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ABSTRAKT

Ma bakalarska prace se zaméiuje na marketingovou komunikaci malych a stfednich firem.
V teoretické ¢asti prace definuje malé a stiedni firmy a zabyva se odbornymi vychodisky

marketingovych komunikaci a jejich specifiky pro malé a stfedni firmy.

Praktickd Cast prace analyzuje vysledky marketingového vyzkumu. Ten se zabyval
pohledem soucasnych malych a stfednich firem na marketingové komunikace,

systematizaci propagace a také na jeji jednotlivé nastroje.

Kli¢ova slova: Malé a stiedni podniky, MSP, komunikace malych a stiednich firem,
komunika¢ni mix, nové nastroje marketingové komunikace, externi komunikace, spole¢na

reklama, focus group

ABSTRACT

My bachelor paper is focused on marketing communication of small and medium
enterprises. In the theoretical part of the work is defined the term small and medium
company and explains the fundamental concepts of marketing communications and their

specifics for small and medium companies.

The practical part of the work analyzes results of marketing research that was focused on
the view of current small and medium enterprises to marketing communications,

systematization of promotion and also to their individual instruments.

Keywords: Small and medium enterprise, SME, communication of small and medium
enterprise, communication mix, new instruments of marketing communications, external

communications, common advertising, focus group
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UvVOD

Jako téma mé zavérecné bakalaiské prace jsem si zvolila marketingové komunikace
malych a stfednich firem. Motivaci mi bylo podnikani mého otce, ktery jiz pies 20 let, tedy
od mého utlého détstvi, vlastni malou firmu zabyvajici se prodejem a distribuci stavebniho
materialu. Béhem celého zivota jsem se tedy dostavala do styku s informacemi o

podnikani, jeho uskalich a naopak vyhodach.

Nyni, po tiech letech studia marketingovych komunikaci, si vice v§imam jeho propagace a
po mnohych diskusich vidim i pohled bézného malého podnikatele na propagaci. Jako
prvni zasadni véc vidim to, ze vlastnici téchto firem vétSinou skvéle rozumi svému oboru,
ve kterém podnikaji, bohuzel jim v8ak chybi vzdélani a dostatek informaci z marketingu a

také lidské zdroje na to, aby tuto povinnost pfenechali nékterému ze svych zaméstnanct.

Dalsim divodem pro zvoleni tohoto tématu byla i snaha popsat specifika a ptilezitosti
Vv propagaci pro tento typ firem. Jedna se o rozsahlé téma, které by si zaslouzilo vétsi
prostor, nez je bakalafské prace, proto chci popsat pouze zékladni poznatky a ¢tenafe uvést

ptehledné do této problematiky.

V praktické Casti jsem se rozhodla zorganizovat kvalitativni marketingovy vyzkum focus
group. Diky ni bych rada zjistila postoj malych a stfednich firem k propagaci, jak ji
vyuzivaji a jaky na ni maji nazor. Coz doufdm pomulZe k pochopeni jejich situace na

¢eském trhu.
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1 MALA, STREDNI A VELKA FIRMA

Na zacatku mé bakaléiské prace je potieba presné¢ definovat pojem mala a stiedni firma a
také jeji postaveni na trhu. VEtSina literatury specifikuje pojmy mala, stfedni a velka firma

podle poctu jejich zaméstnancil.

Dle Ceského statistického uradu (CSU) a také Evropské komise jsou dalsimi ukazateli také
vySe obratu a celkova bilance podniku. Tyto dvé instituce rozd€luji podniky do ¢&tyf

kategorii: Drobna, mala, stfedni a velka firma.

Drobna firma (mikrofirma) je podnik s mén¢ nez deseti zaméstnanci a obratem i bilanci do
2 miliént EUR. Malé firma ma od deseti do padesati zaméstnanct a obrat i bilanci ve vysi
10 miliond EUR. Stfedni firma ma od padesati do dvé sté padesati zaméstnancii, obrat do
50 miliént EUR a celkovou bilanci firmy do 43 miliont EUR. Firmy, které prekroci tyto
hranice, jsou poté nazyvany velké podniky. (Czechlnvest online)

| kdyz rozdil mezi drobnou, malou a stfedni firmou je velky, stale plati pro tyto firmy
spole¢né znaky a také systém fizeni. Proto jsou brany jako spolecné skupina, pro kterou se

uziva zkratka MSP, ¢i v cizojazy¢né literatuie SME (Small and Medium Enterprise).

Malé a stfedni firmy zastavaji na ceském trhu nenahraditelné misto. Po¢tem MSP na pocet
obyvatel se dokonce fadime na piedni pticky Evropské unie. Podle Srpové v knize Zéklady
podnikani je celkovy pocet podnikii v Ceské republice z 99,8% tvofen pravé malymi a
sttednimi podniky. Ty poté zaméstnavaji 60% pracujicich a z 37% se podili na tvorbé

HDP. (SRPOVA, 2010 str. 38)

V chapani malych a stfednich firem je dulezité si uvédomit jejich hlavni prednosti a
naopak nevyhody. Mezi ptednosti fadi CSU predevsim pruznost firem, které jsou schopné
rychle reagovat na vzniklé zmény. Dalsi vyhodou pro statni ekonomiku je rychla absorpce
pracovni sily. Napiiklad v dne$ni dob&, kdy hodné velkych firem propousti v Ceské
republice d€lniky a svou vyrobu stéhuji za levnéjsi pracovni silou, MSP absorbuji tyto

pracovni sily. Diilezita role MSP je i role subdodavatele pro velké firmy. (CSU online)

Podle Srpové v knize Zaklady podnikani jsou dal$imi vyhodami malych a stfednich
podnik jednoducha organizac¢ni struktura firem. Pravé ta zajistuje zminovanou flexibilitu
MSP. Pro marketing je také dilezitym znakem to, Ze malé a stfedni firmy maji vétSinou
blize k zakaznikovi a nejsou anonymni, jako se to &asto d&je u velkych firem. (SRPOVA,
2010, str. 39)
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Vyrazné jsou ale i nevyhody malych a stiednich podniki. Mezi ty CSU zahrnuje
k tomu dodava, ze podnikatelé jsou v ¢eské spole¢nosti vnimani negativné, coz ma za

dasledek Spatnou image firem jiz ve svém pocatku.

Cesky stat se viak snazi tyto nevyhody MSP eliminovat: ,,Proto také viady voli rizné
formy verejné podpory MSP v¢. financni. Pokud jsou pravidla této podpory nastavena
spravné, nejde o zvyhodnovani téchto podnikatelskych subjektii na ukor jinych (a tedy

porusent pravidel trhu), ale pravé o zmiriiovani uvedenych nevyhod. (CSU online)
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2 MARKETING V MALE A STREDNI FIRME

Marketing jako védni obor a koncepce fizeni firmy neni pfesné zavisly na velikosti firmy.
Naopak u MSP zde nelze definovat jediny idealni model napln¢. (VEBER, 2008, str. 175)
Proto je nutné si nejdiive ptipomenout definici marketingu a az poté hledat rozdily mezi

MSP a velkymi firmami.

., Podstata a vyznam marketingu, chapaného jako koncepce vizeni firmy, je stejnd pro
vSechny hospodarské subjekty bez ohledu na formu vlastnictvi, oblast podnikani nebo
velikost firmy. Znamena to, Ze dobry marketing uskuteciiovany v kterémkoli typu firmy
muze vest k aktivitam, které pomuzou podnikateli dosahnout nejvyssi mozny objem prodeje
v souvislosti s vynalozenymi zdroji a nejvyssi zisk. Na prvni pohled tedy neni viditelny

rozdil mezi marketingem velké a malé firmy. (SRPOVA, 2010, str. 224)

Marketing je proces planovani a realizace aktivit za zvySeni prodeje. Nékdy se o
marketingu mluvi jako o ,,Uméni prodavat®. Toto pojmenovani udava jasny smér, kterym
se marketingové fizend firma dava. Zakladem marketingu je tzv. marketingovy mix, ktery
se sklada ze ctyr ,,P“ — cena (price), produkt (product), misto (place) a propagace
(promotions). Nékdy se proto pouziva definice, Ze marketing jsou naplanované aktivity,
které se snazi definovany produkt dostat na sprdvné misto za spravnou cenu a se spravnou

propagaci.

V dnesni dobé se také cCasto pouziva rozdeleni marketingu na 4C — ReSeni potieb
zakaznika (customer solutions), naklady, které zakaznikovi vznikaji (customer cost),

dostupnost feSeni (convenience) a komunikace (communications).

I kdyZ marketingovy mix se sklada ze Ctyf ¢asti, pojem marketing je Casto spojovan pouze

s jednou — propagace (komunikace). Ta je totiz nejviditelnéjsi soucasti marketingu.

Ptestoze teoreticky velikost podniku neovliviiuje podobu marketingu, v praxi se Casto
setkdvame s opakem. Velké firmy maji ¢asto svd marketingova odd¢€leni, potfebné finance
a znalosti. Dalsi rozdilem, ktery doklada vyzkum agentury Brand Brothers z roku 2003, je

chybéjici marketingové oddéleni. To se podle agentury nachdzi pouze ve 20% podnikd.

»Ponechdame-li stranou velké firmy, pak v§eobecné plati minimalné dvé konstatovani: ceské
firmy si vesmés stezuji na nedostatek financnich prostredkit na marketing a maloktera mala
Ci stredni firma ma marketingové oddéleni nebo alespon jednoho marketingového

pracovnika - specialistu, ktery se vyhradné venuje témto cinnostem. Castym jevem rovnéz
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Jje, ze pokud ma firma jednoho pracovnika na marketing, pak se tento zaméstnanec venuje
predevsim propagaci, pripadné zajistuje ucast na veletrzich, ale jiz minimdlné se zabyva
sledovanim konkurence, vyvojem na trhu a zpracovavanim prislusnych analyz. Na tomto
stavu se podle vseho nic nezménilo ani v roce 2003. To potvrzuje i vyzkum Marketing
Insight 2003, z nehoz prvni vystupy zverejnila v prosinci vyzkumna agentura Brand

Brothers.“ (KUBIN online)

Z vysledki vyzkumu vsak také vyplyva, ze i velké firmy maji v marketingu své mezery. V
15% z nich se marketingem nikdo nezabyvé a v téméf poloviné ma marketing na starosti

obchodni oddéleni.

Pticinou této mezery je Casto mald vzdelanost podnikatelti v této oblasti a také nedostatek
finanénich zdroji. Omezené investice do marketingu jsou ¢asto z toho divodu, ze malé a
sttedni podniky maji malé finanéni rezervy a od marketingovych aktivit pozaduji
okamzitou ziskovost. To jim vSak v planovani nezajisti témé&f zadné aktivita a proto Casto

misto planovani marketingové strategie voli ndhodné nabidky reklamy atd.

Na to je také navazana nedostatecnd vzdélanost podnikatelt. Pravé oni Casto stoji v Cele
pomyslného marketingového oddéleni a maji na starosti vedle vedeni firmy i planovani
marketingu. AvSak v Cele malych a stfednich firem podle Srpové stoji spiSe odbornici v

oboru podnikéani, nez odbornici na management a marketing. (SRPOVA, 2010, str. 224)

Marketing v malych a stfednich firmach ma i své vyhody. Tim je bezpochyby velka
orientace na zakaznika. Podnikatelé MSP se vétSinou zamétfuji na konkrétni segment
zakaznikl, at’ uZ oborovy nebo regionalni. ,,7ato orientace je uizce spojena s podstatou
malého podnikani a miize byt soucasti konkurencnich vyhod. Diilezité je, aby mald firma
uméla tuto orientaci ndlezité vyuzit a realizovat jak v operativni oblasti, tak i dlouhodobe.
Castym problémem malych firem a piicinou jejich krachu byva pravé postupné prenesent

orientace ze zakaznika na produkt.< (SRPOVA, 2010, str. 225)

To znamena, ze Casto se zacne podnikatel soustiedit pouze na sviij produkt a cilového
zékaznika s jeho potfebami prestane vnimat a naslouchat mu. Na to upozoriiuje i Milo$
Toman ve své knize Intuitivni marketing. Ten fikd, Ze znat svého zdkaznika a dok4zat mu
spInit jeho poteby je nejdilezitéjsim predpokladem pro uspésné podnikani. Dale Toman
varuje pred Castym podnikanim pouze pro penize. Zduraziuje, Ze kazdy podnikatel by mél

v

zalozit své podnikéani na splnéni vysSich cild, nez pouze pro vlastni finan¢ni uzitek. Pokud
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tak podnikatel Cini, snazi se svou firmu rozvijet a pfizpiisobovat se trhu, na kterém ptisobi.

(TOMAN, 2003, str. 39-49)

Dalsi marketingova vyhoda, kterd s pifedeSlou Uzce souvisi, je blizky kontakt se
zékaznikem. Malé a stfedni firmy maji ¢asto pfimy kontakt se zakaznikem a diky tomu se
mohou dostat k cennym informacim o svych zdkaznicich, o jejich potiebach a
pozadavcich, bez vynalozeni velkych nakladd, jak je tomu u velkych firem. Proto je
predpokladem, ze tyto podniky budou znat 1épe dany trzni segment a diky flexibilité se
mohou pianim zakaznikl pfizptisobovat. Za to mize také minimalni pocet mezic¢lanka ve
firmg. Castokrat se jedna o plochou strukturu fizeni podniku, a proto do kontaktu se
zakaznikem ptichazi i nejvyssi vedeni, které poté marketing podniku ptizptisobuje na miru

svym zakazniklim.

Je vSak pravda, Ze pouze malo malych a stfednich podniki je schopno tyto vyhody spravné

vyuzit a vytézit z nich ve sviij prospéch maximum.
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3 MARKETINGOVE KOMUNIKACE V MALYCH A STREDNICH
FIRMACH

Marketingové komunikace jsou soucasti marketingového mixu. V definici 4P se jedna o

posledni ,,P*“ — promotion (propagace) a v definici 4C o Communication (Komunikace).

Druhy komunikace se rozliSuji v komunikacnim mixu. Ten se v literatufe n¢kdy drobn¢
lisi, ale vzdy obsahuje tyto slozky: Reklama, Public relations, Direct marketing, Podpora
prodeje a Osobni prodej. V nékteré literatuie lze vSak jako samostatnou soucast

komunika¢niho mixu nalézt i Veletrhy a Sponzoring.

Komunikace se zdkazniky se odehrava diky mnoha komunika¢nim kanalim. Pro firmy je
dilezité rozlisit komunikaci se stalymi zdkazniky a se zdkazniky potencialnimi. Ale také se

1i$1 komunikace na B2B a B2C trhu.

3.1 B2B a B2C komunikace

V ptipad¢ uspésné komunikace musi firma znat své zadkazniky. Nejjednodussi ¢lenéni je na
B2B a B2C trh. Oba tyto trhy je mozné zaujmout jinou cestou a proto je nutné
v marketingové strategii tyto dvé skupiny zdkaznikd oddélit a zvolit ty komunikaéni
nastroje, které jsou pro dany trh nejvhodné;jsi. I pfesto se nékteré aktivity mohou prekryvat,

napiiklad reklama zaméfend na B2C trh mtZe ovlivnit 1 firemni zakazniky.

Nejcastéjsi komunikaci je z tohoto davodu B2C (business to costumers / consumers). Tato
komunikace smétuje ptimo ke koneénému zakaznikovi (spotiebiteli). Tato komunikace
nabizi mnoho moznosti a vybrany produkt je moZné komunikovat nékolika zpiisoby. Vzdy
je vsak potieba si uvédomit, kdo konkrétné je zdkaznikem, jaké potieby ma a jaké jsou

jeho charakteristické rysy.

B2B (Business to business) komunikace probiha mezi podniky navzédjem, napiiklad mezi

vyrobci, dodavateli, subdodavateli a odbérateli.

