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ABSTRAKT

Predmétem bakalarské prace je sestaveni navrhu reklamni kampané se zaméfenim na
guerilla marketing pro konkrétni firmu ABC. Prace je ¢lenéna do dvou ¢asti, teoretické
a praktické. Teoreticka Cast je zamétena na vysvétleni pojmil marketing a jsou v ni rozebrana
specifika marketingu ve sluzbach, specialné v oblasti zdravotnictvi. Dale je pak zkoumana
problematika modernich trendii marketingové komunikace se zaméfenim na guerilla
marketing v&etné popisu podrobnych postupti pro vytvoreni guerillové kampané. Teoretické
poznatky jsou nasledné vyuzity v praktické ¢asti, ve které jsou zpracovany analyzy nezbytné
pro vytvoreni planu guerillové kampané. Vysledkem praktické ¢asti je podrobny ndvrh

guerillové kampan¢ véetné grafickych navrhl a vy¢isleni naklada na jeji realizaci.

Klicova slova: marketing, guerilla marketing, marketingova komunikace, SWOT analyza,

cilova skupina

ABSTRACT

The bachelor‘s thesis is centred around designing a guerilla marketing based advertising
campaign for a particular company ABC. The thesis is divided into two main parts,
theoretical and practical. The theoretical part focuses primarily on the explanation of the
term and main concepts of marketing, and it further discusses marketing specifics in services,
especially in health care. Special attention is dedicated to the description of guerilla
marketing communications, including the description of elaborate procedures specific for
guerrilla campaigns. The aforementioned theoretical knowledge forms foundations for the
practical part, which in its first stage processes an analysis necessary for creating a guerrilla
campaign plan and in the second stage results in the detailed design of the campaign
including graphic designs as well as calculated implementation costs.

Key words: marketing, guerilla marketing, marketing communications, SWOT analysis,

target group
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UvVOD

V soucasné dobé nas neustdle, kamkoliv jdeme, obklopuje reklama, bez které by se
podnikatelsky svét neobesel. Prostfednictvim reklamy spolecnosti komunikuji ke svym
zakazniklim, propaguji své zbozi ¢i sluzby a dostavaji se do povédomi Siroké vetejnosti, ale
prezentuji se i své konkurenci. Jelikoz je reklama neustale vnimana, podstatou je vytvorit
kvalitni a efektivni propagaci, ktera firmu postavi na piedni misto v obchodnim svéte.
Ovsem mezi takovym mnozstvim konkurentii a ve svété presycené¢ho reklamou, je té€zké
vyniknout. Klasické formy reklamy se stavaji neefektivni a nezajimavé. Proto je dilezité se
prezentovat netradi¢nimi, Sokujicimi, novymi formami marketingové komunikace, které se

dostanou do povédomi potencialnich zdkaznik, ale 1 Siroké vefejnosti.

Otazkou je, jak netradi¢ni zptisoby komunikace aplikovat na seridzni oblasti, jako je oblast
zdravotnictvi. Zdravi je cenny dar, ktery se neda koupit. Ale prostfednictvim Spickové
technologie, vyzkumu a praci profesionalnich 1ékaid lze o zdravi peCovat a neustale
zlepSovat jeho kvalitu. Kazdy ¢lovék ma svobodnou vuli a pravo rozhodovat o tom, jak a kde
bude péstovat 0 své zdravi. V Ceské republice je mnoho zdravotnickych zafizenich.
V minulosti zde pfevazovaly statni zatfizeni, ale v poslednich letech se velmi rozsitila
soukroma zdravotnicka sféra. Proto kazdé zdravotnické zatizeni by mélo budovat své
postaveni na tomto trhu a zabezpecovat vétSi pohodli s piidanou hodnotou pro kazdého
zakaznika pfed neustale pocetnéjsi konkurenci. To lze zajistit prostfednictvim neokéazalych,
ale u¢innych reklamnich taht, diky kterym si firma ziska své postaveni na trhu a bude na

prvnim misté v mysli zékaznikd.

Cilem této bakalafské prace je navrh reklamni kampané zaméfené pravé na novou formu
marketingovych komunikaci, a to guerilla marketing. Pfedmé&tem prace je firma ABC, ktera
je soukromym zdravotnickym zafizenim specializujici se na obor oftalmologie. Firma
poskytuje laserové o¢ni operace, a praveé na tuto sluzbu bude zamétena navrhovana reklamni
kampan. Z divodu silné konkurence je nutné vytvoreni efektivni, originalni reklamni
kampané zaloZené na podrobnych analyzéach, na uréeni konkuren¢nich vyhod a podrobné
specifikaci cilové skupiny.

