firmy (SLEPT analyza,
Porterova analyza, Analyza vyvoje trhu, Analyza konkurence), Analyza olekavani
nejdalezitéjSich stakeholders, Analyza interniho prostfedi firmy (Analyza
nadfazené strategie, Interni analyza). Kazda firma pak musi zvazit, jaké analyzy vezme

v Gvahu (HANZELKOVA, MYNAROVA a SVOBODOVA, 2009).
1.8.1 Analyza SLEPT

SLEPT analyza se zaméfuje na odhad budouciho vyvoje vné&jSiho prostiedi firmy.
Zkratka SLEPT je vytvofena z péti anglickych slov, které se vztahuji k okoli firmy

a kterym by méla byt vénovana pozornost:

- SOCIAL - Spolecenské a demografické faktory - hustota obyvatelstva, pocet
obyvatel, v€k, nezaméstnanost;

- LEGAL - Pravni faktory - legislativa a zakony;
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- ECONOMIC - (Makro) Ekonomické faktory - pfijem obyvatelstva, stav
ekonomiky, inflace;

- POLITICAL - Politickeé faktory - vladnouci strana, dafovy systém;

- TECHNOLOGIGAL - Technologicke faktory - rozvoj internetu, digitalizace
TV, rozvoj mobilnich siti (HANZELKOVA, MYNAROVA a SVOBODOVA,
2009)

V ramci SLEPT analyzy se tedy snazime identifikovat vSechny vlivy, které plsobi
na podnikani firmy na konkrétnim trhu. Dale se vyberou a zhodnoti vyznamné vlivy
a odhadnou se trendy a intenzita ptisobeni. Posouzeni vSech téchto vlivii vnimame

vV ramci uréitého ¢asového horizontu (KOZEL, MYNAROVA a SVOBODOVA, 2011).

1.8.2 Portertiv model péti sil

Porteriiv model nebo také Porterova analyza slouzi ke zmapovani konkurenéni pozice
firmy v daném odvétvi a dle HANZELKOVE, MYNAROVE a SVOBODOVE (2009,

s. 109) je ur¢ovan pusobenim téchto faktora:

Vyjednavaci sila zakaznikit — jak silna je pozice odberatelit
Vyjednavaci sila dodavatelu — jak silnd je pozice dodavatelu
Hrozba vstupu novych konkurentii — jak snadné je vstoupit na trh

Hrozba substitutii — jak snadno mohou byt nase vyrobky nahrazeny

o~ w0 DN e

Rivalita firem piisobicich na daném trhu — jak velky je konkurencni boj a kdo je

nasim hlavnim nepritelem

Novi konkuranti

Riziko vstupu
potencidlnich
konkurentd

Konkurujfci podniky
v odvétvi

Smluvni sila
kupujicich

Smluvn(sila
dodavatell

Dodavatelé Kupujici
Rivalita mezi existujicimi

podniky uvnitt mikrookoll

Hrozba substituénich
vyrobkl/sluzel

Obréazek 2: Porterova analyza (Zdroj: Businessinfo.cz, 2014)
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Pokud chce firma vytvofit obchodni strategii s ohledem na okoli a prostfedi firmy, bude

pro ni G¢innym nastrojem prave Portertiv pétifaktorovy model konkuren¢niho prostiedi

(KOTLER a KELLER, 2013).
1.8.3 Interni analyza

., Interni analyza je zamérena na zmapovani internich faktorii firmy, které ovlivauji jeji
marketingovou strategii“ (HANZELKOVA, MYNAROVA a SVOBODOVA, 2009,
s. 132).

Stejné jako SWOT analyza se i Interni analyza zamétuje na silné a slabé slanky firmy,
avSak na rozdil od ni vice do hloubky. Interni analyza teSi specificky nedostatky
a prednosti, kterymi se firma odliSuje od své konkurence. Tato analyza se také zamétuje
na to, jakym zpusobem jsou pieménény vstupni faktory na vysledny produkt, jak
produkt vnimaji zékaznici a zda je pro spotiebitele dilezita kvalita, Gcel a spolehlivost

produktu (HANZELKOVA, MYNAROVA a SVOBODOVA, 2009).

1.8.4 SWOT analyza

POMOCNE SKODLIVE
dosaZeni cile dosaieni cile

—

SILNE STRANKY

PRILEZITOSTI
ﬁ?O?TtHT]‘C threats

VNITRNI POVOD
atributy organizace

VNEISi POVOD
atributy prostredi

Obrazek 3: SWOT analyza (Zdroj: Sunmarketing.cz, 2014)

Pro posouzeni trovné a kvality podnikového mikroprostiedi se pouziva analyza silnych

a slabych stranek, pomoci které lze vyhodnotit prednosti a nedostatky mikro faktort,
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tzn. organizace, dodavatelti, marketingovych zprosttedkovatelii, vefejnosti, zadkazniki
a konkurence. Tato analyza je oznacovana jako S — W analyza podle svého anglického
nazvu Strengths and Weaknesses Analysis (FORET, PROCHAZKA a URBANEK,
2005).

Analyza Sesti okruhi makroprostfedi (demografické, ekonomické, pfirodni,
technologické, politické, kulturni prostfedi) ma firmé odkryt mozné ptilezitosti a hrozby
na trhu. Podle svého anglického ndzvu (Oportunities and Threats Analysis) je nazyvana
O-T Analyza (FORET, PROCHAZKA a URBANEK, 2005).

Mikro a makro analyzy se vzajemné dopliluji a jejich skloubenim vzniké celkova

souhrnna analyza marketingového prostiedi, zkracené oznacovana jako SWOT analyza

(FORET, PROCHAZKA a URBANEK, 2005).
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2 ANALYZA PROBLEMU A SOUCASNE SITUACE

V této kapitole je piedstaven podnik a jsou zde zpracovany jednotlivé analyzy: SLEPT
analyza, Porteriv model péti sil, Analyza marketingového mixu, SWOT analyza.

Na zavér jsou shrnuty zjisténé problémy.
2.1 Piredstaveni podniku

Ing. Petr Janosik je fyzicka osoba podnikajici dle Zivnostenského zakona v oblasti
informacnich technologii. Vypis z Zivnostenského rejstiiku (Zivnostensky-rejstrik.cz,
2014):

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

zivnostenského zakona
Druh Zivnosti: ohlaSovaci volna
Obory c¢innosti:

e Poskytovani software, poradenstvi Vv oblasti informac¢nich technologii,
zpracovani dat, hostingové a souvisejici ¢innosti a webové portaly

e Piiprava a vypracovani technickych navrhti, grafické a kresli¢ské prace

e Zprosttedkovani obchodu a sluZzeb

¢ Velkoobchod a maloobchod
Vznik opravnéni: 15. 9. 2008

Doba platnosti opravnéni: na dobu neurcitou.
2.1.1 Historie

Podnikatel Ing. Petr Jano$ik zacal vroce 2008 nabizet tvorbu webovych stranek
na miru. Po ctyfech letech rozsitil své portfolio sluzeb o internetovy marketing.
Vzhledem K rostoucimu poctu zakaznikd se pfed dvéma lety rozhodl zahjit vyvoj
online chatu a vyuzit ho jako marketingovy néstroj. Cilem kazdé online marketingové

agentury je zvySovani konverzi — tj. zisk&vani vice objednavek. Diky néstroji Google
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Analytics bylo zjisténo, ze chatujici zdkaznici maji vysS§i miru konverze. Podnik se

proto rozhodl nasadit online chat v§em svym zékaznikiim na web.

Puvodni odhad vyvoje chatu byl pil roku. Nyni po dvou letech, podnik stale pracuje
na vyvoji. V soucasné chvili se zaméfuje pouze na online chat a ostatni aktivity jdou

stranou. Podnik ma pies 1000 registrovanych zakazniku, ktefi online chat vyuZzivaji.
2.1.2 Vize podniku

Podnik nema za cil pouze vyvoj software, ale zaroven buduje novou marketingovou
oblast - online chat marketing. Samotny online chat totiz neslouzi pouze jako podpora
zakazniki, ale jako komunikaéni nastroj s moZznosti cileného osloveni navstévnikl

webu v realném case.

Vizi podniku je vybudovat kvalitni online chat pro stfedni Evropu a naucit majitele

online chatu spravné vyuzivat tento produkt pro dosazeni spokojenych zékaznikd.
2.1.3 Online chat

Podnik se v souc¢asné dobé zabyva piedevsim online chatovou komunikaci. Online chat

se nazyva Smartsupp (zkratka pro Smart Support — Chytra Podpora).