,Marketing mezi podniky lze definovat jako vSechny cinnosti, které jsou zaméreny na
marketing produktii pro organizace (podnikatelské, vladni, distribucni), s cilem jejich
opakovaného nakupu nebo uziti k vyrobe spotrebnich produktii, produktii pro dalsi vyrobu

nebo pro usnadnéni podnikatelskych cinnosti.* (DE PELSMACKER, 2007, str. 521)

Tato komunikace se od komunikace s cilovymi spotiebiteli 1isi pfedev§im velikosti cilové

skupiny. Ta je vétSinou mala a jasné definovatelna. Také vztahy mezi obéma stranami jsou
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mnohem tésnéjsi. Je potieba si vSak také uvédomit, Zze o nakupu rozhoduje mnohem vétsi
pocet lidi. Nestaci tedy jen ovlivnit kone¢ného spotiebitele, ktery si produkt sdm koupi, ale
je potieba ovlivnit vice lidi ve firmé. Pocet lidi, ktefi o ndkupu rozhoduji, se lisi a
ovlivituje ho 1 velikost firmy. Pokud je spoletnost mala nebo stfedni, vétSinou c¢lankt

Vv rozhodovacim procesu je méng¢.

3.2 Komunika¢ni mix

Klasické rozdéleni komunika¢niho mixu je na Reklamu, Osobni Prodej, Public relations,
Podpora prodeje a Direct marketing. Kazda z téchto casti je vSak vhodna pro jiny segment
B2B komunikace. Pldnovani i realizace jednotlivych aktivit je jednou z nejdilezitéjSich

soucasti marketingu firmy.

vvvvvv

marketingového mixu. Prostrednictvim komunikace potencialnimu, resp. jiz loajalnimu
zdkaznikovi sdélujeme, zZe dokazeme uspokojit jeho ocekdvani, potieby, umime vyresit jeho
problém, nebo mu nabizime néco vyhodného. Adresdaty komunikace (zdkazniky,

spotrebitele, zaméstnance, jiné zainteresované osoby) musime nejprve identifikovat a

potom vhodné zvolenymi komunikacnimi prostiedky oslovit.“ (HAVLICEK, 2005, str. 52)

Marketingovy mix, jakoz i cely marketing firmy je potieba pfedem strategicky naplanovat.
V tom se casto skryva uskali malych a stfednich podniki, které casto vnimaji jako
propagaci pouze reklamu a na ostatni slozky komunika¢niho mixu zapominaji nebo je
povazuji za samoziejmé. Jak jsem psala jiz v pfedchozi kapitole, malé a stfedni podniky
casto nemaji volny kapital na investice do propagace. Proto €asto voli pouze ty aktivity,
které jim pifindsi okamzity zisk. Z tohoto diivodu Casto vznika rozpolcend komunikace

téchto firem, kde se slozky komunika¢niho mixu nedopliuji a nenavazuji na sebe.

3.2.1 Reklama

Jednou z nejznaméjsich forem propagace je reklama. Jednd se o neosobni zpusob
komunikace, kdy se vyuzivaji rizna média. Jednd se napiiklad o masmédia, ale také
venkovni (outdoor) reklamu a dalsi formy, jako jsou letaky ¢i jiné tiskové propagacéni

materialy (brozury,...). (SRPOVA, 2010, str. 219)

Mezi masmédia se fadi televize, rozhlas, tisk a internet. Kazdé z téchto masmédii nabizi

jinou podobu. Vétsina z téchto médii nabizi pfedev§im moznost oslovit Siroké publikum.
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Proto se ¢asto pouziva pro B2C komunikaci. Velk4 nabidka masmédii ale také nabizi jasné
zacileni. Je tedy potieba si uvédomit, kdo je nasim zakaznikem, kterého chceme oslovit, a

podle toho si vybrat vhodné médium.

Nekterda média nabizeji také prostor pro B2B reklamu. Jedna se piedevsim 0 profesni
Casopisy, kde spolecnosti zvefejiuji inzeraty se svymi nabidkami, ale také o internetové

stranky, které jsou specificky zaméfené.

Mal¢ a stiedni podniky malokdy pro svou reklamu vyuZzivaji televizi. Diivodem je finan¢ni
naro¢nost. Naopak regiondlni masmédia nabizi prostor pravé pro tento typ firem. Podniky

diky tomu mohou oslovit zakazniky ve svém okoli a jasné na n¢ zacilit svou nabidku.

V indoor reklamé se pouzivaji piredevsim billboardy ¢i plakaty. Reklamu je vSak mozné
vidét i na city-lightech, zastavkach i vozech méstské hromadné dopravy atd. Tato reklama
je vyuzivana vSemi typy podnikd. Jeji vyhodou je dobré mistni zacileni a osloveni Siroké
vetejnosti. Je ale pravda, ze sdéleni musi byt jasné a dobte ¢itelné. Na venkovni reklamu
totiz maji lidé pouze malo ¢asu (jiné je to u zastavek MHD) a proto je potieba fici pouze to
nejpodstatnéjsi, co nejzajimavéjsi a zaroven nejvécnéjsi formou.

Pouziti reklamy je dle Srpové v knize Zaklady podnikani vhodné ptedevSim pro rychlé
osloveni Siroké skupiny spotiebiteltl. Jeji nevyhodu vidi autorka predevSim v tom, Ze se
jedna o jednosmérnou komunikaci, ¢imz klesa jeji naléhavost a piesvédéivost. (SRPOVA,
2010, str. 219)

Reklamu musime také rozliSit na informac¢ni a emocionalni. Kazdy produkt a pfileZitost si
vyzaduje jinou formu. Informacéni reklama ma za ukol poskytovat informace o daném
produktu, o jeho vlastnostech a faktickych charakteristikach. Jedna se napiiklad o

informaci o cen¢, kvalité, vykonu, technickych parametrech, zarukach atd.

Emocionédlni reklama ma naopak za Ukol vytvofit u spotiebitelli pozitivni postoj
K produktu. ,,Emociondlni se snazi vyvolat u zdakaznika spise pocity nez myslenky.
Emocionalné ladeéné reklamy obsahuji mnoho neverbalnich prvku, stimulu vyvolavajicich

predstavivost a pocity. (DE PELSMACKER, 2007, str. 219)

Pokud se malé a stfedni podniky nachazi pouze na regiondlni Urovni, dobfe zvolena
reklama jim dava moznost efektivné oslovit své zakazniky. Je vSak potieba dobie si zvolit
komunika¢ni média a ve&dét, jak oslovit. Svou roli vtomto ohledu hraje jedinec¢nost

reklamy. To znamena, Ze je pro podnik dualezité se na trhu identifikovat a zvolit si jednotny
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smér komunikace. Pokud v jednu chvili chce podnikatel vyuzit vice médii, jednotlivé dily
by na sebe mély navazovat a dopliovat se. To prospivd ve vniméni zdkaznikt, ktefi si
jednotlivé dily spoji do sebe a na prvni pohled (poslech) vi, ke které firmé danou reklamu
piipojit.

»~Meédia je nutné vybirat podle jejich schopnosti co nejefektivnéji z hlediska ndakladii oslovit
cilovy trh. Kromé klasickych médii, jako jsou noviny, casopisy, rozhlas, televize a
billboardy, existuje rada novych médii, napriklad e-maily, faxy, elektronické casopisy,
reklamni média primo v obchodech a reklamy, které se zacinaji objevovat ve vytazich

mrakodrapii a na toaletach. Vybér médii se stava obrovskou vyzvou.“ (KOTLER, 2003, str.
111)

3.2.2 Public relations

vvvvvv

komunika¢niho mixu. Jedna se o aktivity, které maji za svij cil podpofit dobré jméno
firmy. Na rozdil od reklamy, PR je trvalé usili o vybudovani dobrého jména a reputace

podniku.

,Od firmy se v soucasnosti kromé nabidky jeji produkce ocekava zdroven také spolecensky
odpovédné chovani. (...) Firma, ktera nevychdazi vstric témto pozadavkiim, ma zpravidla
nizké spolecenské uzndani, ma Spatnou image. Ulohou Public relations je tedy prispét ke
zvySeni image a zlepSeni obrazu firmy v ocich verejnosti pomoci riznych opatieni
komunikacni politiky, a ma tak piimo stimulovat poptavku po produktech. (SRPOVA,
2010, str. 223)

V minulosti byly Public relations chapany pouze jako role tiskového mluvciho, ktery mél
za ukol médiim pfinaset informace o déni v podniku. V dnesni dobé do této oblasti
zasahuje 1 vice aktivit a i pfes to, ze media relations (vztahy smédii) jsou stale
nejvyrazngjsi aktivitou, 1 dal§i ¢asti se stdvaji plnohodnotné a pro dobry obraz firmy
podstatné. Jedné se napiiklad o sponzorovani. To se odehrava jak v podobé fundraisingu
pro neziskové a charitativni organizace, tak také jako podpora kulturnich a spolecenskych
akci. Pro kladné vnimani vefejnosti jsou prave tyto aktivity dulezité, protoze ukazuji, ze

firma na oplatku jejich koup€ ptisp&je i na prospésnou véc.
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Zékladem PR vsak zistava budovani povédomi o firmé prostiednictvim media relations.
Vedle funkce tiskového mluvéiho se snazi firmy pomoci tiskovych zprdv, pofddanim

tiskovych konferenci apod. informovat o své firm¢ a svych produktech.

V ramci PR vznikaji také firemni Casopisy, které jsou bud’ uréeny pro veiejnost, nebo pro
samotné zaméstnance firmy. To se vSak d¢je spiSe v prosttedi velkych firem. Dle Tomana
V knize Intuitivni reklama je vydavani firemnich Casopist €i elektronickych newslettert
dobrym zptsobem komunikace. Elektronické newslettery slouzi predevSim soucasnym
zékaznikiim a vedle informaci o uspéSich daného podniku mohou informovat i o svych

dodavatelich ¢i zakaznicich. (TOMAN, 2006, str. 97-106)

Pravé vydavani newsletteri mize dobrym nastrojem v B2B komunikaci pro malé i stfedni
podniky, protoze nabizi levnou formu ptipomenuti se a budovani image odbornika a firmy,
kterd se svym zdkaznikim snazi davat néco vice, nez pouze dodani a vyfakturovéani

produkti.

| kdyZ se na prvni pohled zda, ze Public relations je urcené spise pro velké firmy, i MSP by
si mély budovat své dobré jméno. PfedevSim na regiondlni urovni je dilezité, aby podnik
m¢l dobrou reputaci a lidé byli hrdi na to, Ze firma XY je pravé z jejich okoli. Navic zde
hraje velkou roli Word of Mouth, kdy firmé, ktera se nechova zodpovédné ke svému okoli
(at’ uz zivotnimu prostiedi, socialnim problémim atd.) mize velmi uskodit. V relativné
malém okruhu lidi se tato fakta rozsiti velmi rychle a ani dobry produkt poté podniku
nepomuze. Vyhodou public relations jsou na rozdil od reklamy nizké ndklady. Prostor

v médiich si totiz firmy nekupuji, ale ziskavaji ho na oplatku za zajimavé informace.

3.2.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje je nastroj komunikacniho mixu, ktery se snazi vytvaret dodateCny prodej
u stavajicich zdkaznikl a diky kratkodobym akcim ptildkat i nové zdkazniky. NejCastéji se
podpora prodeje objevuje pfimo v misté prodeje. NejcastéjsSim prostiedkem je nabizeni
kratkodobych slev ¢i cenovych balickt (napt. akce 1+1 zdarma). (DE PELSMACKER,
2007, str. 355-370)

wJde zpravidla o krdatkodobé obchodni podnéety stimulujici k okamzZitému, resp.
k objemnéjsimu ndakupu. Pro prostredky podpory prodeje je charakteristické, Ze poutaji
pozornost zakaznika k produktu, zdroven mu umoznuji ziskat urcitou hodnotu navic ci

wzdarma‘ a zpravidla predstavuji tak silny stimul k nakupu, Ze maji az charakter vyzvy
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(nutnost uskutecnit okamZzity ndkup, protoze pozdeji jiz takova moznost nebude).

(SRPOVA, 2010, str. 220)

V podpote prodeje se ukryvaji komunikacni aktivity jako cenové nabidky (slevy, cenové
balicky), ale také kupony, které po odevzdéani v prodejné zajist'uji ptidanou hodnotu (sleva,

vEtsi baleni,. . .), dale spotiebitelské odmény a bonusy.

Oblibenou soucasti jsou i vérnostni programy. Ty davaji zdkaznikiim v B2C moznost slevy
pii dalS$im nékupu, vyhodné ceny u vybranych vyrobka atd. Vérnostni programy se ¢asto
vyuzivaji 1 V B2B komunikaci, kdy odbératelim davaji moznost slevy pfi vyssim odbéru,
ale také vybaveni prodejny, pfiplatek za reklamu ¢i darkové propagaéni predméty.
Vérnostni programy maji za hlavni cil stimulovat opakovany prodej u stavajicich
zakazniki ¢i zvysit jejich odbér.

Podpora prodeje je velmi u¢inna a snadna pravé pro podnikani v MSP. Avsak tento sektor
se Casto potyka s problémem, ze svym odbératelim ¢i zdkaznikim nemtize nabidnout
takové slevy ¢i vyhody, jako je tomu u velkych firem. Je tedy potifeba volit prostiedky,
které jsou pro firmu je$té rentabilni a zajist'uji zisk. SnazZit se vymyslet a vytvaret nové
zplisoby podpory prodeje a vyuzit svého potencialu nad velkymi firmami. Casto lidé misto
nejlevnéjsi ceny, kterou nabizi velké firmy, daji pfednost benefitu ve formé osobniho

pfistupu a nabidkdm na miru.

3.2.4 Direct marketing

Direct marketing neboli pfimy marketing se snazi oslovit definovanou cilovou skupinu.
Jednd se o prostfedky nabizeni produktti konkrétnim lidem a tim vznikd moZnost
ptizptisobeni nabidky na miru zakaznika. Oprati reklamé je tak vétsi navratnost investice,

protoze nabidky jsou prezentovany pouze skupinam, které by mohli mit o vyrobek zajem.

»Primy marketing znamend kontaktovani stdvajicich a potencidlnich zakaznikii s cilem
vyvolat okamzZitou a méritelnou reakci. Slovo ,,primy* zde znamend, Ze se vyuzivaji média
umoznujici primy kontakt, jako je napriklad posta, katalogy, telefonni kontakty nebo
brozurky. (...) Pro Vytareni primého kontaktu je nezbytné mit a rozvijet databazi, ktera je

mozkem této cinnosti.* (DE PELSMACKER, 2007, str. 388)
Databdze je sice mozné si pronajmout, této moznosti vSak Cast&ji vyuzivaji velké firmy.
MSP jsou ¢asto odkazany na své kontakty. V jejich piipadé se proto Casto jedna o zasilani

informaci svym stavajicim zédkaznikiim formou dopisu, e-mailu nebo SMS. Také uplatiiu;i
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formu telemarketingu (nabizeni prostiednictvim telefonu), kdy svym zdkaznikiim nabizeji
vyhodné nabidky. Pro malé a stfedni podnikatele vznika velky potencial v komunikaci se

stavajicimi zédkazniky a udrzovani jejich zajmu o jejich produkt.

3.2.5 Osobni prodej

Tato forma komunikace se ve velké mife vyuziva v B2B marketingu, kde je potieba dobie
znat své obchodni partery, a také dava moznost dvousmérné komunikace. Nejedna se tedy
o monolog nabizejiciho, ale o dialog, ve kterém je prostor vysvétlit své klady a zodpoveédét

vSechny dotazy.

,,Osobni prodej je forma osobni komunikace s jednim nebo nékolika moznymi zdkazniky.
Jeho cilem je dosazeni prodeje. Obsah a forma sdéleni miize byt prizpuisobené konkrétnimu
zdkaznikovi a situaci. Jednd se sice o naklady, ale vysoce efektivni zpiisob komunikace. *

(JANECKOVA, 2001, str. 133)

Oproti direct marketingu se jednd o osobni setkdni bez vyuziti dalsiho média. K podpofeni
profesionalniho pfistupu lze vyuzit elektronické prezentace a propagacni materialy jako
brozury ¢i letdky. Pravidlem je, aby zakaznik odchazel z jednani s kontaktem na firmu ¢i

dal§imi materidly, které mu pozdéji pomohou pii rozhodovani.

3.3 Vyuziti novych technologii v komunikaci malych a stiedni firem

Za nové technologie lze povazovat predev§im internet a jeho moZnosti, ale také se jedna o
vyuziti technologickych novinek vreklamé a propagaci. V této kapitole se vSak budu
vénovat pfedevSim internetovému prostiedi, které pro mal¢ a stfedni firmy Casto poskytuje
levny komunika¢ni kanal. Jedna se naptiklad o webové prezentace, vyuziti socialnich siti,

slevovych portall ¢i vyuZiti funkcei chytrych telefont.