~roowr r v

Bakalaiska prace je rozdélena do tii Casti. Teoreticka ¢ast obsahuje poznatky z oblasti
marketingu sméfujici na zdravotnictvi. Dale zkouma problematiku modernich trendd
marketingové komunikace zaméfené na guerilla marketing, véetné¢ popisu podrobnych

postupil pro vytvoieni guerillové kampané. Analyticka ¢ast vychazi z teoretickych poznatkt
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nezbytnych pro realizaci analyz a podkladi, na zakladé¢ kterych je vytvoten navrh reklamni
kampan¢ orientovany na guerilla marketing. Jednotlivé prvky planu guerillové reklamni
kampané jsou detailn€ rozepsany a ty nejpodstatnéjsi graficky zpracovany. V konec¢né fazi
planu reklamni kampan¢ jsou vyc¢isleny naklady na jeho realizaci a zavéreéné vyhodnoceni

navrhu guerillové reklamni kampang.



| TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Mnoho lidi si mysli, Ze pojem marketing piedstavuje reklamu a prodej. OvSem neni se cemu
divit, kdyz na nas na kazdém rohu utoci riizné slevy a nespocitatelné mnozstvi letakt a dalsi
formy reklamy. Piestoze jsou reklama a prodej dulezité, ptfedstavuji jen malou cCast
v marketingu. Dne$ni marketing nemtzeme chapat jako proces - jak prodat produkt, ale jako
proces poznani a uspokojovani potieb zakaznika, nefunguje jen ve fazi prodeje, ale za¢ina
uz davno piedtim, nez se produkt zacne nabizet vetfejnosti. Piedstavuje ukoly od poznani
potieb zakazniki, prodeje, az po prilakani novych zakaznikt a udrzeni stavajicich. (Kotler,
2007, s. 38) Kotler (2007, s. 40) definuje marketing jako: ,,Spolecensky a manazersky
proces, jehoz prostiednictvim uspokojuji jednotlivei a skupiny své potieby a ptani v procesu
vyroby a smény produkti a hodnot.” Tato definice je dle mého nazoru nepftili§ obsahla.
Vystiznéjsi definice marketingu je od autora Jaroslava Svétlika (2005, s. 10), ktery definuje
marketing takto: ,Marketing je proces fizeni, jehoz vysledkem je poznani, predvidani,
ovliviiovani a v kone¢né fazi uspokojeni potieb a pfani zdkaznika efektivnim a vyhodnym
zpusobem zajiStujicim splnéni cilli organizace.” Marketingovy proces si klade mnoho
ruznorodych cili. Mezi tyto cile nepatii jen dosazeni maximalniho zisku, zvySeni prodeje
nebo zvyseni podilu na trhu, ale ptfedevsim i cile spolecenské, jako naptiklad vytvotreni
dobrého image firmy, zvySeni povédomi u vefejnosti nebo zajisténi dobré povésti v myslich
spolecnosti. (Zlamal, 2006, s. 21-22) Tyto zakladni zdsady marketingu jsou pro vSechny
oblasti marketingové orientovanych firem dulezité, avSak pii dosahovani cili kazdé

organizace je potfebné rozliSovat, zda se jedna o marketing zboZi, ¢i sluZeb.

1.1 Marketing sluzeb

V soudasné dobé miizeme zaznamenat masovy rist sluzeb nejenom v Ceské republice, ale
I v celém svété. Tento rast zapticinily nove vznikajici slozité vyrobky, které sluzby potiebu;ji
a vyzaduji. Nartstajici poptavka po spotiebitelskych ¢i primyslovych sluzbach je dana
nékolika faktory. Mezi hlavni mlZeme zafadit riist bohatstvi spotfebiteld, diky némuz
spotiebitelé zacitili potiebu komfortu, a tak dali vzniknout oboru sluzeb, jako je napiiklad
uklid, vafeni, péce apod. Dalsi faktor navazuje na zvySeni piijmu spotiebiteli, a tim i zvySeni
mnozstvi volného ¢asu, coZ vyvolava poptavku po sluzbéach v oblasti sportu a volného ¢asu.
Tteti faktor dal za vznik sluzbam v oblasti instalaci a servisnich sluzeb, v disledku rostouci

potieby po modernich technologiich v domacnostech. Taktéz faktory jako je rast zivotniho
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standardu, zména zivotniho stylu ¢i rostouci zaméstnanost zen, se podileji na nartstu poctu

sluzeb. (Vastikova, 2014, s. 14)