Diky online chatu maji podnikatelé moznost, oslovit navstévniky svych webovych
stranek Vv redlném case. Chatovaci okno umisténé na webovych strankach funguje
podobné jako na socialnich sitich (Facebook, Twitter, apod.), je umisténo v pravém
dolnim rohu (mtze byt i v levém) a podle barvy a popisku navstévnik zjisti, zda je
operator Online ¢i Offline. Po rozkliknuti chatu muze za¢it komunikovat s operatorem

na druhé strané.

Myslenka live chatu vznikla hlavné proto, Ze vétSina firem prezentuje na webu staticky
produktt, ale maji konkrétni dotazy. Doba se zrychluje a zdkaznik nechce Cekat dny
na e-mailovou odpovéd’ nebo se proklikdavat hlasovym zaznamnikem na infolince.
Jakmile zdkaznik nenajde potfebné informace, odchazi a pravdépodobné nakoupi

u konkurence, ktera mu je poskytne.
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Diky efektivni obsluze live chatu lze poskytnout navstévnikum strdnek relevantni
odpovédi na jejich dotazy, coz rozhoduje o konverzich a uspéchu prodeje. O oblibé
a uspéchu znacky rozhoduje to, jak efektivné dokaze podnik komunikovat se svymi

zakazniky.

Hlavnim cilem chatu je usnadnéni komunikace mezi zakaznikem a prodejcem, zvyseni

konverzi (ndkupt) a spokojenosti zdkaznik.
2.2 SLEPT analyza

V SLEPT analyze jsou zkoumany tyto faktory: socialni, pravni, ekonomické, politicke,

technologické.
2.2.1 Sociélni faktory

V CR bylo k 31. 12. 2013 registrovanych 2 344 841 podnikatelti. Poget podnikateli se
tedy v minulém roce zvysil o 26 000, z toho 18 000 byly pouze pravnické osoby. Oproti
roktim 2007 az 2011 doslo ke zpomaleni kazdoro¢niho nartstu podnikateli a podnikd.
Vyrazny narust poctu podnikateld od roku 2007 je zpusoben zjednodusenim
administrativnich zalezitosti, které souvisi se zalozenim podniku. Pozitivni vliv mélo
také zvySeni danovych vydajovych pausali u odvodu podnikatelt - fyzickych osob
(Podnikatel.cz, 2014b).

Tabulka 2: Vyvoj poétu podnikatelii v CR (Zdroj: Podnikatel.cz, 2014b)

\lyvoj poétu podnikatela v CR

3. prosinec
2011

3. prosinec
2012

3. prosinec
2013

M. prosinec M. prosinec
2009 2010

2 318 690

2283241 2334 841

2233474

Pocet podnikatehi 2173659
celkem

— 7 toho fyzické 1 868 756 1908 925 19580 323 1957 218 1965 757
050by

— 7 toho pravnickeé 304 8549 324 549 342 913 361472 379084
osoby

Cizinci podnikatelé 87 753 a0 983 893059 891040 85 8a7
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Podnik se dale bude zaméfovat na vlastniky webovych stranek a eshopt, ktefi jsou
zaroven potencialnimi zakazniky. Oproti roku 2012 vzrostl v roce 2013 pocet domén
s koncovkou CZ o vice nez osm procent, nami sledovany trh se tak neustale zvétSuje.
Aktualné je evidovano vice nez 1 105 000 domeén s ¢eskou narodni koncovkou (Nic.cz,
2014).

2.2.2 Pravni faktory

Podnik ovliviiuji legislativni zakony jako Datiovy fad, Ob&ansky zakonik, Zivnostensky
zakon, Zakon o dani silni¢ni, Zakon o dani z ptidané hodnoty, Zakon o danich z piijmd,

Zakon o ucetnictvi, Zakonik prace a dalsi.

Novy obcansky zakonik navic pfinasi fadu novinek a dotyka se stovek pravnich

piedpisi, vétsSinu novelizuje a nékteré byly k 31. 12. 2013 Gplné zruSeny.

Pro rok 2014 zastavaji sazby DPH nezménény - pro snizenou 15 % a pro zékladni
sazbu 21 % (Podnikatel.cz, 2014a).

Zdanéni srazkovou dani — pro uplatnéni srazkové dané u dohod o provedeni préce

se limit z 5000 K¢ zvysil na 10 000 K¢ (Podnikatel.cz, 2014a).

Splatnost faktur je do tficeti dnti ode dne, kdy byla na dluznou fakturu dorucena
faktura nebo jind vyzva, anebo ode dne obdrzeni zbozi ¢i protisluzby (podle toho, ktery
den nastal pozdgji). Smluvni strany si mohou ujednat dobu splatnosti delsi, ale ne vice

nez 60 dnt (Podnikatel.cz, 2014a).

Piijmy za praci Zaki a studentt jsou v ramci praktického vyucovani a praktické
pfipravy osvobozeny od dané zpiijmi a socialniho a zdravotniho pojisténi

(Podnikatel.cz, 2014a).
2.2.3 Ekonomicke faktory

Nezaméstnanost

Primérny pocet nezaméstnanych osob se snizil o 12 000 osob. Obecnd mira
nezameéstnanosti ve vékové skupiné 15 — 64letych dosahla ve 4. ¢tvrtleti 2013 6,8 %

aoproti predchozimu roku se snizila o 0,4 procentniho bodu. V tfidéni podle
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dosazeného vzdélani maji nizkou miru nezaméstnanosti vysokoskolaci (3 %) a osoby
s Gplnym stfednim vzdélanim s maturitou (5,4 %). Dale se zvySuje ekonomicka aktivita
obyvatel Ceské republiky, ktera u osob ve véku 15-64 let dosahla ve 4. &tvrtleti 2013
73,3 % (CZSO0.cz, 2014b).

Tabulka 3: Ukazatel zaméstnanosti a nezaméstnanosti v roce 2012 a 2013 (Zdroj: Czso.cz, 2013)

Mira zaméstnanosti (%) 54,8 54,5 55,3 55,3 55,4

gzt;cna mira nezamestnanosti 7.2 7.4 6.7 6,9 6,7
Mira ekonomické aktivity (%) 59,1 58,9 59,3 58,5 59,4

Dalsi ekonomické udaje
Dale Cesky statisticky tifad zveiejnil tyto udaje: Hruby doméci produkt vzrostl oproti
roku 2013 o 1,3 %, mira inflace se zvysila o 1,1 % (CZSO.cz, 2014a).

2.2.4 Politické faktory

Pied¢asné volby do Poslanecké snémovny vyhrala CSSD, kterd ve snémovné obsadila
50 kiesel. Dale se ve snémovné umistily strany: ANO 2011 (47 mandati), KSCM
(33 mandati), TOP 09 (26 mandatll), ODS (16 mandatd), Usvit piimé demokracie
(14 mandatil) a KDU-CSL (14 mandatt).

— —.nz'dl'!" m E%&
.
76568 (26) [Usvic (48

Obréazek 4: Rozdéleni mandati v CR (Zdroj: Nepomuk.cz, 2014)
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Vedouci politicka strana samoziejme¢ ovliviiuje politické prostiedi. Je zndmo,
ze levicové strany jsou zaméfeny na socialni politiku a socidlni jistoty. Naopak

pravicové podporuji podnikatelské aktivity (Nepomuk.cz, 2014).
2.2.5 Technologické faktory

Dnesni doba podporuje technologické inovace. Je proto nutné neustdle vytvaret nové
verze produktu a ptizpisobovat jej novym technologiim a trendiim a také zakaznickym

pozadavkim.
2.3 Porteriiv model péti sil

V této analyze hodnotime rivalitu mezi konkurenty, moznost vstupu novych

konkurenttli, ohrozeni moznymi substituty a dilezitost zékaznika.
2.3.1 Konkuren¢ni rivalita

V oblasti online chatové komunikace mé podnik relativné velkou konkurenci. Jelikoz se
jedna o online produkt, neni ohroZeny pouze ze strany ¢eskych ,,vyrobct®, ale i téch
zahrani¢nich. Vétsiné lidi dnes nevadi sluzba s anglickou administraci, nebot’ lidé
pracujici s novymi technologiemi ovladaji angli¢tinu alespoit na potiebné pasivni
arovni. Diky internetovému bankovnictvi, platbé kartou nebo ptes PayPal dnes neni

problém ani platba do zahrani¢i.

Nejvétsi konkurenci podniku jsou v soucasné dobé zahrani¢ni spole¢nosti Zopim
Technologies Pte Ltd (Zopim Live Chat) a Olark by Habla, Inc. (Olark Live Chat). Dale
slovenska konkurence DEVELOPERS, s.r.0. (Livechatoo) a ¢eska Lime Inspirations,
s.r.0. (Limetalk). VSechny online chaty jsou vSak velmi podobné a odliSuji se pouze
detaily. V prvni fadé totiz vSechny plni svou zékladni funkci, a tou je komunikace

V realném case.