Diky internetu Ize najit levnéjsi zpiisoby propagace, nez jsou klasicka média. AvSak ne pro
vSechny typy firem je tato komunikace vhodna. Jako u vSech komunikacnich aktivit je
dalezité si stanovit profil svého zakaznika a cile komunikace. Podle téchto informaci je

poté potieba vybirat zplisoby propagace na internetu.

3.3.1 Webové prezentace firem

V dne$ni dobé je jiz téméef samoziejmosti, aby kazd4 firma byla na internetu. Je sice

pravda, Ze mnoho firem nepotiebuje své internetové stranky tak nutné, jako jini. AvSak
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uvedeni v nékterém z katalogt firem s uvedenim zakladnich informaci a kontaktu, by mélo

byt pro kazdou firmu samoziejmosti.

WUt je relativné snadny a levny podpurny nastroj, sniZujici na minimum bariéry vstupu
malych firem na trh. (...) Na druhé strané tato snadnost vede k zahlceni, ke vzniku statisicu

73

webovych stranek — a dosazeni urcitého podilu na hlasu trhu a ,,navstévnosti je velmi

obtizné. Vsichni — vyrobci, distributori, maloobchodnici a novi virtudlni dodavatelé — jsou

na internetu a je na zakaznikovi, kterou stranku navstivi.* (DE PELSMACKER, 2007, str.
494)

Pravé diky velké konkurenci na internetu by webovym strankam méla byt vénovana
dostate¢na péce. Stranky by mély byt prehledné a mély by zodpovidat na veskeré¢ zakladni
otazky. Také by zde méla existovat moznost se s danou firmou snadno zkontaktovat.
Protoze prezentace probihd na internetu, zdkladem by mél byt e-mail ¢i dals§i zpiisoby
elektronické komunikace (napiiklad kontaktni formulat, ICQ, Skype,...). Pro prezentaci je
také dulezité na dotazy odpovidat rychle. Dne$ni doba se zrychlila i diky internetu a

zadkaznici Casto necekaji, az odpoveédi vSichni a vyberou si pouze z prvnich nabidek.

Pro uspéSnost a uZziteCnost webovych stranek je dillezité, aby o nich lidé védéli. Proto je
potfeba mit jejich adresu na tiskovych materidlech, ale také pomoci SEO ptizptsobit
stranku pro webové vyhledavace. Pomoci definovanych (a €asto vyhleddvanych) klicovych
slov, které¢ lidé zadavaji do svych vyhledavaca, je poté stranka lehce nalezitelnd a

zobrazuje se na ptednich pozicich ve vysledcich vyhledavani.

3.3.2 Socialni sité

Socialni sité nabizi v dneSni dobé velky potencidl 1 pro komunikaci se stavajicimi ¢i
potencidlnimi zdkazniky. Pravé socidlni sit€ se staly v dneSni dobé fenoménem, kdy,
napiiklad v Ceské republice, ma tietina obyvatel zalozen sviij uet na nejpopularngjsi
celosvétové socialni siti Facebook. Z tohoto divodu se v této kapitole budu vénovat
predev$im moznostem komunikace pro firmy na této siti. (Socialbakers online) Avsak je
nutno podotknout, Ze 1 ostatni, at’ uz tuzemské ¢i celosvétové socialni sité nabizeji 1 dalsi

moznosti, které mohou pomoci v podnikéni.

Facebook nabizi pro firmy bezplatné ziizeni stranky, kterd plni funkci firemniho profilu.
Zde muze spoleCnost publikovat zakladni informace, ale pfedev§im komunikovat

s fanousky stranky. Ta slouzi pfedevsim na vytvafeni image znacky, je mozné na ni vedle
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kratkych zprav — statusti — publikovat také fotografie, videa ¢i vytvaret vlastni aplikace, u
kterych je potencidl viralniho Sifeni.

., Stranka je urcena k propojent fanouski s jejich oblibenou znackou nebo osobnosti a mezi
nimi navzdajem. Vsechny stranky jsou viditelné i pro neregistrované uzivatele a tedy
indexovany vyhledavaci. Skupiny se ovsem také nyni zacinaji v indexu vyhleddvacii
objevovat, pokud nejsou neverejné a tento rozdil se zirejmé bude do budoucna skryvat.*

(Lupa.cz online)

Vyhodou sociélnich siti je jeji neformalnost a fakt, Zze mlad4 generace je povazuje za své
ptirozené prostiedi. Marketingovd komunikace tak mtize probihat pfatelskou formou, ktera

tak buduje pozitivni obraz spole¢nosti.

Je v8ak potieba prave tato fakta brat na védomi a socidlni sit€ vyuzivat pravé jako moznost
byt svym zdkaznikim nablizku. Jiz z definice vyplyva, ze podobné stranky neprodavaji

zbozi a ani uzivatelé by se neméli citit firmou tlaceni k nakupu.

3.3.3 Slevové portaly

V roce 2010 se na ¢eském trhu rozmohla nabidka slevovych portald. Ty déavaji pravé
malym a stfednim firmam mozZnost snadné propagace. (Trend marketing, bfezen 2011, str.
32-33) Jedna se o princip hromadného nakupovani, kdy si zakaznici kupuji vyrobek ¢i
sluzbu se zna¢nou slevou, ktera se pohybuje nejcastéji okolo 50%. Tyto akce slouZi jako

novy komunikacni kanal, ktery mohou uplatnit malé podniky.

Firmy pouzivaji tyto portaly nejCastéji ze dvou divodl. Za prvé jim prodané poukazy
poskytnou okamzZitou hotovost a za druhé se miZe jednat o naldkéni novych zékazniki. To
vSak funguje jen u urcitého typu produkti. Naptiklad u lidi, ktefi si zakoupi poukaz na
pobyt v hotelu, se neofekava opakovana navstéva. Proto tyto nabidky slouzi pro naplnéni
obsazenosti hotelu. Naopak u sluZeb, kde se pocitd s opakovanou navstévou (kosmetika,
cviCeni,...) slouzi slevové portaly i pro naldkédni novych zakaznikl, ktetfi budou sluzeb

vyuZivat 1 bez slevy, a moZnost vyzkouset si kvalitu sluzeb za levnégj$i cenu.

V Ceské republice je provozovano okolo 200 slevovych portalt. Z téch nejvétsich zde
existuje Slevomat.cz, Vykupto.cz, Zapakatel.cz a dalsi. (Médiaf.cz online) Zakaznici na
nich najdou slevy ze vSech oborl a z vice mést. Lze vSak najit i slevové portaly, které se

zam¢iuji na urcity obor (napft. golfoveslevy.cz), ¢i na ur€ity region (napi. Brnolevné.cz).
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Oblibenost tohoto zpusobu nakupu doklada vyzkum agentury Mediaresearch mezi ¢eskou
internetovou populaci na vzorku 2927 respondenti: ,,91% ceské internetové populace jiz o
slevovych serverech slyselo a 36% alespon jednou nakoupilo. Ovsem celych 60 %
uzivatelii uz néktery ze slevovych serverii sleduje. Nikoho asi neprekvapi, Ze nakupiim je
vice naklonéna mladsi generace a zZeny. Vice nez polovina internetovych uzivateli ma k
hromadnému nakupovani ditveru. Spokojenost se sluzbami deklarovalo drtivych 96% z
tech, kteri néjaky slevovy server jiz vyuzili. (...) Rozhodujicimi faktory pri vybéru jsou pro
zdkazniky: zajimavost produktu ci sluzby, celkova cena, vyse slevy. DiileZitou roli hraje i

dostupnost.« (Ataxo blog online)

3.3.4 Mobilni marketing

Mobilni marketing je zpusob komunikace s vefejnosti pomoci mobilnich telefont. Ty jsou
pro vétSinu populace jiz samoziejmosti a 1 pro komunikaci firem vhodnym médiem. Vedle
poctu uzivatell je nespornou vyhodou fakt, ze vétSina ¢eské populace ma mobilni telefon
stale u sebe a aktivné ho béhem celého dne pouziva. Pro marketing je mobilni telefon

vhodny i diky malym ndkladiim na kampané oproti jinym masmédiim.

Na strankach agentury iMagic se o mobilnim marketingu pise: ,,V soucasné dobé dochazi k
zdsadnim zménam v postoji spotrebitele k reklamé. Masové orientované reklamy prestavaji
byt zajimavé. Koncovy spotrebitel si naopak Zada individualni pristup. Mobilni telefon se
stal idedlnim ndstrojem pro takové pouziti. Zacina byt béinda kombinace telefonu,
internetu, prehravace hudby a digitilniho fotoapardtu v jednom jediném mobilnim
pristroji. Nebude to trvat dlouho a oteviou se dalsi nové moznosti pro toto novée médium.*

(iMagic online)

Pravé diky rozvoji mobilnich telefond a vzniku tzv. chytrych telefont (Smartphons), které
nabizeji vedle volani a posilani SMS i dalsi funkce, se rozviji i moznosti mobilniho
marketingu. Pro marketing je dilezitd funkce internetu a zabudovani GPS do mobilniho

telefonu.

Internet v mobilu usnadiiuje uzivatelim vyhledavani a pfijimani interaktivniho obsahu i
jinak, nez pouze pomoci MMS ¢i Bluetooth. Také dava moznost majitelim chytrych

telefont stahovat si aplikace, které jiz ¢asto vedle zabavy nabizi i uzitecné funkce.

Pravé diky nékterym aplikacim lze vyuzit lokalizaci pomoci GPS. Napftiklad sluzba

Foursquar funguje na zakladé toho, ze lidé se virtualné oznaci na misté, kde se pravé


http://blog.ataxo.cz/article:konference-tyslevomaty
http://www.imagic.cz/cs/nase-reseni/mobilni-marketing/v%C3%BDhody-mobilnich-kampani/
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nachdzi. Jednat se mize vedle konkrétnich budov také naptiklad o knihovnu, kavarnu,
obchod apod. K témto mistim mohou uzivatelé vkladat fotografie ¢i recenze. Z pohledu
marketingu je vhodna nabizenad sluzba, ktera dava moznost inzerovat blizkost svého
podniku a svym navstévnikim, po pfihlaSeni se s pouzitim této aplikace, nabizi néjaky
benefit. Mista, kterd nabizi benefity, jsou v aplikaci barevné odliSena, a proto vzbuzuji
zajem uzivatelid. Vzhledem k tomu, Ze se nabidky zobrazuji pouze lidem, ktefi se nachazeji
pobliz konkrétniho podniku, jednd se moznost dobfe zacilit a vzbudit zdjem navstivit
takovy podnik. N¢které podniky nabizeji bonusy az od nékolikanasobného ,,navstiveni®

¢imz podporuji opakovanou navstévnost a buduji si sit’ stalych zakaznikda.

Na ceském trhu je i zajimava nabidka firmy Zlaté stranky. Ta vyrobila nékolik aplikaci,
které uzivatelim pomadhaji s hleddnim konkrétni potieby. Napiiklad pii hledani kavarny,
sta¢i v aplikaci zadat pouze heslo ,.kavarna“ a na map¢ se zobrazi vSechny registrované
kavarny v okoli. Cenové se jedna o vyhodnou propagaci, ktera mize pomoci s komunikaci

malych a stfednich firem.

Dal$i novinkou v oblasti mobilniho marketingu chytrych telefon je vytvofeni vlastni
aplikace. Jednd se sice o ndkladné&jsi polozku nez v ptedchozich piipadech, kdy byla
vyuzita funkce jinych aplikaci, 1 pfesto se jednd o zajimavy a v dneSni dobé moderni
zpusob komunikace. Z ¢eskych firem tuto nabidku vyuzily napiiklad slevové portaly ¢i

J A o

agregaty, ale také média, ktera pies své aplikace nabizi ctenaiiim sviij pravidelny obsah.

3.4 Spolecna komunikace s jinymi firmami

Utinné komunikace malych a sttednich firem Ize dosahnout i pomoci spoleéné propagace.
Ta vznika na zakladé dohody s jinou firmou, nejc¢astéji v ramci mista plsobeni ¢i mezi
dodavatelem a maloobchodem. Pro mnohé firmy je to mozZnost se o naklady spojené
s komunikaci pod¢lit s jinym subjektem. Nevyhodou je, Ze firma se v takovéto komunikaci

pfestane stavat jedine¢nou a medialni prostor je v€novan i jejimu partnerovi.

wpolecnd reklama znamenda, Ze se dve nebo vice firem déli o reklamni naklady. V odvetvi
maloobchodu Ize sledovat dvé koncepce: horizontalni a vertikalni. Horizontdlni spolecna
reklama je méné pouzZivana. V takovém pripade jeden nebo vice maloobchodnich
podnikatelii provadi spolecnou reklamni akci a poskytuji na tento projekt financni zdroje.
Takové akce se zpravidla konaji v nakupnich centrech, kde kazdy obchod prispiva urcitym

dilem do spolecného rozpoctu pro tuto reklamni akci. (...) Vertikalni spolecna reklama je
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Mnohem rozsirenéejsi formou spolecné reklamy. V tomto pripade sdileji naklady na reklamu
riizni clenové distribucni cesty, napriklad vyrobce a maloobchodnik. (BURSTINER,
1991, str. 685)

Nejbéznéjsim typem vertikalni spolecné¢ reklamy je produktova reklama s uvedenim
prodejny, kde je mozné vyrobek zakoupit. Naopak u horizontalni spolecné reklamy se
zakaznici Casto setkavaji s reklamou nakupnich center ¢i mistnich celkt, tato reklama je
poté v piipad¢ ndkupnich center Casto hrazena z ngjmu obchodu, ale také do ni obchodnici

investuji spolecné.

Toman ve své knize Intuitivni marketing také dopliiuje, Ze spole¢na propagace se muze
tykat i propagacnich materiald, kde firma uveden napiiklad jméno stroje, na kterém jsou

jeho produkty vyrabény. (TOMAN, 2003, str. 101-104)
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4 KVALITATIVNI VYZKUM - FOCUS GROUP

Pro vypracovani praktické Casti jsem se rozhodla zvolit metodu skupinové diskuse zvanou
focus group. Jedna se o kvalitativni vyzkum, jehoz zékladni funkci je zjistit nazor a postoj

skupiny respondenti na dané téma.

Rozdilem mezi kvantitativnim a kvalitativnim vyzkumem je ptfedev§im ve vysledcich
zkoumani. Kvantitativni vyzkum pracuje se statisticky meéfitelnymi daty a pomoci
reprezentativniho vzorku se snaZi zobecnovat vysledky, které z vyzkumu vyplynou. Na
druhé stran stoji kvalitativni vyzkum, ktery je pro mnoho védci pouze doplitkovou
metodou ke kvantitativnimu vyzkumu. V dnesni dob¢ vsak jiz prevlada nazor, ze oba tyto

typy jsou sami sobé& protipdlem a piinasi do védy rozdilny typ informaci.

Vysledky kvalitativniho vyzkumu jsou ¢asto subjektivni bez pevného zakladu v datech,
avSak Casto nabizeji moznost ziskat informace o chovani, postojich a pfirozeném prostredi
zkoumaného vzorku. Ten se Casto sklada pouze z nékolika zastupcii cilové skupiny, proto
nelze jeho vysledky aplikovat na celou populaci. Davéa vSak moznost zkoumany problém

poznat do hloubky a pochopit chovani respondent.

Skupinova diskuse je jednim z typt kvalitativniho vyzkumu. Jednd se o moderovanou
diskusi zvolené skupiny, kterd by méla mit homogenni prvky. Moderator zde hraje roli
spiSe privodce neZli tazatele. Ve focus group se jednd o spontanni diskusi, kde jeji smér
urCuje pravé moderator. Nemél by vSak do diskuse vstupovat ¢asto, aby respondenti méli

prostor vyjadrit dostateéné sviij nazor.