Pro pochopeni marketingu ve sluzbach je dilezité védét, co to vlastné sluzba je a jaké ma
charakteristiky. O tom, co je sluzba, najdeme mnoho definic od rtiznych autorti, ale ve své
podstaté nesou stejny vyznam. Naptiklad, jak uvadi Vastikova (2014, s. 16), sluzba je podle
Kotlera: ,,Jakdkoliv aktivita nebo vyhoda, kterou mize jedna strana nabidnout druhé, je
Vv zasad¢ nehmotna a nepiinasi vlastnictvi. Jeji produkce muze, ale nemusi, byt spojena
S hmotnym produktem.* Dalsi definice sluzeb je rozsahlejsi a dle mého nazoru tuto
problematiku vice charakterizuje. ,,Sluzby jsou samostatn¢ identifikovatelné, predevs§im
nehmotné ¢innosti, které poskytuji uspokojeni potfeb a nemusi byt nutné spojovany
S prodejem vyrobku nebo jiné sluzby. Produkce sluzeb miize, ale nemusi, vyZzadovat uziti
hmotného zbozi. Je-li vSak toto uziti nutné, nedochazi k transferu vlastnictvi tohoto
hmotného zbozi.“ (Vastikova, 2014, s. 16) Tyto definice zdliraznuji zakladni povahu sluzeb,

ale je nutné znat také vlastnosti, které odlisuji sluzby od zbozi.
Sluzby maji mnoho vlastnosti, oviem mezi nejbéznéjsi charakteristiky sluzeb patii:

e nehmotnost

e neoddélitelnost
e heterogenita

e znicitelnost

e vlastnictvi

vvvvv

neni mozné provéfit zddnym fyzickym smyslem. Nemtzeme si ji prohlédnout, prohmatat ¢i
si ji jen vyzkouSet. Tato neschopnost zvySuje miru nejistoty u zakaznikd, kteti si sluzbu
kupuji. Marketing sluzeb se snaZi tuto nejistotu ovladnout prostrednictvim komunikaéniho
mixu, ktery se soustied’'uje na vytvaieni silné a mezi vetejnosti znamé znacky. Dalsi
vlastnosti je neoddélitelnost. To znamena, aby sluzba mohla byt realizovana, musi v procesu
poskytovani sluzeb fungovat interakce mezi producentem sluzby a zdkaznikem.
Heterogenita sluzeb souvisi se standardem kvality sluzeb. Uroveii poskytovanych sluzeb
nemusi byt vzdy provedena ve stejné kvalité. To je zpusobeno rozdilnym chovanim
zékaznikl a poskytovatelti sluzeb. Proménlivost vystupil vysledného efektu pii poskytovani
sluzeb zvysuje vyznam vytvareni dobrého jména a znacky spolecnosti. Z nehmotnosti sluzeb

vyplyva, Ze sluzby nelze skladovat, uchovavat nebo vracet. To je dano znicitelnosti sluzeb.
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Naptiklad misto v divadle nebo schopnosti advokata, které nejsou vyuzity v daném case,
nelze uchovavat a prodat pozdgdji. Spatné poskytnuté sluzby Ize reklamovat, oviem jen
u nekterych lze Spatné provedenou sluzbu nahradit jinou, kvalitni. Naptiklad Spatné
provedend plastickd operace nejde nahradit, ale nepftiliS dobie provedena prednaska
vyucujiciho 1ze nahradit novou a lepsi. Marketing sluzeb v takovychto ptipadech zajistuje
rizné nahrady, napf. zaplaceni ceny sluzby nebo poskytnuti slevy z ceny. Posledni dulezitou
vlastnosti sluzeb je nemoznost jejich vlastnictvi. Pii nakupu zbozi zdkaznik ziskava pravo
zbozi vlastnit, ale v oblasti sluzeb, zadné pravo vlastnit sluzbu na zédkaznika nepiechazi.