Zoppim a Olark se od sledovaného podniku li8i tim, Ze zasilaji svym zakaznikim
mesicni reporty a analyzy, aby dali zpétnou vazbu a informovali o tom, jak online chat
pomaha. Na druhou stranu mize byt pro nékteré zakazniky odrazujici nebo nepohodiné,

ze je celd administrace v anglictin€ bez ¢eské podpory.
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Livechatoo je slovensky produkt. Na cesky trh vstoupili chytfe — sviij web maji
ptelozeny do Ceského jazyka. Proto si zakaznik na prvni pohled mysli, ze se jedna
0 Ceskou spolecnost a neexistuje zde jazykova bariéra. Na druhou stranu maji
na strankach spoustu anglickych pojmu, které jsou pro zakaznika matouci. Co by se také
dalo vytknout je fakt, ze plné nevyuzivaji potencial online chatu a neprezentuji chat
jako nastroj, ktery pomaha k zékaznické spokojenosti a ke zvySeni konverzi. Svuj

produkt propaguji pouze jako software pro komunikaci.

Limetalk si plné neuvédomuje potencial ¢eského produktu. Sviij web maji samoziejmé
v esting, ale popisky na chatu jsou v angli¢tiné. Proto si zakaznici mohou myslet, ze se

jedna o ¢eskou spolecnost nabizejici zahrani¢ni produkt.
2.3.2 Faktory ohroZujici vstup

Na prvni pohled se mize zdat jednoduché, vyvinout online chat, zvlasté
pro profesionalni programatory by to nemél byt problém. Vyvinuti chatu je vsak velmi
finan¢né 1 ¢asoveé ndrocné. Pfi samotném programovani mohou vyvstat rizné problémy,
které se tézko fe$i — zvlasté kdyz programator nema s programovanim online chatu
predchozi zkuSenost. Je také tézké vymyslet produkt, ktery bude funk¢ni a profesionalni

a zaroven i jednoduchy pro uzivatele.
2.3.3 Hrozba substituti

Hlavni funkci online chatu je komunikace. Z tohoto hlediska je online chat ohrozen
emailovou a telefonickou komunikaci, kterym mohou dat zakaznici pFednost.
Na druhou stranu ma vsak zna¢nou vyhodu v tom, Ze umozinuje komunikaci v realném

Case pisemnou formou (toto nemtize nabidnout email ani telefon).
2.3.4 Sila odbératelu

Podnik nabizi ceny srovnatelné skonkurenci a kvalitni produkt sfadou funkci.

Pti zhodnocenti sily odbératelti (zdkazniki) se dospélo k témto zavéram:

e Podnik ma velky pocet odbérateld — nehrozi tlak ze strany zakaznikti na cenu ¢i

kvalitu produktu.
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e Produkt je podobny konkurenénim produktim — neni problém pfejit k jinému

dodavateli a ziskat substitu¢ni produkt.

Vv v

e Neexistuji téméi Zzadné naklady odbérateli na zménu dodavatele.
Da se fici, ze vyjednavaci sila odbératelt je mirna.
2.3.5 Sila dodavateli

Dodavateli jsou poskytovatelé webhostingu a dale vyrobci hardware a software. Jelikoz
na trhu existuje velké mnozstvi dodavateli a konkurence je obrovska, je jejich

vyjednévaci sila takika nulova.
2.4 Analyza marketingového mixu

Tato analyza zkouma vnitini prostfedi podniku - produkt, cenovou politiku, distribuéni

kanaly, propagaci a lidské zdroje.
2.4.1 Produkt

Kdyz se podnik rozhodne vyuzivat online chat, mize si vybrat ze dvou balickd,

zkusebniho a placeného. Jednotlivé funkce jsou detailnéji vysvétleny takto:
Pocet operatori

Pocet zamé&stnanci, ktefi budou obsluhovat zakazniky na strankach
Piednastavené automatické osloveni

Pocet prednastavenych osloveni, kterd pomohou pifi komunikaci. UmoZnuji oslovit
kazdého ptichoziho zakaznika, bez toho aniz by operator psal kazdému zvIast. Napft.:
Kazdému navstévnikovi stranek pfijde automaticky generovand zprava: ,.Dobry den,
dékujeme, ze jste navstivili naSe stranky. V pfipad€ jakykoliv dotazli nds nevahejte

kontaktovat“. Tyto automatické zpravy vyrazné usetii Cas.
Pocet komunikaci se zakazniky

Pocet konverzaci, které mize podnik se zdkaznikem uskutecnit.
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Historie komunikace

Do chatu se ukladaji veskeré uskute¢néné komunikace se zakazniky. Operator se miize

kdykoliv vrétit k libovolné konverzaci.
Obsluha zakazniki v realném ¢ase

Samoziejmosti online chatu je obsluha zakaznikt v realném case.

Tabulka 4: Ptehled funkci Smartsupp (Zdroj: Smartsupp.cz, 2014b)

Prehled funkci Smartsupp live chatu

Finkce charm:] Libovolny pl;.l'cenyvbalik
0 k€ navzdy od 168 k& / més
Polet operatory 1 1az1s
Prednastavené automatické osloveni 0 2 az neomezené
Polet komunikaci se zakazniky neomezeno neomezeno
Historie komunikace 14 dni neomezeno

Obsluha zakaznikl v redlném Case
MoZnost zahdjit komunikaci jako prvni
Zvukova upozorneni

Fotka operatora

Multi-jazyénost

Offline rezim

Obsluha vice zékaznikl najednou
Vlastni vzhled chatu

Viastni texty v bubliné a listé chatu
Vlastni CSS styly chatu

Nastavitelné umisténi chatu

Moznost nezobrazovat pri offline rezimu

EBEBEBEEEBEABH
CIGIGIGIGIGIG GGG GG

Napojeni na Google Analytics
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MozZnost zahajit komunikaci jako prvni

Operator nemusi ¢ekat na zakaznikiv dotaz, ale mize vyuzit momentu piekvapeni

a oslovit jej jako prvni.
Zvukova upozornéni

Spousti se pfi prichodu nového zédkaznika na web a také jakmile operator obdrzi novou

zpravu. Diky tomu neni potieba stale kontrolovat chat.

Fotka operatora

Zakaznik rad vidi, ze komunikuje s opravdovym ¢lovékem, ne s robotem.
Multijazy¢énost

Chat je mozné prelozit do libovolného jazyka

Offline rezim

V pfipad€, ze neni zddny operator online, zobrazi se po rozkliknuti chatu formulaf,
do kterého mohou zakaznici napsat pozadavek a sviyj e-mail (poptipad€ i jméno). Diky

tomu je miize operator kontaktovat a pomoci jim dodate¢né.
Obsluha vice zakazniki najednou

U placeného balicku neni chatovani nijak omezeno a je tudiz mozné obsluhovat vice

zékaznikt najednou. U neplaceného balic¢ku lze obsluhovat pouze jednoho zakaznika.
Vlastni vzhled chatu

Lze ménit barvu chatu nebo pisma a na chat lze upozornit pomoci bubliny, Sipky nebo

firemniho maskota.
Vlastni texty v bubliné a listé chatu

Operatofi si mohou vymyslet vlastni texty, které se budou zobrazovat v list¢ chatu

a v bublin¢ pted chatem, nejsou tak omezeni pfedem nastavenymi texty a frazemi.
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Vlastni CSS styly chatu

Nastaveni detailnéjSiho vzhledu chatu pomoci CSS styla.

Nastavitelné umisténi chatu

Chat je mozné umistit vlevo nebo vpravo dole, poptipad¢ je mozné ho ukryt.
Moznost nezobrazovat pri offline rezimu

Nékteré podniky nechtéji, aby se zakaznikim zobrazoval chat, pokud jsou v offline

rezimu. Pomoci této funkce jej mohou skryt.
Napojeni na Google Analytics

Google Analytics je webova analyza pro podniky — umoznuje méfit prodej a konverze,
nabizi informace o tom, jak navstévnici vyuzivaji webové stranky, jak se na n¢ dostali,

které stranky na webu jsou nejoblibeng;jsi.

Pomoci propojeni online chatu s Google Analytics mohou podniky sledovat, jak
zakaznici reaguji na chatovou komunikaci, zda diky chatu zustavaji na webu déle, délaji

vice objednavek, atd.
2.4.2 Cenova politika

Jak uzZ bylo zminéno vyse, zakaznici si mohou vybrat placeny nebo zkuSebni balicek.
2.4.2.1 Zkusebni bali¢ek

Tento bali¢ek je zdarma na neomezenou dobu. Prvnich 14 dni je balicek aktivni se
vSemi funkcemi, které nabizi placeny bali¢ek. Po 14 dnech se nadstandartni funkce
deaktivuji  azakaznik jiz miZze chatovat pouze s jednim  operatorem
bez piednastavenych funkci a vlastniho vzhledu. Onéch Etrnact dni plného vyuzivani

chatu ma zakaznika ptesvédcit a motivovat k investovani do placeného balicku.
2.4.2.2 Placeny balicek

V zékladnim placeném balicku je mozZnost obsluhy jednim operdtorem a dvé

pfednastavené zpravy. Zakaznik vSak muze ptikoupit dal$i funkce: dalsi operatory,
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prednastavené zpravy, vlastni vzhled chatu, propojeni s Google analytics. Je zde také
moznost multi operatord — pokud zékaznik vlastni vice chatli na ruznych doménéch,

multioperator mize komunikovat na vSech doménach v ramci jedné administrace.