., Zkusenosti ukazuji, Ze pri dobre vedené skupinové diskusi se uvolnuji racionalizacni
schémata a psychické zabrany a diskutujici snadnéji odhaluji své postoje a zpiisoby
jednani, své mysleni a pocity v bézném zivoté. Subjektivni vyznamové struktury vznikaji
V socialni interakci. Skupinova diskuse je proto vhodnd pro odhaleni obsahii verejného

minéni a kolektivnich postojii. “ (HENDL, 2008, str. 182)

Pted piipravou focus group je nutné si stanovit vyzkumné cile a rozpracovat zkoumané
okruhy. Je také dobré si pfipravit zakladni i doplikové otdzky, avSak behem diskuse,
pokud byly jiz odpovédi vyiceny v ptedchozich ¢astech, neni potfeba je pouzit. Jednou
z dalSich vyhod skupinové diskuse je automatické ovéfovani spravnosti odpovédi.
Spravnost odpovédi totiz kontroluji i ostatni ¢lenové diskuse, které na piipadné rozpory

thned zareaguji.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 VYZKUMNE CILE

V mé bakalarské praci jsem si dala za cil zjistit postoj malych a stiednich firem
k marketingovym komunikacim. Jelikoz v podnikdni neni mozné vnimat komunikaci
samostatné, ale vaze se na ni i samotny postoj k podnikani a ndzory podnikateli v této
oblasti, rozhodla jsem se stanovit ¢tyfi zakladni cile, z nichz dale vychazi ¢tyfi okruhy

zkoumani.
1. Jak respondenti vnimaji podnikani

Diky odpovédi na tuto otazku je mozné dale zkoumat postoj respondentti kK marketingovym
komunikacim. Jelikoz pravé smysl jejich podnikani je hnacim motorem pro vytvareni
propagace a vnimani komunikace se zdkazniky, je potfeba si na zacatku mého vyzkumu
ujasnit pravé vnimani respondent na podnikéni. Splnénim tohoto cile neni pouze

charakterizovat postoj k jejich samotnému podnikani, ale i k podnikani vSeobecné.
2. Jaky postoj respondenti zaujimaji k marketingovym komunikacim

Druhym cilem tohoto vyzkumu je jiz zjistit a analyzovat postoj respondentil
k marketingovym komunikacim. Cilem tohoto bodu je zjistit jejich obecny postoj a také

analyzovat dilleZitost marketingovych komunikaci ve firméch pro respondenty samotné.
3. Zjistit systematiku marketingovych komunikaci u firem respondenti

Za dalsi cil mého vyzkumu si kladu zjistit zplsob systematizace marketingovych
komunikaci a aplikace propagace ve firmach respondentli. Zékladnim bodem k dosaZeni
tohoto cile je zjistit postoj k planovani propagace ve firmach, ale také zptisoby vzdelavani

a zjiStovani novych informaci o marketingovych komunikacich.

Dale je potieba zjistit jejich vztah k cenam propagace a analyzovat zplsoby, kterymi

respondenti bojuji proti mensimu finanénimu rozpoctu oproti velkym firmam.

4. Jaké postoje zaujimaji respondenti K jednotlivym nastrojim marketingové

komunikace

V tomto poslednim cili bych se rdda zaméfila na konkrétni nastroje marketingové
komunikace. Jedna se jiz o konkrétni postoje k nastrojim propagace a to ve vétsi mite
k reklam¢ a novym technologiim. Pro ziskani komplexnich informaci je pravé potieba

zjistit a analyzovat vztah respondentii jak k reklamé s vyuzitim klasickych médii, tak i
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postoj k novym nastrojaim. Diky dosazeni tohoto cile bude mozné vice pochopit

respondenty a jejich chovani a také si ovéfit spravnost dosazeni predchozich cilt.
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6 METODOLOGIE VYZKUMU

Jako vyzkumnou metodu jsem si zvolila kvalitativni vyzkum focus group, ktery jsem
popsala jiz na konci teoretické casti. K této metod¢ jsem se rozhodla proto, ze jsem mou
bakalarskou praci chtéla predevsim ukazat postoj a moznosti propagace malych a sttednich

firem tak, jak to vidi samotni podnikatelé ¢i manageti v tomto druhu firem.

Kvalitativni vyzkum mi v tomto ohledu poskytl moznosti najit a analyzovat nazory na
propagaci a také zaznamenat zajimavosti o odvétvi marketingovych komunikaci o¢ima
malych a stfednich firem. Je sice pravda, ze kvalitativni vyzkum by méli predevsim
provadét psychologové kvili moznému ovlivnéni respondenta tazatelem, ale i pfesto
zastavam nazor, ze tato forma je diky spontannosti odpovédi, které se odehravaji formou

diskuse, pro zjisténi mych cili nejvhodné;jsi.

Samotny vyzkum jsem se rozhodla zorganizovat v Brn¢, kde se nachazi velké mnozstvi
firem a tudiz i potencialnich respondentd. Oslovila jsem desitky firem, z nichz mi svou
ucast potvrdilo deset z nich. V té chvili jsem si uvédomila pravdivost slov, Ze nejtézsi je
pfesvédcit pravé podnikatele a managery firem, aby byli ochotni se vam nékolik minut
vénovat. V mém piipad¢ se jednalo o vice jak hodinu jejich Casu a také potteba se dostavit

na urcité misto vyzkumu.

BohuZel v den konani vyzkumu se mi Ctyfi respondenti omluvili a 1 pfes snahu zajistit
nahradni respondenty jsem nakonec byla nucena mit respondentii pouze Sest. I pfesto si

vSak myslim, Ze se mi podatilo dosahnout cilit mé préce.

Ovsem bych jesté chtéla na zacatek upozornit, ze vysledky mé focus group jsou ovlivnény
faktem, Ze se jednalo o mladé lidi, ktefi ve velké casti podnikaji na internetu nebo se
marketingem pfimo profesné zabyvaji. Ale mozna i z tohoto diivodu se mi podarilo provést
nahled nejen do jejich firem, ale 1 do firem a pfistupu k marketingovym komunikacim

jejich klient, ktefi jsou sami zastupci malych a stfednich firem.

Jako rozdé¢leni firem na drobné, malé, stfedni a velké firmy jsem pouZila pouze kritérium
podle poctu zaméstnanci, protoze dle mého nézoru se jedna o jasné dané kritérium, se
kterym se zkoumané firmy mohou lehce ztotoznit. Ve vysledku jsem méla Ctyfi zastupce

drobnych podniki a dva malé, kterym byly LifeWeb s.r.0. a Eurosystemy Group s.r.o.
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7 POPSANI RESPONDENTU

Na tvod bych velice rada predstavila Sest firem a jejich zastupcti, ktefi se zucastnili mého
vyzkumu. Je totiz velice dilezité jesté pred analyzou zjistit, kdo byli respondenti a z jakého

firemniho prosttedi pochézeji.

7.1 Lunchtime.cz a Pizzatime.cz

Portaly Lunchtime.cz a Pizzatime.cz jsou provozovany firmou Creative.cz studio, s.r.o. a
v mé focus group byly zastoupeny panem Jakubem Safrankem, ktery zde vykonava funkci

marketing director.

Jedna se o drobnou firmu do deseti zaméstnancti, kterd se zaméfuje na propagaci restauraci
a svym navitévnikim dava prehled restauraci ve vice jak 50ti méstech v Ceské republice.
Jejich zakazniky jsou jak samotné gastronomické podniky jako restaurace ¢i kavarny, které
si na téchto portalech plati své umisténi, tak i samotni navstévnici, ktefi jsou vétSinou ve
veku od 25 let, pracujici, ktefi si na portalech vybiraji misto, kam pljdou na obéd ¢i kde si
jidlo objednaji.

V této firmé se marketingové komunikaci vénuje pravé Jakub Safranek, jeji marketing

director, coZ znamena, Ze firma ma specializovaného pracovnika na toto odvétvi.

Lunchtime.cz byl prvotnim zdmérem spolecnosti, ktery ma nyni svou pisobnost témet po
celé Ceské republice a nabizi ptehled restauraci a ptedev§im dennich menu. Navstévnici si
zde tedy mohou vybrat restauraci, kam ptijdou na obéd, portal jim pfimo ukaze nabizené

menu pro konkrétni den a to z vybéru vSech registrovanych restauraci v jejich okoli.

Druhym projektem firmy Creative.cz studio je Pizzatime.cz. Navazuje na Lunchtime.cz a
svym navstévnikim nabizi moZnost najit a vybrat si rozvozovou restauraci. Pfimo na
portalu je mozné si vybrané jidlo objednat pifes online formuldf. Poté zaméstnanec
Pizzatime.cz kontaktuje vybranou restauraci a jidlo zakaznikovi objednd. Jedna se tak o
jednoduchou moznost si co nejrychleji a z nejvétSiho mozného vybéru objednat jidlo

s dovazkou do domu.

| kdyz se jedna o relativné novy portal, v soucasné dobé nabizi rozvoz z vétSiny restauraci

v Brnég, Praze, Olomouci, ale dostava se i do dalich mést v Ceské republice.
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7.2 iNetMedias.r.o.

Firma iNetMedia je také drobnym podnikem a v mém vyzkumu ji reprezentoval piimo
majitel spole¢nosti Jan Kovalcik. Tato firma provozuje na internetu e-shopy s darkovym
zbozim a to konkrétné Toptoys.cz a Darky.cz. Propagaci této firmy zajistuje piimo jeji

majitel.

Zékazniky iNetMedia je veskera online populace v Ceské republice, ktera chce svym
blizkym potidit darek. Také se vSak muze jednat i o koncové zakazniky. DalSim druhem
zakaznikd jsou velkoobchodnici, tedy dodavatelé, kteti plsobi v segmentu darkového

zboZi.
7.3 EF1

Spolec¢nost EF1 je drobnou firmou, kterd ma za sviij cil davat podporu v oblasti podnikani.
Zamétuje se predevSim na marketing malych a stfednich firem, kterym pomahd prave
v marketingu a také v orientaci na soucasném trhu. Tato firma se zaméfuje predev§im na
segment stavebnictvi a sluzeb to predevsim v Brn€. Majitelé ¢i managefi podobnych firem

jsou poté cilovymi zakazniky této firmy.

Firma EF1 byla v mém vyzkumu zastoupena piimo majitele Filipem Diimalkou, ktery se
také stara o jeji propagaci.

7.4 APC — Asociace pro certifikaci a.s.

Tato asociace se veénuje certifikaci znaCkou Kvalitni firma. Tu spolecnost ziska na zakladeé
jasnych kritérii a pfedev§$im diky referencim zakaznikd. Daéle se firma zabyva

marketingovou podporou firem, které tuto znacku vlastni.

Jejimi zdkazniky jsou malé a stfedni firmy, které chtéji svym klientim zarucit v podobé
certifikdtu Kvalitni firma jistotu spolehlivého obchodu. Komunikace této firmy tedy

probihé pfedevsim na trhu B2B.
Jedna se o drobnou firmu, kde se jeji propagaci vénuji vSichni zaméstnanci. Mého
vyzkumu se v§ak zacastnila pfimo managerka projektu Stépanka Obadalova.

7.5 Eurosystemy Group s.r.o.

Jedna se o malou firmu do padesati zaméstnancii pisobici V segmentu stavebnictvi.

Konkrétné se jednd o vyrobu komponentti podlahového vytdpéni. Pro tspéSnost svého
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podnikani musi tato spolecnost oslovit nékolik skupin zékaznikii. Jedné se naptiklad o
montazni firmy, velkoobchody, stavebni firmy, Zivnostniky v oblasti stavebnictvi, ale také

koncové zakazniky.

V této malé firmé se o marketing stara marketing director, ktery je specialistou na tento
obor. V mém vyzkumu jsem jako respondenta méla Romana Odehnala, ktery je jeji

obchodnik starajici se a komunikujici s B2B zakazniky.

7.6 LifeWeb s.r.o.

LifeWeb s.r.o. je také mala firma do padesati zaméstnancti, ktera se zabyva vzdélavanim
firem. Zamétuje se predevsim na konkurenceschopnost podnikii, proto Vv jejich sluzbach
najdeme pomoc pii hledani vlastni identity, vize, ale také pomoc s podnikatelskym planem

¢1 komunikaci.

Firma také nabizi $koleni ve dvou oblastech. Jedna se o osobni rozvoj, kde v jejich kurzech
klienti bojuji proti prokrastinaci ¢i se u¢i sebekoucovani. Druhym oborem jsou Business
Skoleni, které se zamétuji predevSim na tymovou praci, ale také na osobnost vedoucich

pracovnikii.

Jak jiz z popisu vyplyva, jejimi zdkazniky jsou pfedevsim jiné firmy, proto se tato firma

musi v komunikaci zaméfit na B2B trh.
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8 ANALYZA A INTERNEPTACE VYSLEDKU VYZKUMU

K dosazeni ctyt hlavnich cili mého vyzkumu jsem se rozhodla rozd¢lit vyzkumnou cast do
¢ty okruhti. Jednalo se jednak o chronologickou posloupnost pfi realizaci focus group, ale
béhem analyzovani jsem zjistila, Ze nazory na jednotlivé okruhy se objevovaly i v jinych

¢astech diskuse.

8.1 Postoje k podnikani

Zjistit postoj respondentti k podnikédni mi pomtze k dosazeni prvniho cile mého vyzkumu.
Ten je dulezity pro pochopeni jejich nazoru na propagaci firem, a také zjisti jejich znalosti
Vtomto oboru. Zajimavé bylo, Ze 1 kdyz prvni otdzka znéla ,,Co pro vas znamena
podnikani?*, respondenti se volné ptesouvali i do druhého okruhu, tedy k postoji
Kk propagaci. Diky tomu bylo patrné, ze samotny postoj k podnikani a divody, proc¢
respondenti podnikaji nebo pro¢ si mysli, ze lidé podnikaji, je Gzce spojen také

s komunikaci.

8.1.1 Pro respondenty je podnikani hra a vytvareni hodnot

Hlavnimi divody pro podnikédni byla emociondlni stranka. Respondenti povazuji podnikéni
predevsim jako hru, jako zabavu, ktera je bavi. Také oceniovali moZnost vytvaieni néceho

vlastniho a podnikani brali jako zpusob, jak to dale pfinaset lidem.

Je tedy patrné, ze emocionalni stranka véci pfevazuje nad racionalnimi hodnotami. Ani
jeden z respondentl nevidél podnikani jako zpisob obzivy a moznost dosahnout vétsiho
platového ohodnoceni. SpiSe pifevladal nazor, ze podnikéni je poselstvim hodnot, kdy
podnikatel muze okoli dat vlastni vzdé€lani, védomosti a zkuSenosti, na které by sami

nedosahli.

Respondenti také ocenuji moznost si fidit vlastni ¢as. Dle jejich nazoru podnikani motivuje
lidi byt vice efektivni, a protoze nejsou omezeni pevnou pracovni dobou, mohou si svou

préci rozvrhnout tak, aby vyhovovala pfedev§im jim.

To potvrdil i Roman Odehnal, ktery je zaméstnancem. Ten tvrdi, Ze velkou vyhodu
podnikani vidi praveé v praci s casem, kdy se Cloveék snazi pracovat efektivné a nic mu

nebrani v tom, aby své firmé vénoval tolik ¢asu, kolik chce on.

U respondentil nastal stiet nazord praveé u délky pracovni doby. Spole¢nym vychodiskem

vSak bylo, Ze podnikatel miiZze korigovat svilj ¢as a neni zavisly na rozkazech z vySSich
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funkei. A také touha po kratkém pracovnim dni se zvySuje v zavislosti na véku a rodinném
zazemi podnikatele. Pravé tato relativni casova flexibilita byla jednou z priorit pro

respondenty v navaznosti na dileZitost prace, ktera je za jejich tsilim vidét.

8.1.2 Podnikat miize kazdy, jde o to najit oblast trhu, ktera neni piesycena

Dle respondentii je v dnesni dob¢ velice jednoduché zacit podnikat. Dulezité vSak je si na
trhu najit misto, které¢ jest¢ neni obsazeno. Zacinajici podnikatelé¢ by tedy méli podle
respondentl zjiStovat nové moznosti, snazit se vytvaiet nové véci, které se mohou na trhu
uchytit. Je tedy dulezité znat trh a nebat se pfijit s né¢im novym a zaplnit tim diru na trhu,
kterych je dle respondentl jesté relativné dost, avSak ne ve vSech oborech. Naptiklad ve
stavebnictvi je dle respondentdl trh pfesycen a ¢lovek by si nové podnikéani mél v tomto

oboru pofadné rozmyslet.

Respondenti dale vyjmenovali nékolik moznosti, kde trh jesté neni nasycen. Nejednalo se o
konkrétni nové vyrobky, spiSe si uvédomovali, ze potieby trhu nejsou ve vSech oblastech
uspokojeny. Jednalo se naptiklad o nabidku veganskych jidel. Roman Odehnal, ktery je
sam vegan, poznamenal, Ze v Ceské republice neni téméf z4dnd moZnost se najist
Vv restauracich. Pfitom dle jeho nézoru se v soucasnosti jedna o relativné velkou skupinu
lidi.