Kupuje si pouze pravo na poskytnuti sluzby. (Janeckova a Vastikova, 2000, s. 13-18)

1.1.1 Klasifikace sluzeb

V disledku masového ristu sluzeb se sektor sluzeb stal velmi rozsahlym a rozmanitym. Pro
lepsi analyzu sluzeb a spravné zvoleni riznych marketingovych néstroji pro danou sluzbu
je dilezité sluzby dle jejich charakteristik roztfidit do nékolika kategorii. Sluzby mizeme
nejcastéji tiidit podle odvétvové prislusnosti, trzni povahy, miry zhmotnéni ¢i podle urcent,
tedy zda se jedna o sluzby pro spotiebitele, nebo organizace. (Janeckova a Vastikova, 2000,
s. 19)

Odvétvové tridéni sluZeb — sluzby v narodnim hospodafrstvi fadime do tercidlniho sektoru
a rozdélujeme je podle odvétvové priSluSnosti. A to na dopravni, telekomunikacni,
ubytovaci, hotelové, advokatni a osobni sluzby, déale pak oblast bankovnictvi
a pojistovnictvi. Néekteré sluzby jsou vice orientované spiSe na Clovéka a jednd se
0 vzdélavaci, kulturni a socialni sluzby. Specidlni oblasti je pak zdravotnictvi, kterému bude

vénovana samostatna kapitola. (Janeckova a Vastikova, 2000, s. 19-20)

Trzni a netrZni sluzby — tato kategorie ¢leni sluzby na trzni, tedy ty, které Ize sménit na
trhu za penize, a sluzby netrZni, které jsou pro socialni prostedi vyhodou a jsou rozdélovany
pomoci netrznich mechanismu. Patii sem zejména vetfejné sluzby, které jsou produkovany
vladou a mistni spravou, ale 1 neziskovymi organizacemi. Zakaznici za tyto sluzby neplati
zadné poplatky a nebo plati ceny, které jsou dotované statem. Do netrznich sluzeb patii
napiiklad statni sprava, bezpecnost, obrana, ale i vefejné univerzity ¢i nemocnice.

(Janeckova a Vastikova, 2000, s. 20)
Sluzby pro spotiebitele a pro organizace —spotiebitelské sluzby jsou zpravidla uréeny pro
domaécnosti a jednotlivce, ktefi sluzby vyuzivaji pro svlj vlastni prospéch a déle z ng&j

neplyne Zzadnd dal$i ekonomickd vyhoda. Naopak ze sluzeb, které jsou poskytovany
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podnikiim a organizacim, vznikaji dal$i ekonomické uzitky. OvSem v rozmanitém svété
sluzeb muzou byt nékteré sluzby poskytovany obéma skupinam, jako napiiklad

opravarenské, dopravni a telekomunika¢ni sluzby. (Janeckova a Vastikova, 2000, s. 20-21)

Mira zhmotnéni sluzby — toto kritérium urcuje, zda se jednd o doprovodnou sluzbu
k prodeji n¢jakého vyrobku, nebo ¢i jde o poskytovanou sluzbu, kterd mize byt doprovazena
zbozim, které sluzbu pro zakaznika zhmotiuje. Z toho vyplyva, ze celkova nabidka je
kombinaci zbozi a sluzeb. Proto je sluzby potieba klasifikovat podle postaveni v celkové
nabidce a to ve tfech typech urovni. Do prvni Grovné patii sluzby, které¢ jsou zasadné
nehmotné. Jedna se o bezpecnost, komunikac¢ni systémy, muzea, aukéni siné, zabavu,
vzdélani a cestovni ruch. Druhd uroven patii sluzbam poskytujicim piidanou hodnotu
kK hmotnému produktu. Jde napiiklad o pojisténi, idrzbu, pradelny, Cistirny, osobni sluzby,
jako je kadefnictvi, kosmetika apod. Posledni trovni jsou sluzby zpftistupniujici hmotny
produkt. Jedna se zejména o skladovani, maloobchod, prodejni automaty, poStovni zasilky,

puj¢ovny a napiiklad financovani. (Janeckova a Vastikova, 2000, s. 21-22)

Cilem marketingu je dokonale rozpoznat pfani a potieby riznych typt zakazniku, a proto je

velmi dulezita kvalifikace sluzeb do vySe zminénych kategorii.

1.1.2 Marketingovy mix sluzeb

»,Marketingovy mix sluzeb ptedstavuje soubor nastroji, jejichZ pomoci marketingovy
manazer utvaii vlastnosti sluzeb nabizenych zdkaznikiim. Jednotlivé prvky mixu mize
marketingovy manazer namichat v rizné intenzit¢ i V rizném potradi.“ (Janeckova
a Vastikova, 2000, s. 29) Tyto nastroje vedou firmu k naplnéni cili, a to k uspokojeni potieb

zakaznikd a dosazeni zisku organizace.

Marketingovy mix sluzeb je v porovnani s tradiénim marketingovym mixem rozs$ifen o dalsi
tf1 prvky. 7P sluzeb tedy potom obsahuje produkt (product), cenu (price), distribuci (place),
komunikaci (promotion), 1idé (people), materialni prostfedi (physical evidence) a procesy
(process). Funkce jednotlivych néstrojii budou vysvétleny v nasledujicich odstavcich.