Podnik ma pfitom ceny nastaveny tak, aby odménoval vérné zakazniky. Jestlize podnik
zakoupi chat pouze na jeden mésic, plati standartni cenu. Pokud zakoupi chat na delsi
dobu, ziska procentualni slevu. Pfi koupi na 6 mésicu 10 %, na 1 rok 20 %, na 2 roky
30 %.

2.4.2.3 Stanoveni ceny dle konkurence

Podnik ma své ceny srovnatelné s konkurenci. Konkurence nabizi balicek s moznosti
jednoho operatora za tyto ceny: Spole¢nost Olark ma bali¢ek za 15$, Zopim za 11,208,
Livechatoo za 159 K¢/mésic, Limetalk za 120 K¢/mésic (min. 6 mésictl). Spole¢nost
Zopim a Livechatoo maji stejné jako Smartsupp zavedeny procentudlni slevy pii koupi
balicku na vice mésicli. VSechny spolecnosti davaji zakaznikiim moznost vyzkouset si

chat na nékolik dni zdarma.

ZkuSebni Jsem sam Jsme tym

2x
zdarma
pro placeny

balicek - e
QOperatori B 192 KC
(za kus)
> : ; = 5 -0 K&
= Prednastavené 2 60 KC
zpréw (za kus)
Vlastni vzhied Chci (e Nechci 32 K¢
Propojeni s Google Chci (@ Nechci 152 K¢
analytics
Multi operatori Chci e Nechai 1600 K¢
Zakoupit na 1 rok (20% sleva) v

| 2 roky (30% sleva) '\
1 rok (20% sleva

L. | 6 mésicl (10% sleva) ‘ <
Cena za mesic 1 mésic - bez slevy 192 KC

Obrazek 5: Konfigurator ceny (Zdroj: Smartsupp.cz, 2014a)
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2.4.3 Distribuéni kanaly

Podnik sidli v blizkosti centra Brna a to na Sumavské 35. Pronajimé si zde prostorné
kancelate, Které nabizi pohodIné zazemi vSem Clenim tymu a je to také idedlni misto

pro obchodni schiizky.

Pro zakazniky je vSak dulezity fakt, ze produkt naleznou na webovych strankach
www.smartsupp.cz , kde jej mohou také zakoupit a dozvi se zde dalsi podstatné

informace.

Nejvice navstévnika stranek ptimo vyhleddvad adresu www.smartsupp.cz (jde o tzv.
piimé navstévy) nebo prichazeji na webové stranky pres odkaz, na ktery klikli (odkazy

na stranky jsou umistény na forech s touto problematikou).

Problematické je, kdyz zdkaznici hledaji produkt ptes internetové vyhleddvace. Pokud
zadaji klicova slova jako ,,online chat* nebo ,live chat®, zobrazi se jim ve vétSing
ptipadt online seznamky. Podnik se nechce zamétovat na optimalizaci téchto klicovych
slov, aby piedesel nerelevantnim navstévam — lidé hledajici online chat nebo live chat
vétSinou opravdu chtéji najit seznamku. Proto se zamétuje spiSe na klicova slova ,,live

chat na web®, ,,online chat na web*, atd.
2.4.4 Propagace
Analyza jednotlivych nastroji komunika¢niho mixu:

e Reklama

e Podpora prodeje
e Pfimy marketing
e Public relations

e Osobni prodej

Sledovany podnik investuje do stavajiciho komunika¢niho mixu efektivné a vSe ma

dikladné promysleno.
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2.4.4.1 Reklama

Reklamu podnik vyuziva proto, aby zvysil povédomi o online chatové komunikaci.
Zaroven chce sdélit potencialnim zakaznikim, jak je tato komunikace efektivni
azvysSuje konverze. Cilovou skupinou reklamy jsou vlastnici webovych stranek

a e-shopi. Na reklamni strategii pracuje Ing. Petr Janosik.

Podnik se v prvni fadé prezentuje pomoci svych webovych stranek, kde zakaznici
najdou dulezité informace o produktu a jeho cené. Samoziejmosti je umisténi online
chatu na strankach, diky kterému mohou byt zodpovézeny vSechny dotazy zakaznikl
Vv realném Case. Pro zacileni na co nejvice zakaznikl byly vytvofeny ucty na sociélnich
sitich (Facebook, Google+, Twitter) a blog, kde se nachazeji dopliujici informace.
Vzhledem k povaze produktu je vyuzivana také internetova reklama: Google Adwords

(remarketing, textova reklama), Sklik — viz déle.

Podnik vyuziva reklamu na strankach Google, pomoci nastroje Google Adwords.
Za reklamu se plati pouze v pripadé, Ze uzivatel klikne na reklamu (,,proklik*). Podnik
si nejdiive vytvoii reklamu a zvoli kliova slova a fraze souvisejici s obchodni ¢innosti.
KdyZz budou uzivatelé vyhledavat pies Google nékteré z klicovych slov, zobrazi se
reklama ve vysledcich vyhledavani. Reklama se tedy zobrazi pouze té cilové skuping,
kterd projevi zdjem o obchodni ¢innost podniku. Po kliknuti na reklamu ziskaji

uzivatelé vice informaci 0 podniku/produktu.

Sklik funguje stejné jako Google Adwords, ale na rozdil od néj je reklama zobrazovana

na strankach Seznam.

Pies Google AdWords vyuziva podnik také remarketing, cilenou internetovou
reklamu. Jedna se o moznost oslovit konkrétni cilovou skupinu lidi, ktera jiz jednou
pfiSla na webové stranky (uzivatelé, ktefi web navstivili, jsou oznafeni pomoci
cookies). Pouze témto uzivatelim se nasledné zobrazi reklama ve form¢ bannerové c¢i

textové reklamy. Jedna se tedy o znovu osloveni navstévnika stranek.

Dale vyuzivaji textovou reklamu neboli ,,sponzorované odkazy* (také jeden z nastroji
Google AdWords). Textova reklama obsahuje par fadkl textu a nadpis, ktery zaroven

odkazuje na web podniku. Textova reklama zlepSuje postaveni ve vyhledavacich
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a zaroven zduraznuje, proc¢ je produkt lepsi oproti konkurenci, jaké mé ceny, upozoriuje

na akce a exkluzivni nabidky, atd.
2.4.4.2 Podpora prodeje

Aby podnik motivoval soucasné zakazniky k Sifeni pozitivniho minéni, zapojuje je
do partnerského programu. Pokud zakaznik doporuci produkt dalsim lidem, ziska 20%

provizi za kazdého nové platiciho zakaznika.

Déle podnik podporuje handicapované obcany, proto poskytuje 70% slevu webim
pro neslySici. V sou€asné dobé spolupracuje s Unii neslySicich Brno, kterd je znama
svymi inovatorskymi komunika¢nimi postupy pro neslySici a nedoslychavé. Unie
neslysSicich Brno, nabizi v pracovni dobé od 9 do 17 hodin moznost online poradenstvi
na rizna témata. Odborni sociélni poradci spolu s tlumoéniky znakového jazyka radi
napiiklad jak postupovat pfi jednani na ufadu prace, pfi vyfizovani kompenzacnich

pomtcek, atd. Online chat Smartsupp je v soucasné dobé napojeny na strankach:

e www.neslysici.net

o www.kurzznakovehojazyka.cz
e www.radioproneslysici.cz

e Www.pomuckyproneslysici.cz
e www.tken.cz

e www.neslysici.info

e www.moravskakavarnaneslysicich.cz.
2.4.4.3 PFrimy marketing

Piimy marketing je v podniku realizovan pomoci chatu, emailingu a telemarketingu.