Dalsim piikladem byla nabidka pediva v supermarketech. Dle Jakuba Safranka v Ceské
republice chybi velky vybér peciva, kdy prevladaji pouze rohliky a chleba. On sam, ale 1
zbyvajici respondenti, by uvital vétsi nabidku napiiklad tmavého peciva. V obou téchto
ptipadech se respondenti inspirovali staty na zapad od Ceské republiky, kde dle jejich

nazoru nemaji problém tyto potfeby uspokojit.

S pfichodem nového produktu vSak mohou podnikatelé n€kdy narazit v pfijimani novych
véci ze strany spolecnosti. Tyka se to pfedev§im novych produkti ur€enym spise pro starsi
generaci, kdy se muze stat, ze cilovi zakaznici jesté nejsou pfipraveni na novinky a inovace

a produkt proto odmitnou.

Nebezpeci vidi respondenti pfedevsim v konkurenci, kterd se s ptfichodem tuspéSného
produktu na trh snazi podnikatele napodobit a inspiruje se nejéastéji u novych produkti. Je
proto potfeba stile firmu vytvaiet a inovovat. Piikladem byly pro respondenty slevové
portaly, které v minulém roce zaznamenaly ohromny rtst. S pfichodem Slovematu a

Vykupto.cz se spousta dalSich lidi a firem snazila na jejich Uspéch navézat a vytvaret
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podobnou sluzbu. Téchto slevovych portall je dle respondenttl jiz na trhu vice jak dostatek

a jejich trh je z jejich strany vniman jako piesyceny.

Na druhou stranu respondenti pfipoustéji, ze pravé strach z konkurence podnikatele
motivuje vytvaret stale nové a nové véci. V podnikani je dialezité jit stale dopiedu a snazit
se oslovit co nejvétsi pocet lidi. Pravé zde narazili respondenti na problém dvou odvétvi a
to gastronomie a stavebnictvi. Dle jejich ndzoru jsou firmy v téchto odvétvich cCasto
vlastnény star$i generaci a spousta téchto firem na trhu pouze pteziva, ale nerozviji se stale
dal. Dle respondentii piezivani neni podnikani, a i kdyz maji tyto firmy velké moznosti se
posunout dale, nevyuzivaji jich a naopak se v navalu konkurence propadaji. Dle zkuSenosti
Jakuba Safranka z Lunchtime.cz se pravé v gastronomii objevuji podnikatelé, kteii si

mysli, Ze vSe délaji dobfe a nenechaji si poradit.

8.1.3 Podnikani povaZuji respondenti za jednoduché

Vyhody podnikéani vidi respondenti v dne$ni dob¢ také diky dostatku volné ptistupnych

informaci a moznosti si spoustu véci obstarat bez pomoci dal$ich firem ¢i pracovnikd.

,,Obecné receno je ted, nebo posledni roky, nejlepsi doba na podnikdni. S rozvojem
technologii je clovek sam schopen si udélat to, co pred tim nebyly ani celé tymy schopné.
Clovék si ted spoustu véci, od ucetnictvi pies viastni propagaci, mize udélat sam. Ma
veSkeré informace, miize operovat na daleko vétsim uzemi pro daleko vetsi skupinu
zdkazniku, nez kdy mohl. To znamena, Ze ted je cas, kdy clovek mizZe oslovit neomezeny

pocet potencialnich zakazniku.
(Filip Dfimalka, EF1)

S timto nazorem vSichni respondenti souhlasili, ovS§em podotkli, ze je potfeba nové
informace a moznosti dale vyuzit a investovat Cas i do vzdélani a hledani novych
prostiedkl pro usnadnéni podnikani. Vzdy by dle jejich nazoru mél jit cloveék do podnikani

naplno a snazit se vyuzit vSechny prostfedky, které mu dne$ni svét nabizi.

Hrozbou pro podnikatele je také nezamrznout na jednom misté a podnikat s pokorou. Neni
dobré si o sobé myslet, Ze vSe d€late nejlépe. Pravé vzdélani a snaha dosahnout tspésného
podnikani by mély byt silou, kterda bude pomahat Vv riistu podniku a smétovat ho dobrym

smeérem.

Dle respondentt je také dulezité najit své cilové zakazniky, definovat si je a poznat je.

Pravé diky témto znalostem je mozné efektivné piizpusobit své sluzby na dany segment
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zakaznikd. Pokud bude pro cilovou skupinu produkt uzite¢ny a budou ho vnimat jako svou

potiebu, pak mtze byt firma Gspeésna.

8.2 Postoje k propagaci

V tomto okruhu jsem se snazila zjistit postoj a nazor respondentd na propagaci. Vedle
vSeobecného ndzoru mé zajimal 1 souCasny vyvoj a moznosti, které respondenti

V propagaci vidi.

8.2.1 Jen naprosta mensina firem nepoti‘ebuje propagaci

Jiz z prvniho okruhu, tedy postoje k podnikani, bylo patrné, ze respondenti vnimaji

propagaci jako neodd¢litelnou souc¢ast podnikani.

To potvrdila 1 rychld reakce vSech respondentli na otazku ,,Vniméte propagaci jako
dulezitou soucast podnikani?** VSichni jednohlasné fekli, ze samoziejmé, a podotkli, ze bez
propagace nejde podnikat. Komunikace se stavajicimi a potencidlnimi zakazniky je
dilezita pro spravny chod a rozvoj firmy. V dnesni dobé vidi také vyhodu v globalnim
trhu. Kdy 1 diky technologiim mohou podnikatelé oslovit a komunikovat s neomezenym
poctem zdkaznikl. Jen je dle respondentl potieba zvolit ty spravné néstroje a efektivné

vyuZzit moznosti dne$ni doby.

Dle respondentli vS§ak mohou existovat firmy, které fizenou propagaci nepotiebuji. Jedna
se napiiklad o navykové zbozi ¢i o unikatni véci, kdy jejich reputace a samovolné
doporuceni mezi zdkazniky probiha samo bez pomoci propagace. Jedna se vSak pouze o
malé procento, kdy naprostd vétSina firem propagaci potiebuje. Ta je dle respondent
dilezita predevsim v oborech, kde je velka konkurence. Jedna se naptiklad o zminované
stavebnictvi. I kdyZ i tam se nalézaji firmy, jejichZ reference jim zajiSt'uji dostate¢ny pfisun

zakazek.

Zajimavosti zde bylo, e pouze jeden respondent, Stépanka Obadalova, fadi Word of
mouth k propagaci. Ostatni tento zptsob Sifeni povédomi o firm¢ brali jako pfirozeny a

samovolny proces, ktery doprovazi unikatni produkt.

Respondenti déle pfiznali, Ze pfi nedostatecné propagaci je potieba spoléhat pouze na
nahodu, coz si podnikatelé, ktefi jdou do rizika podnikani, nemohou dovolit. Je proto
potieba propagaci vnimat a podporovat jeji rozvoj. Pldnovat ji a systematicky se snazit

vytvofit povédomi a zdjem o dany produkt.
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Napftiklad jiz u zminovanych unikatnich produktt, kde z velké ¢asti propagace funguje na
zaklad¢é doporuceni, je potieba rozliSovat rychloobratkové ¢i levné zbozi, které si ¢lovek
muze poridit okamzité po doporuceni. U jinych, kdy by byl ¢as mezi doporucenim a

nakupem velky, dochéazi k zapomenuti.

Jan Koval¢ik napiiklad uvedl pifiklad na stfesnich oknech. | kdyz je Snimi zakaznik
spokojen a doporuc¢i je svym dvéma kamarddim, tak oni podobnou sluzbu budou
poticbovat tieba az za 15 let, kdy je nejspiSe ovlivni jind reklama, a na doporucéeni
zapomenou. Proto je dle respondenti mozné pouzivat Word of Mouth pouze v pfipadé
zbozi, kde je potfeba predavat ho dal (napt. hromadné nakupovani), ale nelze na néj nikdy

spoléhat.

Kazdopadné u novych produktii je velice dilezité pouzit promysSlenou propagaci. Protoze

pokud se o produktu lidé nedozvédi, tak ztraci na smyslu a je zbyte¢né ho nabizet.

Propagaci je dle respondenti nutné planovat a vymyslet, také je dulezité se stale

informovat 0 novych moznostech a aplikovat je na konkrétni firmy.

8.2.2 Propagace pomoci novych technologii je cestou pro malé a stiedni firmy

Respondenti vidi moZnosti pro malé a stfedni firmy pfedev§im v novych technologiich,
kde naklady klesaji t¢émét na minimum. Vyzvedavaji napiiklad moznosti socialnich siti ¢i

viralniho marketingu.

Nové technologie, predev§im internet, vnimaji vedle vhodného nastroje k propagaci také
jako zpusob ziskavani novych informaci. V této ¢asti diskuse bylo vidét, Ze se respondenti
o marketingové komunikace zajimaji a zjiStuji si nové moznosti. Na to navazuje i
jednoduchost pfisunu informaci o propagaci a snadnych moznostech ji aplikovat. Dle jejich
nazoru si zakladni propagaci mize kazdy podnikatel zajistit sim tak, aby byla efektivni. Je
vSak potieba si hned na zacatku uvédomit klady a zapory jednotlivych néstroji a také miru
efektivity, kterou jim konkrétni propagace zajisti. Je proto dulezité k propagaci pfistupovat

s rozmyslem a na zacatku si ujasnit jeji cile.

8.2.3 Diky krizi je propagace firem efektivnéjsi

Navratnost investice do propagace je pro respondenty velice dillezita a vidi ji jako jednu
z hlavnich podminek uspé$sné komunikace. Dle jejich nazoru se diky probihajici
ekonomické krizi musel zménit postoj k propagaci ve vétsin¢ firem. Nyni si kazda firma

musi dobfe promyslet, jestli do konkrétni propagace bude investovat, ¢i ne. Diky
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probihajici krizi se tady hodné firem dle respondentti zaméfila pouze na efektivni

komunikaci a méné se objevuje pouze propagace na zvyseni povédomi ¢i tvorbu image.

I presto je vSak tento druh propagace dulezity, avSak firmy se dle respondentli zamétuji
pfevazné na prvotni cil propagace, tedy prodat. Dale poznamenali, Ze krize pomohla ve
vyvoji trhu a diky ni jde vidét, které firmy jsou schopny fungovat na soucasném trhu a

které pouze prezivaji diky zvyklostem.

V navaznosti na krizi respondenti dale zminili fenomén, kdy spousta firem s ptichodem
krize razantn€¢ omezila rozpocet na propagaci. To povazuji za nespravné feseni, dle jejich
nazoru mély firmy spiSe propustit zaméstnance ¢i zabezpecit vétsi efektivitu prace.
Snizovani rozpoctu na propagaci jim pfislo kratkozraké a nepromyslené. I diky tomuto

nazoru je vidét dilezitost, kterou respondenti ddvaji propagaci.

8.3 Systematika marketingovych komunikaci

Mezi obecna pravidla marketingovych komunikaci patii jejich systematika. Ta je dilezita
jak pro planovéani komunikacnich aktivit, tak i stanoveni vySe rozpoctu a vzdélavani se.
Jeho potieba byla fecena jiz v pfedchozich okruzich mého vyzkumu. V této ¢asti bych se

rada zaméftila také na zplisoby vzdélavani a hledani novych moznosti.
U financovani m¢ zajimalo pfedevs§im zpusob, jakym respondenti fesi nedostatek financi,
Ktery naznacili jiz v pfedchozich ¢astech.

Tento okruh jsem nakonec rozdélila do tfi ¢asti a to na samotné planovani komunikaéni
strategie jak z pohledu casového rozvrzeni aktivit, tak i vybérem média a zpisobu
propagace. DalSi ¢asti je zjiStovani novych informaci a vzdélavani se a posledni je

financovani marketingovych komunikaci.

8.3.1 Planovani komunika¢ni strategie

Na samotnou otazku, zda jejich firmy planuji propagaci, se mi dostalo nékolik odlisnych
odpoveédi. Nakonec se vSak skupina respondenti shodla na n€kolika podstatnych bodech,

které by z jejich pohledu mél kazdy podnikatel dodrzovat.

8.3.1.1 Kdy?Z firma nabizi sezdnni zboZi, je nutné plinovat

Vétsina respondentt piiznala, Ze jejich firmy propagaci ¢asové planuji. Nevoli k planovani

pfiznal pouze Filip Diimalka, ale odivodnil to tim, ze se jedn4d o jeho osobni filosofii.
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Avsak ptiznal, ze planovat by se mélo a i on ob¢as musi propagaci planovat, ale snazi se

pouze Vv kratSich intervalech.

Z respondentti, ktefi strategické planovani berou jako neodd¢litelnou ¢ast uspéchu svého
podnikani, vyc¢nivaly firmy iNetMedia a Eurosystemy Group. Ty nutnost pldnovani
ptidélily predevsim faktu, Ze oba podniky nabizeji sezonni zbozi, a proto je pro né velice
dualezité planovat propagaci dopfedu. Naptiklad iNetMedia ma hlavni sezéonu pted Vanoci,
poté jejich prodej klesa, proto dle Kovalcika je pro jejich firmu nepostradatelné umeét

propagaci planovat a zaméfit se piedevsim na predvanoc¢ni obdobi, kdy lidé kupuji darky.

., My planujeme dlouhodobé, protoze mame sezonni business na Vanoce a také jiné sezonni
produkty, takze my planovat musime. A to dlouhodobé dopredu. 1 kdyz prijde néjaka
nabidka, napriklad sleva na tisk letakii, tak ji posoudime, jestli je mozné ji vyuzit. A kdyz
ne, tak maji smulu. Vétsinou je to ne, protoze ty nabidky jsou nerelevantni a vétsinou se

nevraci. Ta reklama se musi vzdy vyplatit.
(Jan Koval¢ik, iNetMedia)

Stejny ndzor na planovani propagace maji u sezonniho zboZzi 1 ostatni respondenti. Roman
Odehnal dale dodava, ze je nutné mit pfedem pfichystany marketingovy plan, které¢ho se
firma musi dlouhodobé& drzet. V jeho firmé Eurosystemy Group pfipravuje marketingovy
plan marketing director spole¢né s majitele firmy a obchodnim tymem. To vidi Odehnal
jako dobry pfistup, kdy se vSichni seznami s moznostmi a zpusobem komunikace, ktery

pravé obchodni zastupci Casto uvadeji v praxi.

I ostatni se shoduji, Ze je nutné planovat propagaci, také ale pfipousti, Ze stejné¢ dilezité je
mit dobré kreativni ndpady a umét je ve vhodnou dobu pouzit. U ostatnich firem, které
nejsou vazany na sezoénni zbozi, mize byt podle respondentti casové naplanovani volnéjsi.
Je v8ak potfeba sledovat napiiklad vystavy a jejich terminy a jim poté pfizpusobit
planovani.

Dulezitost kladou pfedevSim na naplanovani ucelenych kampani a jednotlivych ¢innosti.
Dle jejich nazoru je dulezité kampan pouzit ve vhodny Cas a nejlépe s navaznosti na zmény
ve firm¢. To souvisi naptiklad s uvedenim nového produktu ¢i inovace stavajicich.

Vsichni se dale shodli, Ze je potfeba planovat pfedevSim pifed vstupem na trh S novym

podnikanim ¢i s novym produktem. Propagace by méla byt naplanovana tak, aby pfinesla

co nejvyssi zisk. Na zacatku podnikani je to obzvlast potieba, protoze kazda firma
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potfebuje prvotni impulz, aby mohla fungovat. Zde je dle respondenti dilezité
nepiemyslet pouze nad formou kampané, ale také na nacasovani, aby produkt zdkazniky
ihned zaujal a mél pro né hodnotu. Jako $patny piiklad uvedl Jakub Safranek z portalu

Lunchtime.cz nedavnou kampai jejich konkurence:

., Jeden konkurencni portal, ktery vznikl nedavno, udélal soutéz, Ze kdo si nechd na celo
vytetovat jeho ndzev, ten dostane 200 000 korun. Dostali se do vSech médii. Bohuzel, ja to
poté analyzoval, z jejich strany to byl dobry ndpad, protozZe néco takového tu jesté nebylo,
zapiusobilo to, ale v konecném vysledku to dle mého nemelo az takovy vyznam, protoze oni
to spustili vmomenté, kdy na strankach nic nebylo a nic neni. Tam propaguji jen

McDonald‘s a restauraci v IKEA. Nic dalsiho, takze lidé prisli, podivali se a zase sli

“«“

pryc.
(Jakub Safranek, Lunchtime.cz)

Na tomto ptikladu je vidét, jak je naplanovani dulezité. I piesto, ze se jednalo o dobry a
napadity zpusob propagace, dle respondentti kampan nebyla uspésna. Na to navazuje i
ziskavani informaci o probéhlych kampanich, kdy je dle respondentd nutné, aby kazda
firma uméla vyhodnotit vlastni inspiraci a brat si z pfipadnych chyb ponauceni do
budoucnosti. Uspé&snost kampané by se neméla posuzovat pouze poétem vydanych ¢lank
a mirou obecného povédomi, ale predev§im zisku, ktery nam kampan ptinesla. Praveé
vyhodnoceni kampani by mélo byt pevnou soucasti pldnovani a zahrnuto do jejich

¢asového planu.