(JaneCkova a Vastikova, 2000, s. 29)

Produkt — v oblasti sluzeb produktem rozumime uréity proces, zpravidla bez pomoci
hmotnych vysledkt, ktery je nabizen zakaznikovi K wuspokojeni jeho hmotnych
a nehmotnych potieb. Zasadnimi atributy charakterizujicimi sluzbu je jeji kvalita, rozsah,

zaruky, Groven znacky a prodejni sluzby. (Jane¢kova a Vastikova, 2000, s. 29-30)
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Cena — kvili nehmotnému charakteru sluzeb je cena dulezitym nastrojem, jelikoz se stava

vyznamnym ukazatelem kvality. (Janeckova a Vastikova, 2000, s. 30)

Distribuce — tento prvek marketingového mixu fesi problém, jak bude sluzba dopravena
k zakaznikovi, nebo jak se zakaznik ke sluzbé dostane. Dale se zabyva i problémy, jak
usnadnit piistup zékaznikl ke sluzbé¢, kde umistit sluzbu ¢i zajistit ptipadné zprostiedkovani

dodavky sluzby k spotiebiteli. (Janeckova a Vastikova, 2000, s. 31)

vvvvvv

0 poskytovatelich sluzeb — zaméstnancich, ktefi se dostavaji do pfimého kontaktu se
zakazniky, a tim ovliviuji kvalitu poskytované sluzby. Aby zaméstnanci poskytovali sluzby
Vv nejvyssi kvalité, organizace nesmi podcenovat vybér, vzd€lavani a motivovani
zamé&stnancl. Spravny pfistup jak zamé&stnanci, tak zadkaznikl zajiStuje pfiznivy vztah mezi

témito stranami. (Janeckova a Vastikova, 2000, s. 31)

Materialni prostiedi — svym zptisobem zhmotiuji vlastnosti sluzeb. Materialni prostiedi
ma mnoho podob. Miize se jednat o budovy, kancelafe, prostory, kde je sluzba poskytovana,
ale 1 broZury ¢i katalogy. U nékterych firem je materialni prostfedi pfedstaveno oble¢enim
zaméstnanct, napiiklad u leteckych spolecnosti, v hotelich nebo u firem nabizejicich rychlé

obcerstveni. (Janeckova a Vastikova, 2000, s. 31)

Procesy — posledni prvek mixu se zaméfuje na ptimou interakci mezi poskytovatelem sluzby
a zékaznikem. Zaméfuje se pfimo na to, jak je dana sluzba poskytovana. Napiiklad dlouhé
¢ekéani zdkaznika u lékate ukazuje, ze proces poskytovani sluzby nebyl dobie proveden
a zpiisobuje nespokojenost zakaznika. Spatné zajisténi procesti miize snizovat op&tovanou
koupi dané sluzby. Proto je diilezité procesy analyzovat, klasifikovat je a slozité procesy
zjednoduSovat tak, aby zajistovaly spravné poskytnuti sluzby. (Janeckova a Vastikova,

2000, s. 31)

Komunikace — firmy mohou vyuzivat rizné formy jak neosobni, tak osobni komunikace.
Nejcastéji je komunikacni sd€leni Sifeno prostfednictvim komunikacnich kanall, které
probihaji mezi zédkazniky, vetejnosti a partnery. Pii tvorbé komunikaéniho sdé€leni je nutné

brat v ivahu nékolik postuptl, které ptispivaji k tvorbé pozitivniho image firmy:

e nalézt osoby ¢i skupiny osob, které mohou byt komunika¢nim sdélenim ovlivnény
a vénovat jim zvlastni pozornost a Cas;

e identifikovat, informovat, kooperovat a soustiedit se na nazorové skupiny;
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e spolupracovat s vidci vefejného minéni a prostfednictvim PR (Public Relations)

utvaret referen¢ni zdroje.
Ponévadz sluzby maji jiné vlastnosti nez zbozi, je nutné se pii komunikaci drzet té€chto zasad:

e pomoci symboll nebo znamych osobnosti dat sluzbé hmotnou podstatu;

e nesifit sd€leni, které nemiizete splnit;

e zamcfovat se na motivaci zaméstnancil, protoze nespokojeny zékaznik je odrazem
nespokojeného personalu;

e Sifit pfiznivé reference a dbat na dobré minéni zakaznik,

e vylou¢it mozné riziko vnimané zdkaznikem pti nakupu sluzby. (Juiikova, 2014,

5. 25, 26)