Podnik preferuje individualni piistup k zakaznikim, a proto v pfipadé potieby
komunikuje s kazdym zakaznikem osobné — prostfednictvim chatu, telefonu ¢i emailu.
Mimo jiné ma vSak podnik vytvofeny I emailové kampané, diky kterym jsou emaily
zasilany hromadné€ se zacilenim na konkrétni skupinu zakaznikli. Zaregistrovani

zékaznici dostavaji také newslettery s cennymi radami na obsluhu chatu.
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Jak jiz bylo zminovano, po registraci ma kazdy zakaznik moznost vyuzivat chat na 14
dni zdarma se vSemi funkcemi. V tomto ¢asovém obdobi se rozhoduje, zda si chat koupi
nebo ne. Pravé proto je mu v této dobé volano a jsou mu vysvétleny veskeré funkce.
Tento hovor slouzi k vysvétleni vSech nejasnosti a ma utvrdit zakaznika k vyuzivani

produktu. Spravné cileny telemarketing hraje v tomto obdobi vyznamnou roli.
2.4.4.4 Public relations

Podnik udrZzuje kontakt s vefejnosti Sifenim zprav na svych strankach, blogu, socialnich
sitich (Facebook, Google+, Twitter). Také umoznuje ostatnim, aby o ném psali, tj.

schiizky s nezavislymi blogery.

Ing. Petr Janosik se také zucastnuje riznych seminaid, prednasek a networkingovych
akci, na kterych prezentuje. To ma zvysit povédomi o podniku a produktu, ale také

roz§ifit sit’ kontakta.

Podnik i samotny produkt byl prezentovan na téchto akcich: Business for Breakfast,

120 vtefin pro inovativni firmy, Startup Club, ColoursConf.

Startup Club je komunita brnénskych startupi a zacéinajicich podnikatelti. Cilem je
sdileni zkuSenosti, znalosti a kontaktdi. Tato sit’ pomahé vzniku a rozvoji firem na jizni

Moravé.

Projekt 120 vtefin pro inovativni firmy nabizi okamzitou pfilezitost ke spolupraci.
B¢éhem jednoho vecera se setkaji desitky inovativnich firem nejen z jizni Moravy.

Kazdy podnik ma na pfedstaveni pouze 120 vtetin.

Business for Breakfast ma podnikim pomoci ziskat nové kontakty a piinést
doporuceni pro podnikani. Akce se kond vzdy v rannich hodinach a je spojena

se snidani.

ColoursConf je dalsi networkingova akce, ktera dava dohromady lidi, ktefi jsou
zapaleni do webu. Kazdé prvni ttery v mésici se sejde skupinka lidi, spole¢né diskutuji

a maji vyresit zdbavnou skupinovou aktivitu.
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2.4.4.5 Osobni prodej

Sledovany podnik z vlastni iniciativy nepraktikuje osobni prodej. Avsak jestlize chce

zakaznik jednat osobné, mize si domluvit osobni schtizku v sidle podniku.

V minulosti jezdil Ing. Petr JanoSik za svymi klienty osobn¢, v soucasné dob¢ je to

kvuli ¢asové naro¢nosti nemozné.
2.4.5 Lidské zdroje

Rizeni podniku ma na starosti Ing. Petr Janosik, stara se o komunikaci se samotnymi
zakazniky a je také dualezitym mezi¢lankem v komunikaci mezi zé&kazniky
a programatory. V soucasné dobé pro n¢j pracuji externi programatofi, softwarovi
vyvojafi, marketingovi specialisté, atd. S nékterymi externimi programatory a vyvojati
pracuje dlouhodobé a diky nim také vznikl samotny online chat. Déale zaméstnava
jednoho zaméstnance na hlavni pracovni pomér a to diky dotacnimu programu

PRILEZITOST PRO MLADE DO 30 LET.

Komunikace uvnitf podniku probihd verbalné nebo prostfednictvim komunikacnich
nastroji jako je telefon, online chat, email, socialni sité. Ing. Petr Jano$ik a ostatni
zaméstnanci si sdéluji aktualni informace a zamétuji se na ptipadnd zlepSeni chatu,
administrace, atd. Dale pouzivaji externi aplikaci Wunderlist, v které zaznamenavaji
ukoly na nasledujici tyden, mésic. V této aplikaci pak kazdy vidi, co ma udélat a jakou

ma tento Ukol prioritu.
2.5 SWOT analyza
SWOT analyza odhali silné a slabé stranky podniku a jeho piilezitosti a hrozby.

2.5.1 Silné stranky

Mezi silné stranky patii rozsdhla Skala placeného balicku, kde si miize zadkaznik navolit

pozadované parametry a plati pouze za to, co skute¢né vyuzije.

Dalsi velkou vyhodou je to, Ze se jedna o Cesky produkt s ceskou administraci. Podnik

nabizi ¢eskou podporu a moznost doprogramovani pozadovanych funkci (Schopnost
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ptizpusobit se rychle a pruzné pozadavkim zakaznika). Zakaznik si také mize zvolit

jiny jazyk administrace, napf. anglictinu nebo ném¢inu.

Nespornou vyhodou je spoluprace s kvalifikovanymi programatory a vyvojafi, ktefi
produkt tvofili od zaklad a neni pro né problém jej kdykoliv upravit (technologické
know-how, loajalni a vysoce vzdé€lany personal). Programatofi produkt neustale
vylepsuji a dopliiuji o nové funkce. Podnik zaroven sidli v Brn¢, kde se nachazi Vysoké
uceni technické, Fakulta Informacnich technologii, a kde muze v ptipadé potreby sehnat

dal$i externi zaméstnance.

Pro potencidlni zakazniky je také nesmirné dulezité, Zze je online chat flexibilnim

nastrojem a mohou chatovat i pfes mobil nebo tablet.

Podnik ma dobré vztahy se zdkazniky a za dobu svého pisobeni ziskal kladné reference.
2.5.2 Slabé stranky

Slabou strankou je samotna povaha produktu. Lidé nemaji o online chatu povédomi
anevi, Ze by jej mohli vyuzit jako marketingovy nastroj. V budoucnosti se mize stat

pro podnik piekazkou to, Ze se zamétuje pouze na jeden produkt.

Dalo by se také fici, Ze v soucasné chvili jsou lidé v podniku nezastupitelni — kazdy
jedinec mé& svoji préci, kterou dokonale a do hloubky ovlada. V ptipadé, ze by tento

mezi¢lanek vypadl, bude velmi t&zké jej nahradit.
2.5.3 Prilezitosti

V soucasné dobé se neustale vyviji nové technologie a lidé nezaostdvaji, ale jsou
pfipraveni na zmény a jdou s dobou. Da se tedy ptedpokladat, Ze bude online chat stale
oblibenéjsi u zédkaznikl, a majitelé webovych stranek jej budou automaticky umist'ovat
na web. Navic, pokud bude podnik sviij produkt neustale zdokonalovat a bude vzdy

krok pfed konkurenci, mize se stat jednickou na trhu.

Jelikoz sledovany podnik nezaostava, ale stale hleda nové zpiisoby a moznosti a rychle
se vyviji, mize pfemyslet o expandovani na zahrani¢ni trh. V soucasné¢ dob¢ existuje
v Evropé mnoho statd, které potencial online chatu viibec neobjevily a proto je velka

Sance se na tomto trhu uchytit.
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Podnik by se mél zaméfit na vyuziti novych komunikacnich néstrojl, aby rozsifil

povédomi o sobé a svém produktu.

Aby podnik rozvijel sebe, sviij produkt i své zaméstnance, mize neustale sledovat

dota¢ni programy na technologie a vzdélavani.
2.5.4 Hrozby

Nejvetsi hrozbu predstavuje samoziejmé konkurence, Kterd by mohla zptsobit odliv
zékazniku. Na trh muze pfijit zcela nova konkurence s novym patentem nebo se zlepsi

nabidka ze strany stavajici konkurence.
2.5.5 Zavér analyzy

Zavérem analyzy je zhodnotit celkovou situaci podniku, ze které bude vytvoien navrh
na zlepseni komunikace S potenciondlnimi zakazniky. Pfistupd, kterymi se daji fesit

vysledky SWOT analyzy je nékolik:

e Vyuzit silnych stranek a chopit se ptilezitosti

e Eliminovat slabé stranky pro vznik novych ptilezitosti

e Vyuzit silné stranky a tim minimalizovat hrozby

e Eliminovat hrozby a slabé stranky (FORET, PROCHAZKA a URBANEK,
2005)

Pro sledovany podnik bude nejvhodngjsim ptistupem eliminace slabych stranek
avyuziti prilezitosti. Navrh komunikacni strategie proto bude obsahovat navrhy

na zlepSeni propagace a navrhy na moznost vstupu na nové nerozvinuté trhy.
2.6 Shrnuti problémii

Diky jednotlivym analyzam bylo zji§téno, ze potencionalni zdkaznici nemaji dostate¢né
povédomi o online chatu a nevi, Ze jej mohou vyuzit jako marketingovy nastroj.
Soucasnd propagace podniku neni dostatecnd a podnik by se mél zaméfit na jeji

rozsifeni, tomuto se budu dopodrobna vénovat v kapitole 3 Vlastni navrhy feseni.
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3 VLASTNI NAVRHY RESENI, PRINOS NAVRHU
RESENI
Tato kapitola obsahuje navrhy na zlepSeni probihajici propagace a na zvyseni povédomi

u soucasnych i potenciadlnich zédkaznikii. Dale je zaméfena na moznost vstupu na nové

trhy.