8.3.1.2 Pro respondenty je nutné najit spravné ndstroje marketingovych komunikaci

V planovani marketingové komunikace je dle respondenti dulezity predevSim vhodny
vybér nastrojli propagace. Z jejich nazoru vyplyva, Ze firmy by mély vyuzivat pouze ty
prostfedky, které jsou pro né¢ vhodné a rentabilni. Je sice potieba zkouset nové moznosti,

ale dulezité je si v€as uv€domit, jestli je propagace vynosna a piinasi firmé zisk.

Proto je dle respondentii dulezité najit svou cilovou skupinu a zjistit jeji chovani.
Ptikladem miize byt portal Lunchtime.cz, ktery se pokousel o propagaci pomoci radia.
Avsak zjistili, Ze lidé nejsou schopni si zapamatovat ¢i zaznamenat ndzev portalu. Navic
neptiznivé zde hraje fakt, ze nazev je v anglickém jazyce. Dle nazoru jejich marketing
directora Jakuba Safranka byla sice reklama dobie rozpoznatelna od ostatnich reklam, ale

pfinesla portalu jen zanedbatelné mnozstvi novych navstévnikda.
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| z tohoto diivodu by vedle naplanovani a realizace aktivit méla byt soucasti kazdého planu
i zpétna reakce a zhodnoceni aktivit. Podnikatelé by dle respondentd méli dopiedu zvazit
moznosti danych nastroju, a pokud se rozhodnou je zrealizovat, tak mit také zajiStény
zpusob méfeni efektivity kampané¢ a z kazdé kampané by si méli odnést do budoucna

ponauceni, jestli byla ¢i nebyla Gspésna a je tedy dobré ji opakovat i ne.

V zavislosti na krizi se dle respondentt firmy snazi o co nejefektivnéjsi komunikaci. Diky
ni si firmy vice rozmysleji, kam penize budou investovat a podle toho voli jen ty nastroje a

typy komunikace, které jim piinasi viditelny zisk.

Pro respondenty je také dulezité byt i v komunikaci vzdy o krok napied od konkurence. Ta
je v8ak casto dohani i ve zvolenych komunikac¢nich prostiedcich. Je potfeba stale vymyslet
nové a nové véci, ale stejné je nutno pocitat s tim, ze pokud to bude uspésné, nékdo je

v blizké dob¢ napodobi.

V planovani je dale potfeba si uvédomit i mistni odliSnosti cilové skupiny. Napiiklad jiz
zminovany portadl Lunchtime.cz nabizi své sluzby majitelim restauraci a béhem svého
pusobeni vidi, jak se internetovd vzd¢lanost lisi podle sociodemografickych a
geografickych charakteristik. Portdl naptiklad narazil na problém, kdy v okrajovych
¢astech velkych mést a v malych méstech ¢asto majitelim restauraci chybi zaklady prace
S pocitacem a nasledné s internetem. Portal tak musi tyto podnikatele nejdiive presvédcit o
vyhodach jejich sluzby, ukézat jim cilovou skupinu jejich zakaznikt, a poté je naudit praci

S pocitacem a s internetem tak, aby byly se sluzbou spokojeni a vyuzivali ji.

Pravé z tohoto diivodu je dileZzité pii planovani marketingové komunikace nezapomenout
na charakteristiky cilové skupiny a veskerou komunikaci ji pfizpusobit. Dle respondentti je
dilezité stale hledat nové zpisoby komunikace, ale ptfed jejich vyuzitim nezapominat na
své potencialni zdkazniky a snazit se uvédomit si, jestli bude dany nastroj fungovat. Jak
jsem napsala jiZz v prvnim okruhu, podnikani je pro respondenty hra, proto je potfeba se

nebat a zkouset, ale nezapominat pii tom na G¢innost propagace.

8.3.2 Zjistovani novych informaci

Hledani novych napadu a vzdelavani se je velice dilezité pro propagaci a diky tomu muize
byt efektivni. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o dlouhodoby proces, zaradila jsem ho do této

Casti vyzkumu. Vzdélavani pokladali vSichni respondenti za dulezitou soucast podnikani,
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coz jsem psala jiz v prvni okruhu. V této ¢asti se proto zam&fim spiSe na zptusob hledani

informaci a také postoje, které k novym poznatkiim respondenti zaujimaji.

8.3.2.1 Pro respondenty je potiebné se stile vzdélavat a nachdzet nové informace

V dnesni dob€ jsou moznosti pro rozvoj podnikani neomezené, coz plati 1 pro komunikaci.
Avsak dle respondentll malo firem vyuzivd vSech svych moZznosti. Za to muze dle jejich
nazoru nedostatecné vzdelavani a zkoumani novych moznosti. Spousta firem casto
zamrzne na jednom bod¢ a dale nemaji vuli posouvat své podnikani, respektive propagaci,
dale. Petr Ludwig k tomu ptidava, Ze v tomto piipad¢ se lehce pozna, kdo na podnikani ma

a kdo nikoli.

Je tedy potieba stale Cerpat informace nejen z oboru, ve kterém firmy pusobi, ale také o
propagaci ¢i samotném podnikani. Dobry podnikatel by se dle respondentd mél stale
vzdélavat a stale se snazit posunout svou firmu dal. Ktomu mu pomahd mimo jiné
marketingova komunikace, ktera muze firmam piinést nové zakazniky ¢i udrzet si

4

stavajici.

K novym informacim je dle respondentt jednoduché se dostat. Oni sami je ¢asto nalézaji

na internetu, ale je potieba aktivni zajem a védét, kde se podobné informace nachazi.

8.3.2.2 Nejvice inspirace se Cerpd v zdpadnich zemich

Vsichni respondenti nékolikrat béhem focus group zminili inspiraci zdpadem. Z jejich
pohledu je mozné pravé v zahrani¢nich médiich ¢erpat nové népady a poté je prendset na
¢eské podminky. Podle respondentii je trh v zépadnich zemich vice vyspély a cesky

K nému rychle sméfuje.

Jako piiklad UspéSnou inspiraci povazuji napiiklad americky Groupon, tedy nejvéEtsi
slevovy portal na svété, ktery inspiroval Ceské podnikatele k zaloZeni jeho tuzemské kopie.
Dalsi ptiklad bylo jiz zminované tetovani jména sluzby na Celo dobrovolnika. Dle
respondentl se zde nechal portal ovlivnit Las Vegas, kde byl tento napad propagace pouzit
poprvé. I diky t€émto poznatkiim bylo znat, Ze respondenti sami sleduji trendy a snazi se

Vv jinych zemich Cerpat inspiraci pro své podnikani.

Respondenti dale uvadeéji, Ze dnesni doba je velmi rychla a to, co je na zapad¢, se dostane
b&hem chvilky i do Ceské republiky. Je tedy potieba stile sledovat aktualni a nejnovéjsi
trendy a vyuzit jich vcas, nez se tak stane v ptipad¢ konkurence. Pii téchto inspiracich je

také potifeba brat na védomi, Ze s velkou pravdépodobnosti vas bude nasledovat i
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konkurence. Proto je potfeba byt pfed ni vzdy naptfed a snazit se vymyslet stile nové a

nové prostfedky komunikace.

V souvislosti se zapadem respondenti dale ftikaji, Zze v zapadnich zemi je normalni
vydélané penize investovat do inovaci ve své firm¢. Dle jejich nazoru jsou pravé tyto
investice velice dalezité, ale v Ceské republice se setkavaji ¢asto bohuzel s opakem, kdy
majitelé firem vyde¢lané penize utrati za své osobni potieby a dale firmu nerozviji. Coz

vSichni respondenti povazuji za zékladni chybu v podnikani.

8.3.3 Financovani marketingovych komunikaci

Malé a stfedni firmy casto disponuji S mensim rozpoctem na propagaci, nez maji velké
firmy. Z toho logicky vyplyva, ze jejich finanéni prostfedky jsou omezené a tyto firmy si
musi hledat takové zpisoby komunikace, které jejich firmé budou piinédset jasny zisk.
V této Casti se tedy zaméfim predevSim na zplsob snizovani rozpoctu, ktery navrhuji

respondenti, a také na jejich vnimani propagace v souvislosti s financemi.

8.3.3.1 Propagace vidy musi prindset zisk

Jak jsem jiz psala, pro respondenty je velice dileZité, aby marketingové komunikace firem
byly rentabilni. To znamena, Ze propagace musi vZdy pfinaSet zisk a pokud tomu tak neni,

je vyhodnocena jako netspésna.

Podle respondenti omezila finan¢ni rozpocet na propagaci probihajici ekonomické krize.
Diky ni si firmy uvédomily, Ze vynaloZené prostfedky musi vZdy odraZet hodnotu
vyprodukovaného vysledku. Krize tak ovlivnila zplisob mysleni firem na poli propagace,
podniky se snazi Setfit a hledat jiné néstroje propagace, které budou levnéjsi, ale pfinesou
kyzeny zisk.

Diky krizi vSak nékteré firmy jako prvni omezily rozpocCet ureny pravé na propagaci
firmy. Podle respondentii se jednalo o kratkozraky pocin, a i kdyz to zhodnotili jako

nejjednodussi a nejrychlejsi feSeni, povazuji toto jednéni ze strany firem za hloupé.

Dle respondentll by propagace méla byt efektivni za co nejméné penéz, ale automatické
snizovani rozpoctu se jim nelibi a podle jejich nézoru se to zadné firmé nevyplatilo.
Snizovani by podle jejich nazoru mélo byt spiSe na jinych mistech, nez je propagace.
Pokud se vsak firma rozhodne snizit i tento rozpocet, méla by mit jasné divody a

pfipravena feseni, co s takovym rozpoétem délat. Casto pravé malé firmy prestaly do
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propagace zcela investovat a tim si zaviely dvefe na trhu. Konkurence je dle slov

respondentti mohla lehce predehnat a jejich podil na trhu vyuzit ve sviyj prospéch.

8.3.3.2 Malé rozpocéty motivuji respondenty ke kreativité

V otazce ohledn¢ rozpoctu kampani vsSichni respondenti piiznali, Ze cena vysnéné
propagace je Casto nad jejich finan¢ni moznosti. Thned vSak dodali, Ze pravé nemoznost
usporadat kazdou kampan, kterd je napadne, je motivuje vymyslet nové napady, které by
mohly byt stejné efektivni.

,,Ja si myslim, Ze ¢im méne ma clovek penéz, tim se vice priklani k efektivnéjsim kandlum a
soustredi propagaci tak, aby mél z kampané opravdu objednavky. Uz to neni kampan typu
,at’ se rozsiri povédomi’, ale clovek hleda prave ty kreativnéjsi cesty. Na zaklade toho, Ze

¢

ma clovek omezeny rozpocet, tak musi byt kreativni a bud’ to vyjde, nebo ne.
(Filip Dtimalka, EF1)

Maly rozpocet tedy vétSina respondentii nevidi jako ptrekazku mit efektivni komunikaci.
Naopak o to vice se snazi na zakazniky zapusobit levnéj§imi formami propagace. Jako
ptiklad uvedli dobry viralni ¢i guerilla marketing. Také dodali socialni sité a internet. Diky
tomu bylo moZné pozorovat, jak se respondenti divaji na propagaci, sleduji jeji trendy a

snaZzi se pfichazet s novymi napady.

Komunikaci vidi respondenti jako moznost zkouset stale nové véci a praveé nizky rozpocet
je motivuje byt kreativni a efektivni. Sice néktefi respondenti ptiznali, Ze obCas se
Vv propagaci spletli a udélali Spatny krok, ktery je stal penize, a bohuzel efekt nepokryl ani
naklady, ale 1 podobné chyby je vice motivuji stile vymyslet nové a nové napady a

zpusoby propagace.

Pro Petra Ludwiga z LifeWeb byly nedostate¢né finanéni i védomostni prostiedky
prekazkou uspét na trhu. Jednalo se o nekolik let stary produkt, ktery byl svétove unikatni,
bohuzel prave finance a nedostatecné zkuSenosti mu nedovolily svilij produkt prosadit na
trhu. To se o dva roky pozdé€ji povedlo Microsoftu, ktery ptisel se stejnym produktem a

dokazal ho ihned prosadit na trhu.

Ovsem dle postoje Ludwiga se jednalo spiSe o hnaci mechanismus, ktery ho donutil se vice
vzdélavat a snazit se na trhu prosadit i jinym zplsobem. TakZe i na tomto smutném
ptikladu mizeme pozorovat motivaci a pomyslny hnaci motor, ktery pohani nové moznosti

a neuspéchy.
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Dle respondenti neni dobré se nechat vysi rozpoctu odradit. Dle jejich nazoru jde efektivni
propagace délat i s minimalnimi prostfedky ¢i zadarmo, jde pouze o to hledat a zkousSet
nové a nové veci. Za uspéchem propagace tedy dle respondentti nestoji tolik finance, ale

spise kreativita, kterd by v zadné firm¢ neméla chybét.

8.4 Postoje k jednotlivym nastrojim marketingové komunikace

Mym poslednim okruhem a tedy i dosaZeni posledniho cile mého vyzkumu, je postoj
respondentll k jednotlivym ndstrojim marketingové komunikace. Zaméfila jsem se
piedevsim na reklamu a vyuziti novych technologii v marketingovych komunikaci, protoze
jiz beéhem predchazejicich ¢asti bylo na respondentech znat, ze je prave tyto oblasti nejvice
zajimaji a maji k nim hodné co fici.

Také jsem se respondentli zeptala na jejich postoj ke sponzoringu, abych zjistila, jaky je

jejich postoj i k jinym druhtim komunikace.

8.4.1 Postoje ke klasickym formam reklamy

Jiz v ptedchozich ¢astech se respondenti nékolikrat v diskusi vénovali klasickym formdm
reklamy. V této ¢asti bych proto rada definovala jejich postoj k reklamé jako spotiebitelé,
jaka reklama je nejCastéji zaujme, ale také jaké formy povazuji za uzitetné a v jakém
kontextu. Budu se zde tedy vénovat piedev$im konkrétnim formam, které respondenti
zminili a analyzovat jejich postoj k témto nastrojim. Jednd se predevSim o radiovou

reklamu a billboardy.

Zacnu vSsak jejich postojem k maloobchodnimu podnikani v kamennych prodejnach, kde
respondenti vnimaji klasické prostfedky reklamy bez vyuZiti internetu jako stéZejni pro

jejich podnikéni.
8.4.1.1 Kamenné prodejny budou jesté dobie fungovat vice jak 10 let

V diskusi jsme se volné dostali i na téma kamennych obchodd a podnikani ,offline‘. Dle
respondentl tento sektor pomalu klesa a kamenné obchody bez internetové podpory
pomalu ztraci na dulezitosti. Dle respondent vSak bude jesté minimalné jednu generaci

trvat, neZ se naprosta ¢ast obchodu pfesune na internet.

Nevyhody podnikani online vidi pfedev§im v nemoZnosti vyzkouset a na vlastni o¢i si

prohlédnout vyrobky, které si chtéji zakoupit. Tyka se to predevSim drazSich véci, které
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spotiebitelé¢ nakupuji na dlouhodobou spotiebu. To jsou naptiklad auta. U téchto typa

vyrobku respondenti neoc¢ekavaji v blizsich letech zménu.

Opakem jsou pro n¢ parfémy, kdy v pfistich letech ocekavaji v kamennych prodejnach
pouze moznost testovani s tim, ze si to spotiebitel poté koupi na internetu. Stejné tak bézna
elektronika se v dnesni dob¢ dle respondent vétSinou prodava predevsim na internetu, coz
vidi jako ptirozeny vyvoj.