1.2 Marketing ve zdravotnictvi

Z pohledu marketingu jako nastroje pro uplatnéni vyrobku na trhu je role marketingu
ve zdravotnictvi velmi slozitd, protoze nelze zdravotni péci a zdravi povazovat za trzni
statek. Jak definuje Zlamal (2006, s. 8) ,,zdravi je povazovano Casti ekonomt, sociologl
a zdravotnikt a dalsich odborniki nejen jako individudlni, ale rovnéz i jako celospolecensky,

tedy vetejny statek.*

Ziejmé je, Ze si zdravi nemiizeme koupit, ale v rozsahlé oblasti zdravotnictvi existuji sluzby
a vztahy, které maji trzni chrakter. Z toho vyplyva, Ze zdravotnické sluzby mohou mit na
jedné strané trzni charakter a netrZni na strané druhé. V pfipadé, kdy jsou zdravotnické
sluzby poskytovany jako privatni statky (napfiklad esteticka chirurgie), je trzni charakter
zachovan. V druhém piipadé, jedna-li se o péci spolecenského charakteru, jde o netrzni typ
a pouziti marketingu je omezeno. Urcit jaké sluzba je ve zdravotnictvi trzni ¢i netrzni neni
zcela jasné. I u netrzni podstaty sluzeb existuji vztahy Cisté trzni, jako napiiklad vztahy mezi
dodavateli vstupli pro poskytovatele zdravotni péfe aj. Aby bylo naplnéno poslani
marketingu, budeme se vénovat sluzbam trzniho charakteru, které jsou rozdéleny do

nasledujicich skupin. (Borovsky a Smolkova, 2013, s. 5)
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Trzni Netrzni
Polotrzni
Trzni vztahy regulované regulované
vztahy
vztahy vztahy
Dodavatelé Dodavatelé
. ' Zdravotni
univerzalnich | zdravotnickych -
pojistovny vs.
produkta prostiedkt
poskytovatelé
poskytovatelim | poskytovateltim
E zdravotni péce
= zdravotni péfe | zdravotni péce
+~
N
> Poskytovatelé
5
= Poskytovatelé zdravotni péce,
)
2 individualng hrazené z Zdravotni
>0
N pozadové povinného pojistovny vs.
zdravotni péce zdravotniho pojisténci
zéakaznikiim pojisténi vs.
pacienti
Zamegstnanec Vetejné
VS. zdravotni
zaméstnavatel sluzby, hygiena

Zdroj: Borovsky a Smolkova, 2013, s. 5

Tab. 1. Ruznorodost trznich vztahii
Soucasné pojeti marketingu se zaméfuje na uspokojeni pfani a potieb zakazniku, a i kdyz
v nékterych ptipadech neni zachovan trzni charakter, mtizeme ho vyuzivat jak ve verejné,
tak ve zdravotnické sféte. Vztah poskytovatele sluzeb a zékaznika je ve zdravotnictvi bran
za prvoradou podstatu marketingu a zisk firmy za druhotadou. I kdyz nékteti odbornici
nebudou s vySe zminénym pofadim souhlasit, marketing je nedilnou soucasti zdravotnictvi,
ve kterém mizeme cilené¢ aplikovat jednotlivé marketingové nastroje. (Borovsky

a Smolkova, 2013, s. 6)

1.2.1 Marketing a komunikace ve zdravotnickych zarizenich

Uz bylo vysvétleno celkové pojeti marketingu ve zdravotnictvi a rozdéleny vztahy do trznich

a netrznich celkll. Nyni se zaméfime na marketing ve zdravotnickych zatizeni, tedy tam, kde
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jsou zdravotnické sluzby a péce piimo poskytovany zakaznikiim. ,,Ve zdravotnickém
zafizeni je tkolem marketingu vyvolat a udrzovat divéru obcant, kterd se vnitiné opira
0 kvalitu zdravotni péce, vnéjskove o takové ptisobenti, které tuto ditvéru vytvari.© (Borovsky

a Smolkova, 2013, s. 56)