Podnik ma soucasnou propagaci velmi dobfe propracovanou a zacilenou, na druhou
stranu neni propagace pfili§ rozséhla a podnik by mél ziskavat nové zakazniky i jinymi

zpusoby nez doposud. Jak bylo zminéno jiz diive, ke své propagaci pouziva zejména:

e Webove stranky
e Socialni sité
e Online reklamu

e Blog

Vsechny zminéné nastroje jsou pro propagaci vhodné. Podnik se v minulosti zaméroval
prevazné na tvorbu webovych stranek a internetovy marketing, proto je v této oblasti
velmi profesiondlni a vSe ma dikladné¢ promySleno a navrZzeno. Neustale odstrafiuje
nedostatky a v dané oblasti se stale vyviji a zdokonaluje. Ve své praci se tedy zaméfim
spiSe za navrzeni dal$ich vhodnych propaga¢nich nastrojia. Navrhy rozdélim
na jednotlivé kapitoly, podle toho jak spadaji do komunika¢niho mixu: reklama,

podpora prodeje, public relations, osobni prode;j.
3.1 Reklama

V této podkapitole jsou navrhnuty formy reklamy vedouci ke zviditelnéni podniku.

3.1.1 Viréalni reklama

V analytické casti bylo zjiSténo, ze podnik k informovéani zdkaznikli pouziva své
webové stranky, blog a socialni sité a plati si cilenou internetovou reklamu. Vsechny
tyto zpusoby ale pocitaji s tim, ze zakaznici pifimo vyhledavaji klicova slova ,,online
chat na web* nebo ,.live chat na web* a tedy védi, k ¢emu dany produkt slouzi, chtéji jej
vyuzit nebo o ném ziskat dal§i informace. Podnik by se vSak mél soustiedit také

na potencionalni zdkazniky, ktefi zatim o daném produktu nic nevi a rozsifit tak
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povédomi o online chatu mezi co nejvice lidi (majitele www stranek a e-shoptl).
Vzhledem Kk povaze produktu se nehodi vyuzit masovou televizni reklamu — je draha
anavic se nezaméfuje na cilové skupiny zakaznika. Viralni reklama je oproti tomu

nekolikanasobné levnéjsi a cilenéjsi.

Nejlepsi zpusob, jak pouzit viralni reklamu je natoceni zajimavého a vtipného videa,
které potom lidé sami sdileji prostfednictvim internetu. Podnik jiz v minulosti natacel
videa o svém produktu, ale jednalo se spiSe o manudly. S natdCenim virdlni reklamy

nema zadné zkusenosti, a proto by bylo nejvhodné&jsi obratit se na profesionaly.

Pii volbé videa se mize zadavatel dopiedu rozhodnout, jak ma byt video dlouhé, jaka
bude pouzita technika (animace, kamera, kombinace obou zplsobll), technologie
(smartphone, HD kamera, profesionalni nasviceni, kvalitni zvuk) a jak moc chce

investovat do kvality (pronéjem ateliéru nebo lokace, hudba).

Finan¢ni naro¢nost viralni reklamy

Natoceni videa neni rozhodné jednoduché. Neexistuje zadna jednotna forma a tudiz ani
cena, kazdé video je totiz original a vyzaduje individualni piistup. V e-booku
spolecnosti Videoflot (Videoflot, 2014), ktera nabizi vS§echny mozné formy reklamy, je
uvedeno, Ze se cena muze pohybovat od dvou tisic do dvou miliond. V témze e-booku
jsou vsak zaznamenany také piipadové studie, které zachycuji podrobnou cenu riznych
videi na zakazku. Z téchto studii je ziejmé, Ze se cena viralniho videa pohybuje
nejcastéji okolo 100 000 K¢.

3.1.2 Doporuceni stavajicich zakazniki

Podnik dale muze svépomoci natocit video s referencemi stavajicich zakaznikt. Staci
oslovit sou¢asné spokojené zakazniky a zeptat se jich, zda by byli ochotni sd¢lit své
pocity z pouzivani online chatu na kameru - v ¢em jim online chatova komunikace
pomohla a co se diky ni zlepSilo. Jako odménu by jim podnik poskytl produkt zdarma,

odborné poradenstvi nebo konzultace.

Takto natoCené video by bylo sdileno prostfednictvim internetu a predevsim by jej
podnik umistil na Gvodni stranku webu. Podle spolecnosti Videoflot totiz pouze 20 %

navstévnikil piecte text na strankach webu, ale 80 % néavstévnikl shlédne stejny obsah
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podany formou videa. Navs§tévnici, ktefi se podivaji na video, zustavaji o 2 minuty déle
na webu a pravdépodobnost, Ze nakoupi, vzroste pfiblizné o 64 %. Web obsahujici

video ma 50krat vétsi Sanci zaradit se mezi odkazy na prvni strance Googlu.
3.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje obsahuje spolupraci s marketingovymi agenturami, slevové akce a péci

o soucasné zakazniky.
3.2.1 Spolupréce s marketingovymi agenturami

Jak bylo zminéno v analytické casti, podnik vyuziva provize k odménovani. Kdyz
zakaznik doporuci produkt dalsim lidem, ziska 20% provizi za kazdého nové platiciho
zakaznika. Tento motivaéni systém je velmi dobrym zplsobem, jak ziskat nové
odbératele a odmenit ty stavajici. Na druhou stranu vSak lidé vyuZivajici online chat
nemusi vnimat jeho piednosti, nedokazi sdélit podstatné informace a jsou hnani
ptredevsim vidinou finan¢niho zisku. Zpravidla také nerozumi problematice do hloubky

a nedokaZzi odpovedét na dotazy potenciondlnich zakaznikda.

Z tohoto dlivodu by bylo vhodngj$i, aby online chat nabizely marketingové agentury,
které si uvédomuji potencial online chatu a vnimaji jej jako marketingovy néstroj.
Marketingové agentury zpravidla nabizi tvorbu webll a e-shopli a zaroven moznost
zlepsit a inovovat stavajici webové stranky. Podniky jejich prostfednictvim analyzuji
své soucasné aktivity, zvySuji navstévnost na webu, dociluji vice objednédvek, zacinaji

s online marketingem.

Pokud by analyzovany podnik zacal spolupracovat s marketingovymi agenturami, mohl
by jim také nabidnout 20% provizi za kazdého nové platiciho zakaznika. Agentury
by nabizely online chat lidem, ktefi jiz web maji (jako nastroj, ktery zvySuje
objednavky), ale také lidem, ktefi uvazuji o novém webu (implementace piimo
na stranky). Podnik by se soustfedil na komplexni zaskoleni agentur a vysvétleni celé

problematiky, coZ by vedlo k dlouhodobé spolupraci.

Pro samotné marketingové agentury je spolupréce vyhodna piedev§im kvili tomu,

ze rozsiti Skalu poskytovanych sluzeb a mohou svym klientim nabidnout novy moderni
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produkt v oblasti komunikace a péfe o zakazniky. Dale ziskaji finanéni provizi
za kazdé¢ho platiciho zakaznika — to vede k motivaci nabizet online chat a prezentovat

jeho prednosti.

Nejvetsi potencial tkvi v implementaci online chatu na nové webové stranky. Lidé, ktefi
je zfizuji, totiz pocitaji s tim, Ze stoji n€kolik desitek tisic. Kdyz jim agentura nabidne
moznost, zaplatit o par set korun navic s moznosti ziskat komunika¢ni marketingovy

nastroj, ktery zvysi pocet objednavek, neméli by dlouho véahat.

Ohledné¢ spoluprace se podnik mize obratit na marketingové agentury, s kterymi jednal
uz v minulosti a navazal s nimi dobré vztahy. Jedna se o spole¢nosti ptisobici v Brné:

WebSeller s.r.o., IMP net s.r.0., Better Marketing s.r.o.

Finané¢ni naro¢nost spoluprace s marketingovymi agenturami

Pokud by podnik pfistoupil na odménovani marketingovych agentur prostfednictvim
provizi, nevznikl by mu tim zaddny finan¢ni néklad, ale ptisel by tim o ¢ast zisku. Pfitom

obé strany budou usilovat o co nejvice ziskanych nové platicich zékaznikd.

Pokud diky spolupréci s agenturami vzroste kazdy mésic pocet platicich zékaznikt
o tficet novych lidi, kteti zakoupi online chat na jeden rok za minimélni cenu, vzniknou

podniku néklady v podobé vyplacenych provizi ve vysi 13 824 K¢&/mésic.