,To je wvoj trhu, Ze kamenné obchody uz tolik nepujdou. Nakonec je ten internet
prevalcuje. To je stejné jako u parfumerii. Budou néjaka testovaci mista, ale nebude se to

prodavat v kamennych obchodech, protoze uz se to nebude vyplacet.
(Jan Koval¢ik, iNetMedia)

Dle vétSiny respondentil je pro hodné zdkaznikii smérodatna cena. Pravé diky ni se hodné
nakupii odehrava na internetu. Dalsi vyhodu vidi v jednoduchosti ndkupu. Podobna situace,
jako u parfumérii, se dle nich odehréla na trhu s hudebnimi CD nosi¢i. Pravé prodeje CD
vidi respondenti jako jiz ztracenou oblast. VSichni se podivuji nad cenou hudebnich CD,
kterd 1 ptes vétSinovou nadvladu internetovych zdroji hudby neklesla, minimalné€ v ramci

desetikorun.

Respondenti nechapou zékazniky, ktefi si kupuji stale hudbu v kamennych obchodech.
Pfijde jim zbytené utracet penize za néco, co si mohou v klidu domova stdhnout na
internetu. Na druhou stranu fikaji, Ze by si originalni CD velice radi zakoupili, ale pravé
cena Vv prodejné jim nepiijde adekvatni k vyrobni cené. Toto osobné vnimam jako
vSeobecny nazor vétSiny mladych lidi. Pravé z tohoto diivodu hudebni primysl zaziva

V dne$ni dobé velky propad.

Na toto téma respondenti zareagovali s prodejem DVD, dle jejich nazoru filmovy primysl
dovedl 1épe vyuzit soucasné trendy a rapidné snizil ceny DVD. Ty lze dnes jiz bézné
zakoupit za 50 korun, coz respondenti vnimaji pozitivné a jak dodavaji, originalni DVD si
kupuji radi.

Na téma kamennych obchodi zareagovali 1 vhodné zvolenou reklamou. Ptipustili, ze
nékteré¢ obchody, prevazné s elektronikou a parfémy, maji za svého nepfitele internet a
jeho e-shopy. Dle vétsiny respondentd u téchto obchodl nejsou lidé pouzivajici internet

cilovou skupinou. S timto odporuje Stépanka Obadalova, ktera fika:
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,,Ja kdyz jsem si kupovala novou lednicku, tak jsem se sice jako prvni koukla na net, abych
vedela, co je tak v nabidce, ale pak jsem se musela jit podivat do kamenného obchodu, jak

to opravdu vypada. “
(Stépanka Obadalova, Asociace pro certifikaci)

Respondenti se dale shodli, ze u kamennych obchodu je nutna propagace v misté prodeje.
Jako vhodnou vidi vyvésené akce v okoli prodejny, naptiklad pied jejim vchodem.
Nezavrhuji ani letaky, které do svych schranek dostanou mistni lidé. Pravé u kamennych
obchodu vidi nutnost pouzivat klasické formy reklamy, jako jsou billboardy ¢i jina outdoor

reklama v misté prodeje, radiova reklama, ¢i inzerce v mistnim tisku.

Jako fteSeni pro kamenné obchody vidi respondenti v mirném pieorientovani firem.
Podobnym firmam by doporudili si také zalozit e-shop ¢i se jinym zplsobem snazit

proniknout na internet a oslovit jeho uzivatele.

8.4.1.2 Pod pojmem reklama si respondenti nejvice vybavi billboardy

Na zacatku tohoto okruhu jsem se v diskusi zeptala, jak vnimaji oni, jako spotiebitelé,
reklamu. Dle jejich reakci bylo znat, Ze pod pojmem reklama si nejvice vybavi vyuziti

klasickych médii, jako jsou billboardy, radio ¢i televizni spoty.

Dale pfiznali, Ze reklamu nevnimaji jiz jako béZni spotiebitelé, ale posuzuji predevsim jeji
zpracovani a snazi se nad ni a nad jeji usp€Snosti vice zamyslet. Roman Odehnal také
dodal, Ze si nemysli, Ze by na n¢j reklama pfili§ ptsobila. Ptiznal, Ze pokud se jedna o
zazitky, reklamy si v§ima, avSak pro spotiebni zboZi na n¢j mé opacny efekt. Konkrétné se

pry vyhyba vyrobkiim s vyraznou reklamou a uptfednostiiuje neznamé znacky.

Témét polovina respondenti také dodala, Ze je reklama bavi a pfiznali, Ze se ji obcas
nevédomky nechaji ovlivnit. Jako pfikladem byla ustni voda, kdy tato polovina ptiznala, Ze
by si ve velkém vybéru témét totoznych produktl vybrala Listerine, protoze tuto znacku

znaji z reklamy a diky ni ji vnimaji pozitivné.

Nekteti respondenti také sdélili, ze si v souasné dobé nejvice v§imaji Spatné reklamy.
Berou ji jako motivaci a odrazujici ptiklad. Se smichem vSak dodéavaji, ze oni si tyto
reklamy vice zapamatuji a proto na né pravé Spatné vytvorend reklama pusobi i presto, Ze

zanechdva negativni dojem.

My treba méli klienta, ktery se jmenoval (nazev slozeny z Sesti souhldsek) a on prisel

S tim, Ze si chce nechat u dalnice vylepit billboardy. Rikal jsem mu, Ze az kolem ného Fidic¢
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projede, ndazev si nezapamatuje. A kdyz jsem pak jel do Prahy po DI, tak jsem si vsiml, Ze
90% tech billboardii je podobné nekvalitnich. Jako Ze si nezapamatujes, na co to bylo, bylo
to malym textem, blbé barvy, uplné vyhozené penize. Kdyby byla dobre udelana (reklama
pomoci billboardi), tak néjaky dopad miize mit, ale uz jen to, zZe je spatné udélana, ji

‘

shazuje. Ja si vsSimam spis téch Spatnych reklam. *
(Petr Ludwig, LifeWeb)

Petr Kovalc¢ik k tomuto ndzoru pridava, ze si vs§ima predevsim billboardu, kde je napsané
»Reklama u dalnic*. Podle jeho slov je jich béhem cesty nejvice, coz dokladd nezajem
inzerentll o tyto plochy. Na podobny typ reklamy upozornil i Filip Dfimalka, ktery tim
ukéazal dle jeho slov dobré vyuziti billboardi. Jednalo se o kampan Funguje.to, kdy
naptiklad pfi pfijezdu do Prahy byl billboard s napisem ,,Vitejte v Brné* a pod nim ndzev
webové stranky. Na ni navstévnici nasli nabidku pronajmu billboarda pro inzerenty. Tuto
kampan znala vétSina respondentti a vSichni ji vnimali pozitivn€. Dle jejich ndzoru se
jednalo o dobré vyuziti tohoto formatu reklamy, kde na fidi¢e zapisobila piedevsim

emoc¢ni stranka osobnosti a zvédavost zjistit, co se za touto kampani skryva.

Kladné zde respondenti hodnotili i dobfe zapamatovatelny nizev webové stranky a
napaditost pfi zpracovani. Dle jejich nazoru by mél billboard zaujmout a upoutat
pozornost, dale by na ném nemélo byt vyobrazeno a napsano mnoho véci, aby se fidi¢

béhem nékolika sekund mohl v billboardu zorientovat a zapamatovat si zakladni sdéleni.

To by mé&lo byt dle respondentii jasné€ propojené s produktem, ktery firma nabizi. To vSak
vétSina mensSich firem nedodrZuje a proto billboardy piisobi spiSe matoucim dojmem a lidé

si je nezapamatuji.

V souvislosti s billboardy respondenti narazili i na téma sexualnich motiva V ti§téné
reklamé. Dle jejich ndzoru se jednd o fenomén z 90. let, ktery v soucasnosti pouZivaji
pfedevSim stavebni firmy. Pravé k jejich oboru se vSak podobné motivy hodi nejméné.
Respondenti si o podobnych typech billboardii mysli, Ze nemohou prodavat a jsou velmi

ovlivnény vkusem majitele firmy.

Pouze jeden respondent pfiznal, Ze nad vyuzitim billboarda pro svou firmu premysli. Jedna
se o Lunchtime.cz, avSak smysl této propagace vidi ptedev§im ve zvySeni povédomi o

znacce a neptredpoklada, Ze by ptimo billboardy mohly zvysit zisky jejich firmy.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 52

8.4.1.3 Dulezitd je jednoduchost radiové reklamy

Na téma radiové reklamy jsme se v diskusi jiz dostali v pfedchozich okruzich. Piimé
zku$enosti s ni ma Jakub Safranek z Lunchtime.cz, ktery ji vyhodnotil jako netspé&$nou.
Mezi hlavni nevyhody radiové reklamy tadi respondenti piedevSim malou pozornost
posluchaci. Radio posloucha sice velky pocet lidi, malokdo vsak dle jejich nézoru

poslouché reklamy pozorné a snazi se je aktivné zapamatovat.

Dalsi nevyhodou je nemoznost uchovani informaci zreklamy. Radio dle respondentt
poslouchaji pfedevsim lidé v auté, kde nemaji moznost si nazev firmy ¢i webové stranky
zaznamenat. Radiovd reklama by dle jejich nazoru méla byt co nejjednodussi a
nejvyrazngjsi, aby posluchace zaujala a upoutala jejich pozornost. Také musi vzdy fici to

podstatné a to co nejjednodussi formou.

Moznost efektivniho vyuziti radiové reklamy vidi respondenti piedevS§im u maloobchodii
zamétujici se na motoristické zbozi ¢i autoservisy. Respondenti uvadéji dulezitost sdéleni
presného mista, kde se obchod ¢i servis nachazi. Dobré je dle jejich nazoru stru¢né popsat
cestu a pfiblizit ji posluchaciim tak, aby mistni obyvatelé byli schopni se zorientovat a

Vv piipad¢ zajmu provozovnu najit.

Za dobré vyuziti radia v reklamé vidi ty spoty, které ve smycce opakuji stale jméno firmy
¢i produktu, popfipad¢ v riznych modifikacich. Sice respondenti pfiznavaji, ze tyto
reklamy nemaji radi, ale na druhou stranu je povazuji za zapamatovatelné a rychle

vybavitelné.

8.4.2 Postoje k novym nastrojim marketingové komunikace

Nové technologie vidi respondenti jako pfilezitost efektivni komunikace malych a
sttednich firem. Jiz z pfedchozich Casti bylo patrné, Ze se zajimaji o tuto oblast nejvice a
také internet Casto pouzivaji k propagaci svych produkt. V této Casti se budu zabyvat
pfedevSim webovymi strankami firem, jejich dulezitosti pro podnikani a postoji
respondentl k online realité.

Také mé zajimal postoj k slevovym portalim a vyuziti socialnich siti pro jejich podnikani.
Diky ptedchozim ¢astem focus group se skupina dostala i na téma virdlniho marketingu,

jejichZ postoje shrnu a analyzuji praveé v této Casti.
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8.4.2.1 KaZda firma by méla byt na internetu nalezitelna

Jiz pfi prvni mé otdzce o dilezitosti webovych stranek firem se respondenti shodli, ze
propracované webové stranky nemusi mit kazdd firma. Pokud se firma na internetu
nepohybuje, nevlastni e-shop ¢i jinym zplisobem nenabizi své sluzby pomoci internetu,
neni potfeba do webovych stranek investovat velké penize. Kazdopadné by kazdy podnik
mél byt na internetu nalezitelny, protoze v dnesni dobé¢ stale stoupa internetova populace. I

samotni respondenti ptiznali, ze pokud firma neni na internetu, neexistuje pro n¢.

Pokud se firma rozhodne neinvestovat do vlastnich webovych stranek, méla by mit alespon
zaznam V nékterém z mnoha katalogli firem tak, aby pfipadny zijemce mohl firmu
dohledat.

Samotné webové stranky mohou byt pro respondenty pouze vizitkou na internetu
s uvedenim zdkladnich informaci o firm¢. Na druhou stranu vSak dodévaji, Ze je vhodné
pomoci webovych stranek komunikovat s cilovou skupinou. To je mozné, a dle
respondentt efektivni, napiiklad pomoci vidiokanalu ¢i uvetejiovani aktualnich zprav. Na
strance by nemély chybét kontaktni informace, poptipadé¢ formulaie, které pomohou

zakazniktim se s firmou jednoduse spojit.

Respondenti dale uvadéji, ze predevSim firmy zamétujici se na mladou generaci by mély
internetové komunikaci vénovat velkou pozornost. AvSak v€kové rozlozeni uZzivatell
internetu se dle respondentl stile zvySuje. Sice stdle star$i generace nad 50 let stale
vyhledava kamenné obchody a osobni kontakt, avSak i tato skupina lidi se za¢ina rychle na

internetu orientovat. To je pry zavislé 1 na vzdélani a ekonomickeé situaci cilové skupiny.

,Ja si myslim, Ze i ta internetovd inteligence starsi generace zavisi na tom, jakymi
financnimi prostredky clovek disponuje. Treba muj tata, ktery ma 55 let, si neddavno koupil
iPad a uz se zacal orientovat na internetu, uz se z ného stavda pravidelny uZivatel. A

takovych lidi je vice.
(Jakub Safaiik, Lunchtime.cz)
Respondenti vSak dopliuji, Ze podobnych uZivatell je Vv éto vékové skupiné menSina.

Avsak tato skupina internetové populace rychle roste, proto je dle respondentii pro kazdou

firmu dilezité vyuzit alespon zakladni moZnosti internetu.
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8.4.2.2 Socidlni sité¢ usnadiiuji Sifeni sdéleni

Téma socialnich siti je pro vSechny respondenty velice aktualni. V diskusi bylo znat, Ze se
o jejich vyuziti velice zajimaji, avSak jednozna¢ny nazor, zda je propagace pomoci
socialnich siti uzite¢na ¢i nikoli, nepadl.

U sociélnich siti respondenti ocenuji piedev§im rychlost pfedavani informaci mezi jejimi
uzivateli. V navaznosti na ptedchozi kapitolu je vSak nutné sdé¢lit, Zze zacileni je na

socialnich sitich jako Facebook mozné pouze na mladou generaci do tficeti let.

Siteni sd€leni ¢i doporuceni sluzeb je na Facebooku mozné pomoci jednoho kliku, proto
¢as pro predani informace a vynalozené usili je pro uzivatele jednoduché a také se Casto

jedna o intuitivni chovani. Spotiebitelé tak nemaji pocit, ze by predavali reklamni sdéleni,

vorwe

Vyuziti socidlnich siti vidi respondenti pfedevSim v Sifeni virdlniho videa ¢i Sokujici
zpravy. Pravé informace S virdlnim potencidlem ma velkou moznost zasdhnout velky pocet
lidi.

Do rozporu se dostali respondenti pfedev§im pii vyuziti strdnek spole¢nosti na Facebooku.
Vétsina si nemysli, ze by se jednalo o ucinnou propagaci zvySujici prodej. Avsak pii
diskusi zaznél nazor, ze pravé stranky mohou slouzit firmam pfi realizaci PR aktivit, kdy
firma vidi stranku spole¢nosti jako informaéni kandl, diky kterému mohou rychle a

oteviené komunikovat se zakazniky.

8.4.2.3 Slevové portaly kazi trh

Vasniva debata se pifi focus group rozpoutala na téma slevovych portalt.. Petr Ludwig
razné reagoval, Ze se prave tyto portaly kazi trh a Skodi mu. Diky nim Vv soucasné dobé
klesly ceny vyrobkli na minimalni hodnotu a firmam jiz nevydélavaji. To je zptisobeno
velkym poctem téchto portalii a mnoZstvim podobnych nabidek. Dle jeho ndzoru se jednd o

nasilné snizovani cen, které¢ se firmam nevyplaci.

Ostatni vSak nevidi slevové portaly takto negativné. Sice pfipousti, ze hodnota nékterych
sluZzeb (naptiklad lymfodrenaZe), rapidné klesla a dnes si jiZ tuto sluzbu nikdo neobjedna
za plnou cenu, ale pocka si na dal$i z mnoha akci na internetu. Na druhou stranu diky

slevovym portaltim vidi rychlou moZnost pro proniknuti novych podnikatel na trh.