VétSina zékazniki si vybira zdravotnické zatizeni podle referenci ptatel ¢i rodiny nebo podle
pociti, které v nich zdravotnické zatizeni vyvolava. Kvalita zdravotnickych sluzeb se tézko
posuzuje, protoze ma dva specifické znaky. Prvnim z nich je nezarucitelnost, tzn. ze
konkretni uzitek sluzby nelze zarucit. A druhym je individualita. Kazdy organizmus je jiny
a ne kazda zdravotnicka péce, 1 kdyz je provedena ve stejné kvalité, zaruci stejny uzitek.
| pfes tyto rozdilnosti pusobeni sluzeb na kazdého zakaznika, musi marketing
ve zdravotnickych zafizenich neustale dbat na kvalitu zdravotni péce. Kvalita zdravotni péce
musi odpovidat uspokojeni potieb a vytvaret odpovidajici hodnoty pro zdkaznika. Co se tyce
kvality zdravotni péce, nejedna se jen o kvalitu 1ékatské a oSetfovatelské péce, ale i 0 piistup
personalu, vliv prostfedi a celkového piisobeni zdravotnického zatizeni. Protoze obyvatelé
z ruznych spoleenskych skupin maji rizné hodnoty, musi se tyto skupiny analyzovat

a s kazdou z nich jinak komunikovat. (Borovsky a Smolkova, 2013, s. 57)
Komunikace

Komunikace je velmi dilezitym prvkem, protoze i kdyZ je zdravotni péée provadéna s CO
nejvyssi kvalitou, Spatna komuniace muze zdravotnické zatizeni upln€ znehodnotit. (Zlamal,
2006, s. 78) Hlavnim cilem komunikace zdravotnického zafizeni je formovat divéru
obyvatelstva (zakaznikt) tak, aby byly plné uspokojeny potieby zékaznika a splnény jeho
oc¢ekavané hodnoty. Zakaznik si konkrétni zdravotnické zafizeni vybird na zékladé

motivace. Mezi hlavni aspekty motivace patii:

e profesionalita zatfizeni
e kvalita poskytované péce
e konvenience poskytovand zdravotnickym zafizenim

e image zafizeni

Tyto informace se k vefejnosti nejéastéji dostavaji prostiednictvim referenci znamych ¢i
pracovnikil zafizeni, vlastnich zkuSenosti nebo prostfednictvim medii. Protoze nejcastéjsi
cestou jsou reference, je nezbytné dbat na informovanost o zdravotnickém zatizeni kazdého
mozného zdroje. Jde zpravidla o osobni komunikaci s Iékafi a pracovniky zafizeni. Proto je

pii uskutecnovani komunikace dulezité rozliSovat ptislusné zainteresované skupiny. Jedna
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se zejména o l1¢ékare, vefejnost a pacienty. U lékaiti je dllezitym marketingovym néstrojem
dobrd informovanost, propaga¢ni materidly s ptfidanou hodnotou pro zdkazniky, rtizné
spoleCenské akce, vefejna setkani apod. Ve vztahu s vefejnosti je nutné ucelovat image
konkrétniho zafizeni. Dobrym zplsobem, jak image upeviiovat, jsou pozitivni vztahy
S novinafi, tiskové konference, promo akce, ale i zfizovani poradenskych skupin. Co se tyce
pacientt, zdravotnické zafizeni S nimi nesmi jednat jako s kusem masa na bézicim pase.
Musi se aktivné zajimat o zdravotni stav, pohodli a spokojenost pacientii. Tyto zpiisoby
komunikace, se ve velké mife podileji na tvorb¢ pozitivniho vefejného minéni. (Borovsky

a Smolkova, 2013, s. 58-61)

Jak uz bylo zminéno, kazdé zdravotnické zatizeni musi n¢jakym zplisobem komunikovat
s potencialnimi a stavajicimi zékazniky, pacienty, vefejnosti a Iékafi. Snazi se ziskavat nové
a nové zdkazniky a u komer¢nich zdravotnickych zafizeni maximalizovat zisk. AvSak
zatizeni, které neni znamé, nikdo o ném nic nevi, jen stézi dosahne stanovenych cilti. Z toho
divodu je nutné se zaméfit na intenzivni propagaci, komunikaci a zajitovat pozitivni image
tohoto zafizeni. Propagace ve zdravotnictvi ma nékolik forem. Jsou to zejména klasické
prvky komunika¢niho mixu, jako jsou reklama, Public Relations, podpora prodeje, direct
marketing, sponzoring. Nebo zejména v souc¢asné dob¢ popularni nové trendy marketingové
komunikace, kterymi jsou viralni marketing, internetovy marketing, mobilni marketing,