Tabulka 5: Naklady na provize (Zdroj: Vlastni zpracovani)

. 1 platici 30 platicich . .
Balicky sakaznik sakazniki Provize agenturam
Balicek na 280 K& 8 400 K& 1 680 K&
mesic
Balicek na rok 2 304 K¢ 69 120 K¢ 13 824 K¢
3.2.2 Akce

V soucasné dobé podnik nenabizi ,,sezénni® slevy ¢i akce typu 1+1 zdarma. AC se
na prvni pohled mtze zdat, ze se to k danému produktu nehodi, opak miize byt pravdou.
Kdyz podnik nabidne akci 1+1 zdarma, ziejmé vZdy nenatrefi na zakaznika, ktery mé
dva weby. Tento zakaznik vsak muze informovat své zndmé a poskytnout jim vyhodu

mit produkt zadarmo, anebo si slevu rozdéli a kazdy zaplati polovinu ceny. V kazdém
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ptipadé dojde k rozsifeni povédomi o produktu, protoze vétsina zakaznik nebude chtit,

aby slevova akce ptisla nazmar.

Také vano¢ni slevy, povano¢ni vyprodeje a jiné sezénni slevy mize podnik vyuzit
k zaujeti zakazniki. Obecné se tyto akce vztahuji spiSe na hmotné zbozi. V tomto
piipadé vsak plati, ¢im vice bude zdkaznik pozitivné prekvapen, tim lépe pro dany

podnik.
3.2.3 Péce o stavajici zakazniky

Bylo by vhodné, aby podnik nezapominal také na svoje stavajici zdkazniky a neustale
Snimi udrzoval dobré vztahy. Z tohoto divodu by mohl stivajicim zakaznikiim

poskytovat urcité vyhody, napf.:

e V den narozenin hodina individudlni konzultace zdarma.

e Pii pofizeni drazsiho balicku, dostava zakaznik tfi mésice vyuzivani produktu
zdarma.

e Soutéze — kdo bude sdilet webové stranky podniku prostiednictvim socialnich
siti, muze vyhrat vyuzivani online chatu na jeden rok zdarma.

e (Odborné poradenstvi pro vSechny zékazniky.

Tato forma péce o zdkazniky podnik nic nestoji a pfitom diky ni muze udrzovat

pozitivni vztah se svymi zakazniky.
3.3 Public relations

Zde budou rozebrany PR ¢lanky, Skoleni pro zékazniky, ti€ast na soutézich, prezentace
na vysokych Skolach.

3.3.1 PR Clanky

Aby podnik udrzoval dobré vztahy s vefejnosti (PR), m¢l by vydavat rizné tiskové

zpravy a dovolit ostatnim, aby o ném psali. Do dneSniho dne neni téma online chatu

v rw

tolik rozsifené, a proto je pro veiejnost zajimavou novinkou.

V rdmci planované propagace vSak podnik nemtize vyCkavat, az jej oslovi nezavisli

novinafi, ale musi se sdm angaZzovat. V souCasnosti existuje moznost zaplatit si
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komer¢ni PR ¢lanek psany na zakdzku a slouzici k ovlivnéni Ctenait. Proto bych
podniku doporucila nechat si napsat ¢lanek, ve kterém je uvedena samotna myslenka

online chatu az po uvedeni do praxe a praktické vyuziti tohoto nastroje pro podnikani.

Finanéni naro¢nost PR ¢lanka

Na strdnkdch Seznam.cz (Onas.seznam.cz, 2014) se da naleznout podrobny cenik
internetove reklamy. Jedna se o reklamni pozice na vSech serverech Seznamu. Z tohoto

ceniku je zieymé, Ze zakladni cena ¢lanku zaméteného na Internet/PC se pohybuje okolo

40 000 K¢.
3.3.2 Skoleni pro zakazniky

Pro podnik je dulezité, aby zakaznici chapali spravnou podstatu online chatu a uméli jej
spravné vyuzit se vSemi jeho funkcemi a vyhodami. Pfestoze podnik svym zikazniklim
po registraci vola a vysvétluje v8e podstatné, nemusi pii telefonickém hovoru natrefit
na kompetentniho zaméstnance a také samotné vysvétlovani po telefonu je velmi

problematické a zdkaznik nemusi pochopit to, co se mu sdéluje.

Z tohoto diivodu by bylo velmi vhodné, ptipravovat pro zakazniky Skoleni, na kterych
by byly vysvétlovany vSechny funkce a moZnost vyuZit online chat jako marketingovy
nastroj. Skoleni by se konalo jednou za mésic, zékaznici by se na né&j predem
registrovali. Vzhledem k omezené kapacité kancelaie, ve které podnik ptisobi, by bylo
Skoleni ur€eno max. pro 15 zdjemcl. Omezena kapacita kurzu skyta spoustu vyhod.
Lidé védi, Ze se na $koleni nedostanou vSichni zajemci — proto je vidina absolvovani

kurzu lakava. Takeé pro efektivni komunikaci je diileZity vyvazeny pocet lidi ve skupiné.

Finanéni naro¢nost §koleni

Vzhledem ktomu, ze by se Skoleni konalo v kancelafich podniku a s nejvetsi
pravdépodobnosti by jej vedl Ing. Petr Janosik ¢i nékdo se zaméstnanctli, nevznikly by
tim zadné vedlejsi naklady. Pfi poc€itani finan¢ni naro¢nosti v§ak mizeme vzit v Uvahu
néaklady spojeneé s obcerstvenim ucastnika (napt. kava, ¢aj, voda, susenky, ovoce), které

by neptevysily ¢astku 5000 K¢.
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3.3.3 Spolupréce s neziskovymi organizacemi

Podnik v sou¢asné dob¢é spolupracuje s Unii neslySicich Brno. Do budoucna by bylo
vhodné spolupracovat s dalSimi neziskovymi a piispévkovymi organizacemi,
studentskymi organizacemi a nadacemi, poskytnout jim online chat zdarma nebo
za symbolickou cenu. Timto by podnik rozsiiil své pole plsobnosti. Potencialni
zakaznici by produkt Casto potkavali na riznych webovych portalech a e-shopech,
jednalo by se tak o urcitou formu reklamy. Oplatkou za poskytnutou slevu ¢i produkt
zdarma by tyto organizace a nadace uveiejnily PR ¢lanek o podniku a samotném

produktu.

Pii vybéru organizaci, se kterymi by podnik mohl spolupracovat, se vezmou v Gvahu

dvé kritéria;

e Zda vyuZzivani online chatu pomiize konkrétnim uzivatelim a tim podnik docili
pozitivni publicity.
e Zda tato spoluprace muze zvysit povédomi o online chatu u pozadované cilové

skupiny zakaznik.
Priklad organizaci, se kterymi by podnik mohl spolupracovat:

e Technickeé skoly a Skolska zatizeni
e Knihovny

e Studentské organizace

e Linky bezpeci

e Nadace

Dale je také mozné spolupracovat s internetovymi diskuznimi fory, které se zaméiuji

napfiklad na pomoc alkoholiktim, zavislym na drogéch, lidem v nouzi, apod.
3.3.4 Utast v soutéZich

MoZnym zviditelnénim miize byt pro podnik ucast v riznych soutéZich. Jednou
z takovych soutéZi je napiiklad anketa Kiistalova Lupa — cena Ceského Internetu, ktera
ocefiuje nejoblibenéjsi a nejzajimavejsi projekty a sluzby Ceského Internetu. Cilem této

ankety neni pouze umoznit vyhru dobrému projektu, ale také upozornit na nové trendy
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v oblasti zajmovych webi (tematicky ¢i zanrové definované média a magaziny),
internetového obchodovéani (e-shopy, cenové srovnavace, katalogy zbozi), nastrojia
a sluzeb (databaze, katalogy, komunikacni sluzby), mobilnich sluzeb (sluzby c¢i
aplikace podporujici pfistup z mobilnich zafizeni), verejné prospéSnych sluzeb
(projekty, jejichz primarnim cilem neni penézni zisk, ale feSeni spolecenského
problému). Nominované projekty maji charakterizovat aktudlni situaci na trhu
areprezentovat nejinspirativnéj$i projekty za posledni dobu. Projekt upozornuje
na nové, originalni a zajimavé projekty, které jesté neziskaly masovou oblibu a svym

provedenim se vymykaji béznému standardu.