Dodavaji vSak, Ze zalezi pfedev§im na kvalité sluzeb. Pokud chtéji zakaznici sluzbu

nejdiive vyzkousSet, je pro né dobrym feSenim pouzit slevovy kupon, ktery si na portalu
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zakoupi, poté vSak dle respondentl zalezi pfedev§im na skutecnosti, jak bude na zdkaznika

sluzba putisobit a jestli jeji pfinos uvidi i s plnou cenou.

Slevové portaly jsou dle celé skupiny vhodné predevsim pro zazitky a sluzby. Jmenované
bylo naptiklad masazni studio ¢i sauna. Kazdopadn€ se od firem ocekava, ze vydé¢lané
penize budou investovat do dal$iho vyvoje firmy. To se vsak dle respondentl casto ned¢je

a vydé¢lané penize majitelé firem vyuziji pouze pro osobni Spotiebu.

Toto chovani je dle Filipa D¥imalky typické pro Ceskou republiku a vyrazné s nim
nesouhlasi. Dle jeho nazoru by firma méla nabidnout zakazniktim ptidanou hodnotu, aby
meéli motivaci se vratit. On sam se také svéfil s negativnimi zkusSenostmi s nabidkou
slevovych portal. Jeho zkusenost se tyka restaurace, ktera méla po prodani nékolikaset
slevovych kuponu zavieno. Stejné chovani podnikatelt v gastronomii potvrdil i Jakub

Safranek, ktery se v tomto oboru profesné pohybuje.

Respondenti se dale shodli, ze n¢které firmy pouzivaji slevové portaly neuvazene. Jedna se
predevsim v nabidce luxusniho zbozi, kdy ho stavajici zdkaznici prestanou vnimat jako

luxusni a produkt tak u nich klesne a budou se snazit hledat novou alternativu.

,Ja jsem treba chodil do jednoho luxusniho fitness a ted, kdyz jsem vidél, Ze to maji
zlevneéné, tak uz mi prijde blbé platit plnou cenu a radéji si pockam, az prijde dalsi sleva,
takto prisli o klienta. Pred tim to pro mé mélo néjakou pridanou hodnotu, zZe se tam
schazela wurcita sorta lidi a nevadilo mi za to zaplatit relativné hodné. A kdyz ztoho

najednou udélaji mainstream, tak dle mého prijdou o klienty.

(Petr Ludwig, LifeWeb)

8.4.2.4 Virdlni marketing ma pro respondenty velky potencidl

Guerilla marketing a viralni kampané jsou dle respondentii vhodné pro propagaci malych a
sttednich firem. Vnimaji ho jako levnou moznost, jak zaujmout nové zékazniky, avSak
dodéavaji, Ze jeho tvorba je velice naro¢nd. Ne&kolik respondentii pfiznalo, Ze se jiz

pokouseli vytvoftit viralni video, avSak nikdy se to nesetkalo s uspéchem.

To je vSak neomezuje v kladném nazoru na tento komunikacni nastroj, naopak si mysli, Ze
pfi spravné realizaci se jedna o levngjsi alternativu ke klasickym forméam reklamy, avSak
dodavaji, ze je vzdy dobré nespoléhat pouze na tento nastroj, ale spolecné s nim realizovat

i obvyklou formu komunikace.
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S virdlnim Sifenim souvisi 1 vyuziti socidlnich siti, kdy je dle respondentti jednoduché toto
video pfedavat dale mezi uzivatele a tim zasahnout sdélenim co nejvice lidi. Dale dodéavaji,
7e vytvoreni uc¢inného videa je snem kazdého podnikatele, avSak Sance na tspéch je dle
respondentt velice relativni. Jako spravnou viralni kampan respondenti uvadéji zminované
vytetovani nazvu portalu na ¢elo dobrovolnika. Naopak jako malo povedenou hodnoti
»Praci sni“ slevového portdlu Slevomat. Dle jejich nazoru videa nezaujaly uzivatele

natolik, aby v nich vznikla vule propaga¢ni videa dale §ifit. Dodavaji, Ze jim chybi vtip a

woewve

8.4.3 Postoje k dalsim formam marketingové komunikace

Béhem diskuse bylo ziejmé, ze i kdyz se respondenti zajimaji o propagaci komplexné,
nejvice zdjmu v nich vzbuzuje reklama ¢i nové technologie. Pouze parkrat ptisla fe€ i na
osobni jednani s klienty ¢i podporu prodeje. Nékolikrat vsak padlo slovo PR, kdy tento
nastroj vnimaji respondenti jako okrajovy, avSak dulezity pro komunikaci firmy.

Predevsim vsak pro stavajici zakazniky.

Pravé ztohoto divodu se v této Casti budu zabyvat prevazné komunikaci pomoci PR

nastroju a také analyzuji jejich postoj ke sponzoringu firem.

8.4.3.1 Sponzoring respondenti vnimaji jako mordlni povinnost firem

Pti realizaci vyzkumu bylo jedno ze zkoumanych témat také sponzoring. Zajimavosti bylo,
Ze tento nastroj respondenti nevnimaji jako formu propagace, ale jako vyssi poslani
podnikateli. Dle jejich n4zoru se jednd o socidlni zodpovédnost firem, kdy cast svého

zisku vénuji na dobro¢inné ucely.

Ptiklad uvedl Roman Odehnal, jehoZ firma sponzoruje détsky fotbalovy klub lokalniho
rozmé&ru. Dle jeho nazoru se jednad pouze o osobni iniciativu majitele firmy, ktery se sam
rozhodl pro sponzorovany subjekt. Déale dodal, ze sponzorovani takovych aktivit vnima
spiSe on jako zamé&stnanec, ktery to vidi jako pozitivni benefit. Ocefiuje, Ze se firma timto
nechlubi a vnima to pouze jako interni zélezitost. Z jeho nazoru je vSak patrné, Ze
sponzoring Vvtomto piipadé funguje velice dobfe jako interni PR, kdy on, jako

zamg&stnanec je na svou firmu hrdy.

Také ostatni vnimaji sponzoring jako znamku diivéryhodnosti firem. Dle jejich nézoru to o
firmé vypovida piedevsim to, ze nechce cely zisk pouzit pouze na osobni spotiebu, ale ve

svém podnikani vidi i jiny smysl, nez pouze ziskavani financi.
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Pouze Jakub Safranek tikd, Ze se mize jednat o promysleny zplsob propagace. Nejedna se
vSak o pfimou propagaci, ale spiSe jiz feCenou pomyslnou zndmku kvality a divéry. Dle
jeho nazoru sponzorovani miize byt jednim zrozhodujicich faktor pro vybér mezi

konkurenci.

8.4.3.2 Komunikace se stiavajicimi zakazniky je diileZita

Jako dalSi nastroj PR respondenti uvedli komunikaci pomoci zprav a vlastnich blogt. Dle
respondentt je velice diilezité komunikovat 1 se stdvajicimi zdkazniky, coz naptiklad portal
Lunchtime.cz d€la pomoci vlastniho blogu, kde uvefejiiuje novinky ve firmé a také
zajimavosti. Diky tomuto kandlu mize soustavné komunikovat se svymi stavajicimi
zakazniky a pravideln¢ se jako firma pifipominat. Dal$im nastrojem, ktery respondenti
vnimaji, jsou jiz zminované socialni sité ¢i diskuse na strankéch.

Pro respondenty je také dualezité byt v médiich, tedy vyuzit media relations. Snadnou
moznost vidi pfedev§im v souvislosti s viralnimi videi. Uvédomuji si, ze spravné vyuziti a
Sifitelnost se mize jednoduse dostat do médii a pomoci tak s propagaci firmy. Nékteré
firmy respondentt také vyuzivaji pomoci PR agentur, protoZe neplaceny prostor v médiich
vnimaji jako levné&jsi a na zakazniky pozitivné ptsobici formu propagace.

Ani jeden vSak nepovazuje media relations ve své propagaci za stéZejni, jedna se pouze o
doplikovy kanal, ktery vSak musi byt podpofen 1 jinymi nastroji marketingové

komunikace.
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9 SYNSTEZA POZNATKU Z VYZKUMU

Cili mého vyzkumu bylo zjistit vztah respondentii k podnikani, propagaci, jeji
systematizaci a jednotlivym nastrojaim. Béhem provadéného vyzkumu vyplynulo
z odpovédi respondentli, ze samotné podnikédni vnimaji jako hru a moznost piindset

vetejnosti urcité hodnoty.

Pravé diky emocionalnim pocitim, kdy podnikéni respondenty psychicky napliuje, se
snazi tuto cinnost nepietrzité rozvijet a inovovat své produkty. Pravé neustalé
zdokonalovani svych sluzeb a vytvareni novych povazuji za hlavni podstatu podnikani, bez

¢ehoz by nemélo smysl.

Marketingové komunikace vnimaji respondenti jako neodmyslitelnou soucast podnikéni,
dle jejich nazoru bez pouziti spravné propagace nelze podnikat. Také dodali, Ze musi byt
systematickd a promyslena a to jak z hlediska casového, tak i pii vybéru nastroji

komunikace. Také je dulezité stale hledat inspiraci a vzdélavat se v tomto oboru.

Samotné vzdélavani ma pro respondenty velky vyznam. Bez né¢ho a bez ziskavani novych
poznatkil nemiiZe podnikatel vyuzivat vSechny moznosti souc¢asného svéta a prichdzi tak o
prilezitosti, které mu dne$ni doba nabizi. Ty jsou dle respondentli téméf neomezené,
protoze diky internetu a rychlému ptenosu informaci podnikatelé mohou s minimalnimi

naklady fidit svou firmu a zaji§tovat ji efektivni propagaci.

Praveé u novych technologii vidi respondenti velky potenciél pro u¢innou propagaci firmy,
kdy s vyuzitim internetu, socialnich siti ¢i viralnimu marketingu mohou oslovit téméf
neomezeny pocet potencialnich zakaznikl. K tomu pfispiva 1 soucasnd globalizace svéta,
kdy statni hranice ztraci na vyznamu a diky volnému obchodu mohou podnikatelé nabizet
své sluzby i za hranice Ceské republiky. Z novych technologii maji respondenti negativni
nazor pouze na slevové portaly, které¢ dle jejich nazoru kazi soucasny trh a snizuji trzni
ceny zbozi a sluzeb na minimum. Dle respondenti se vyuziti sluzeb slevovych portali

vyplati pouze nové vzniklym firmam, které tak mohou levné proniknout na trh.

Také ke klasickym formam reklamy zaujimaji respondenti spiSe negativni postoj. Ten je
zapticinén predevSim cenou této propagace v zavislosti na ucinnost, a tim, ze firmy
respondentl ¢asto podnikaji praveé s pomoci internetu, ¢i jejich zédkazniky jsou lidé, ktefi

internet bézné pouzivaji.
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Respondenti se podivuji, ze reklama v klasickych médiich jako v radiu ¢i outdoor v podobé¢

billboardi je ¢asto udélana nekvalitn€ a dle jejich ndzoru nemtze mit zadny efekt.

V marketingové komunikaci je dale dle respondentii dalezité vnimat ji komplexné a volit
z dostupnych nastroju tak, aby pfinasela predevSim zisk. Tento ndzor se dle respondent
zmeénil s ptichodem ekonomické krize, kdy podnikatelé museli nad svymi naklady vice
pfemyslet a volit takové prostiedky, které budou vysoce efektivni, nendkladné a budou

firm¢ piinaset predevsim zisk a nové zakazniky.

Nedostatek financi na propagaci poté neni pro respondenty piekazkou, naopak se jedné o
motivaci k vymysleni a vytvareni novych metod, jak produkt zpropagovat. Levnych
zpusobu propagace je dle respondentli mnoho, jde pouze o to, snazit se byt kreativni a

zkous$et nové moznosti.

Respondenti pii diskusi n¢kolikrat zminili trh ve stavebnictvi a v gastronomii. Dle jejich
nazoru v téchto oborech Casto podnikaji lidé neznali pravidel podnikéni a nepouzivajicich
spravnou propagaci. Tyto trhy vnimaji jako pfesycené a s velkymi mezerami. Za to dle
jejich nazoru mize Casto fakt, Ze podnikatelé v téchto odvétvich jsou sice odborniky na
obor svého podnikani, ale na druhou stranu jim chybi dostate¢nd orientace na soucasném

trhu a malé znalosti z oblasti marketingu.

Zajimavy nazor méli respondenti na sponzoring firem. Dle jejich nidzoru se nejednd o
propagaci, ale spiSe vyS$i poslani podnikii, které si timto zpisobem mohou zvysit
divéryhodnost. Déle uvedli, Ze kazdy majitel firmy by mél sponzoring brat jako

samoziejmost a spolecenskou povinnost, kdy ¢ast svych ziskli d4 na dobrocinné tcely.

Respondenti také pii diskusi prokézali znalost problematiky marketingovych komunikaci.
To dosvédcil fakt, ze pii uvadéni piikladi pouzivali spravnou terminologii a jejich
poznatky se shodovaly sodbornou literaturou. Také respondenti ukazali, Ze se o
marketingové komunikace aktivné zajimaji, nebot’ uvadéli priklady soucasné propagace i

zahrani¢ni zdroje jejich informaci.
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ZAVER

Hlavnim cilem mé bakaléafské prace bylo upozornit na problematiku marketingovych
komunikaci malych a stiednich firem. I pfesto, Ze téchto firem je v Ceské republice
vétSina, najit literaturu, ktera by charakterizovala specifika marketingovych komunikaci

tohoto druhu firem, je téméf nemozné. Sice lze najit knihy, které se zabyvaji podnikanim

MSP, avsak Casto obsahuji pouze zakladni teorii komunika¢niho mixu.

Pfitom pravé propagace je pro firmy velice dulezita a jak také vyplynulo z vyzkumu, je
nepostradatelna pro Gspésné podnikani. Malé a stiedni firmy jsou ¢asto fizeny odbornikem

V odvétvi svého podnikéni, kterému vSak chybi managerské a marketingové znalosti.

V teoretické Casti jsem proto na zdklad€ svych znalosti a odborné literatury vypracovala
zakladni odliSnosti marketingové propagace u MSP od velkych firem. Ty byly podpofeny

také obecnou teorii o tomto oboru.

V praktické casti jsem se zaméfila na postoj malych a stfednich firem k podnikani a
marketingovym komunikacim. Jak jsem jiZ napsala, ty jsou jeho nedilnou soucasti a pravé
spravné zvolena propagace muze firmam zajistit vedle vétSiho poctu zdkaznikid, také

moznosti se dale rozvijet a inovovat své produkty.

Respondenty mi byli zéastupci tohoto typu podnikl, kde jsem pomoci kvalitativniho
vyzkumu focus group zkoumala jejich ndzory a postiehy ke zvolenym okruhiim. Diky
tomu jsem mohla vypracovat podrobnou analyzu, kterd ukédzala nedostatky téchto firem,

ale také potencial, ktery respondenti vidi v sou¢asnych moznostech dneSniho svéta.

Je vSak nutno podotknout, Ze se nejednalo o reprezentativni vzorek respondentd, ale pouze
o malou skupinu mladych podnikateld, ktefi na okolni propagaci firem nahlizi kriticky a
pomoci svého vzdélani se snazi pfistupovat k marketingovym komunikacim inovativné a
vénovat své finanéni 1 Casové prostiedky efektivné tak, aby svym vlastnim firmédm

pfindSely co nejvétsi zisk.

Diky tomuto vyzkumu je moZzné pozorovat nesourodost MSP, kdy moznosti jsou sice
veliké, avsak jejich vyuziti je omezeno zajmem a vzdélanosti podniku. I pfesto, ze mnoho
firem nepouziva vhodnou propagaci, dle mého nazoru i nazoru respondentti se trh postupné
méni k lepSimu a pravé touha mit prosperujici firmu, poméha firmdm nejen nachazet

ucinné moznosti podnikani, ale také moznosti marketingovych komunikaci.
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Jelikoz se jedna o velice rozsahlé téma, kde je mozné stile zkoumat a pifindset nové
informace, rozhodla jsem se s nabytymi poznatky dale pracovat. Pravé z tohoto divodu
bude ma bakalarska prace slouzit také jako zaklad pro vypracovani diplomové prace, kde
bych se chtéla zabyvat stejnou problematikou, avsak za pouziti dalSich vyzkumnych metod

a s jinym reprezentativnim vzorkem.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

MSP  Mal¢ a strfedni podniky.
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SEZNAM PRILOH

1. Focus group — videozaznam vyzkumu pouzitého v praktické ¢asti (pouze na DVD)