Ugast v této &i podobné soutdZi je pro podnik velmi zajimavou piilezitosti uz proto,
7e se setkd s osobnosti ze své sféry a mizZe navazat nové kontakty. Konkrétné do ankety
Ktistalova Lupa jsou kazdoro¢né zapojeny piedevsim podniky vlastnici webove stranky
¢i e-shopy. Sledovany podnik tak pfijde do kontaktu s potencidlnimi zékazniky.
Samotnou ucasti v soutéZi rozsiti povédomi o online chatu mezi ostatnimi Uc€astniky

soutéze, odbornou porotou a vyznamnymi partnery, ktefi soutéz sponzoruji.
3.3.5 Vysoké Skoly

Je dilezité, aby lidé zacali vnimat online chat jako marketingovy nastroj, ktery mohou
pouzit jako dopln€k webovych stranek ¢i e-shopti. Z tohoto hlediska je diilezité zacilit
na soucasnou mladou generaci, kterd zije v centru modernich technologii a online
komunikace je pro né samoziejmosti. Bylo by tedy vhodné, oslovovat studenty
vysokych skol prostfednictvim workshopii a pracovnich veletrhl, které potadaji

jednotlive fakulty.

Na prvni pohled se tato forma komunikace muize zdat jako bezpiedmétnd, protoze
studenti vysokych Skol zpravidla nikde nepracuji ani nepodnikaji a prezentace tak
nepovede k ptimému zvySeni prodeje. Na druhou stranu si tak ale podnik muze udélat

dobrou publicitu a zazemi u mladé perspektivni generace.
3.4 Osobni prodej

V této kapitole je popséana moznost zaméstnavani obchodniho zastupce.
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3.4.1 Obchodni zastupce

Sledovanému podniku by se vyplatilo mit svého odborné vyskoleného obchodniho

zastupce, ktery dokonale rozumi povaze a vyhodam produktu.

V prvni fadé by se tento zastupce soustiedil na ziskavani novych zakaznik. M¢l by
tedy za tkol najit potencialni odbératele (pomoci internetu ¢i databaze kontakti), ktefi
jsou schopni koupit drazsi balicky s rozsifenymi funkcemi (vlastnici velkych webovych
portal a e-shopt) a také ty, ktefi mohou nabizet online chat svym vlastnim zakaznikiim

(marketingové agentury, podniky zaméfené na tvorbu webti a e-shoptt).

Po ziskani potfebnych kontaktl pfichazi na fadu aktivni telemarketing. V této fazi by
obchodni zastupce zavolal do konkrétni firmy a domluvil si schuzku s kompetentni
osobou. Tato faze je Casto problematickd, avSak zkuSeny obchodni zastupce si dokaze

s timto ukolem snadno poradit.

Pak uz pfichazi na fadu samotnd obchodni schiizka. Obchodni zastupce na tomto
jednani vysvétli co to je online chat a pro¢ je pro podnik zajimavé o jeho potfizeni
uvazovat. PrestoZe kazda schiizka nevyusti prodejem, tak kazdou zahdjenou komunikaci

rozsifuje podnik povédomi o online chatu mezi cilovymi zédkazniky.

Obchodni zéastupce se vSak do budoucna nemusi soustiedit pouze na ziskavani novych
zakaznikl, miZe také pecovat o ty souCasné. V nasem piipadé¢ by se jednalo jak

o telefonické poradenstvi, tak o navstévy podniki v jejich sidlech.

Finan¢ni naro¢nost obchodniho zastupce

Dle webové stanky Penize.cz (Penize.cz, 2014) se plat obchodniho zastupce pohybuje
od 17 000 do 32 000 K¢. Finanéni ohodnoceni se odviji také podle toho, jak zkuSeny
dany cloveék je a jaké ma reference. V kazdém piipadé se vzhledem k platovym
podminkam v Brné da uvazovat o platovém ohodnoceni 20 000 K¢&/mésic + provize
ze ziskanych prodejii + socidlni a zdravotni pojisténi, které v CR &ini 34 %. Pokud tedy
vezmeme V tvahu fakt, Ze pracovni ndplni tohoto zastupce bude v prvni fadé ziskavani
novych zakaznikti a bude motivovan finan¢nim vydélkem, mohl by se dostat na hranici

30 prodanych online chatli za mésic. KdyZz budeme pocitat s nejvy$§imi moznymi
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Castkami, tak by naklady na obchodniho =zastupce mohly dosdhnout castky

45 324 K¢&/mésic.

Tabulka 6: Naklady na obchodniho zastupce (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Z&kladni plat obchodniho zéstupce 20 000 K¢
Provize 13 824 K¢
SP + ZP (34 %) 11 500 K&
Naklady celkem 45324 K¢

3.5 Finanéni narocnost navrhovych reSeni

V jednotlivych kapitolach byla popsdna financni naroc¢nost jednotlivych feSeni. AvSak
vzhledem Kk tomu, ze nékteré navrhové feseni jsou pouze jednorazové a nékteré je

potteba aplikovat kazdy mésic, je této problematice vénovana samostatna kapitola.

Jednorazové finan¢ni naklady jsou:

Tabulka 7: Jednorazové naklady na zlep$eni komunikaéniho mixu (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Reklama

Viralni reklama 100 000 K¢

Public relations

PR Clanky 40 000 K¢

Jednorazové naklady na zlep$eni komunika¢niho mixu

Néklady celkem 140 000 K¢
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Opakované finan¢ni naklady jsou:

Tabulka 8: Opakované naklady na zlepSeni komunikaéniho mixu (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Podpora prodeje

Spoluprace s marketingovymi agenturami 13 824 K¢

Public relations

Skoleni pro zakazniky 5000 K¢

Osobni prodej

Obchodni zastupce

45 324 K¢

Niaklady na zlepSeni komunika¢niho mixu

Naklady za mésic

64 148 K¢

Néklady za rok

769 778 K¢

Po seéteni jednorazovych nakladi a opakovanych (mési¢nich) nakladia se celkové

finan¢ni naklady vySplhaji na ¢astku 909 778 K¢&/rok.

3.6 Zhodnoceni prinost

Z néasledujicich grafi je ziejmé, ze se zvysSuje pocet noveé registrovanych zékaznikii

a zvysuji se také trzby z placenych balickd:

Nové registrace

B registrations

150

[}
=i
[E]

tec srp ZaF Fi] lis pro led lno

Graf 1: Podet registrovanych zakaznikii od kvétna 2013 do bfezna 2014 (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Trzby z objednanych chati
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Graf 2: Mé&si¢ni trzby z objednavek od kvétna 2013 do biezna 2014 (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Pokud podnik bude investovat do navrhovych feSeni a budou-li mit trzby nadale
rostouci tendenci, tak se podniku brzy vrati investované naklady. V nésledujici tabulce
je nastinéno, jak by se mohly vyvijet trzby a vysledek hospodateni od roku 2014
do roku 2018:

Tabulka 9: Pfredpokladany vyvoej trZeb a vysledek hospodaieni v tisicich K¢ (Zdroj: Vlastni
zpracovani)

Utetni obdobi 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018
Celkové trzby 950 1400 | 2300 | 3500 | 5500
Vysledek hospodafeni (zisk) | 600 800 1100 | 1500 | 2100

Pevné vétim, ze pokud podnik investuje do ndvrhovych feSeni, ziska tim stovky novych

zakazniki a n€kolikandsobné zvysi své trzby i vysledek hospodateni.
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ZAVER

Cilem této prace bylo navrzeni komunika¢niho mixu pro podnikatele Ing. Petra
na zlepseni stavajici propagace, coz povede ke zvySeni povédomi u soucasnych
I potencialnich zékaznikd. Pro vytvofeni navrhu bylo nutné analyzovat soucasnou

marketingovou komunikaci a okoli podniku.

Sledovany podnik by se mél zaméfit piedevsim na ziskavani novych zakaznikd. Toho
mize dosahnout pomoci obchodniho zastupce a spolupraci s marketingovymi

agenturami.

Dalsi navrhy se tykaji udrzeni stavajicich zakaznikt. Podnik muze organizovat
pro zékazniky skoleni, kde jim bude objasnéno vSe potiebné ohledné online chatu.
Je také potieba, starat se 0o zakaznickou spokojenost, a to prostfednictvim slevovych

akcei, soutézi a poradenstvi zdarma.

V neposledni fad¢ by se podnik m¢l zaméfit na rozsifovani povédomi o svém produktu.
Toho muze docilit viralni reklamou, ucasti v odbornych soutéZich, prezentacemi

na vysokych Skolach, zvefejiovanim PR ¢lankd, aj.

Dale byla doporucena spoluprace s neziskovymi organizacemi, ta mize pfinést pozitivni
publicitu. Akce, které podpoii prodej. Natoceni videa Sreferencemi zdkaznikd, coz

motivuje potencionalni zdkazniky ke koupi.

Zda budou navrhy na zlepseni realizovany, zalezi pouze na rozhodnuti podniku, jez
zvaZi finanéni naklady spojené s propagaci. Projekt je sice finanéné nakladny, avSak
tato investice bude pfinéset pozitivni vysledky po fadu let a mnohonasobné zvysi pfijmy

podniku.
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