event marketing a guerilla marketing. (Zlamal, 2006, s. 77-78)
Reklama a média

»Reklama je placena forma neosobni, masové komunikace uskute¢tiujici se prostiednictvim
médii, jejimz cilem je informovani spottebitelt se zamérem ovlivnit jejich kupni chovani.*
(Svetlik, 2005, s. 191). Reklama je rozdélovana na dva druhy, a to primarni a selektivni.
Primarni reklama je zamétena na zvyseni celkové poptavky po uréitém druhu produktu bez
zaujeti na znacku, zatimco selektivni reklama, taktéZ nazyvana jako znackova, se orientuje
na propagaci urcité znacky. Snazi se ovlivnit zakaznika, aby pfi nakupu uptfednostnil urcitou
znacku. Taktéz muizeme reklamu délit z hlediska geografického na reklamu mistni,
regionalni, narodni a mezinarodni. OvSem nejznamé;jsi rozdeleni reklamy je podle nositele
sdéleni, tedy média. Jedna se zejména o reklamu televizni, rozhlasovou, tiSténou,

internetovou a venkovni. (Svétlik, 2005, s. 191-192)

Televize patii z hlediska historického vyvoje reklamy mezi novéjsi média. Je povazovana

za velmi efektivni komunikacni prostfedek, protoze dokéze zasdhnou velké mnoZstvi
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potencialnich zékaznikd a ovlivnit jejich nakupni chovani. Televize ma na divaky silny
ucinek, protoze vyuziva fadu obrazovych, zvukovych a barevnych efektl, které maji
schopnost vtahnout je do pfib¢hu reklamy. I kdyz ma televize na jedné strané mnoho vyhod
a je jednim z nejucinnéjsich médii, ma i1 sva negativa na stran¢ druhé. Hlavni nevyhodou
televizni reklamy jsou jeji vysoké néklady na tvorbu a vysilani. Tim se stava televize vhodna

jen pro firmy disponujici velkymi finanénimi prostiedky. (Svétlik, 2005, s. 249-252)

Rozhlas je jednou z nejstarSich forem propagace a patii mezi osobni média. Radio pfesné
zaméiuje cilovou skupinu a z hlediska geografie mé Siroké pokryti. Vyhodou je i moznost
kombinace frekvence a zasahu. Avsak ma i své nevyhody. Jednou je absence obrazu
a jakychkoliv barevnych efektl, coZz omezuje propagaci produktd, u kterych je dilezity
design. Druhou nevyhodou je nizka Zivotnost radiovych spotli. Poslucha¢ vnima nové
rozhlasové spoty a ty starsi uz nejsou tolik vnimany. Ov§em v porovnani s ostatnimi médii

je rozhlas méné nakladny. (Svétlik, 2005, s. 254-258)

TiSténa média jsou fazena mezi staticka, vizualni média a lze je pritadit do divéryhodnych
masovych médii. Cilem tiSténé reklamy je informovat, zaujmout a pobavit. Vyhodou tisténé
reklamy je zapojeni kreativity, kterd zvySuje pozornost vefejnosti. Mezi tiSténou reklamu
patii noviny, Casopisy, letaky, plakaty, brozury a dalsi propagaéni tiskoviny. (Svétlik, 2005,
s. 259-260)

Internetova reklama je jednim z nejnovéjSich médii. Internet v poslednich letech
zaznamenal obrovsky rozvoj a je stale vice popularni. Internet je vhodnym médiem pro
reklamu diky mnoha jeho vlastnostem — je hypertextovy, multimedialni a uzivatelsky
pratelsky. Internetova reklama se zaméfuje masové na uZivatele internetu nebo piesné
zasahuje danou cilovou skupinou. Tim se internet stava vSestranné pouzitelny. (Svétlik,

2005, s. 265-267)

Venkovni reklama je uz od starovékého Egypta historicky nejstar$i formou reklamy.
Venkovni reklama je masovym médiem, které zasahuje Siroky okruh zdkaznikl. Tento druh
reklamy je velmi efektivni, ovSem jen pokud je spravné pouzit. Venkovni reklama vyzaduje
kreativitu, jednoduchost a pochopitelnost reklamniho sdéleni. M4 mnoho podob, jsou ji
napiiklad billboardy, megabordy, minibordy, poutace, panely, LED stény, ale i umisténi na
méstském mobiliafi, v dopravnich prostiedcich apod. (Svétlik, 2005, s. 268-271)
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2 GUERILLA MARKETING

V soucasné dobé muzeme pozorovat presyceni trhu propagaci, a to nejriznéjSimi
komunika¢nimi kanaly. Pro firmy je potom tézké oslovovat zakazniky klasickou reklamou,
a tak musi hledat nové cesty, diky kterym dostanou svtyj produkt ¢i sluzbu k zakaznikovi. To
tzv. guerilla marketingovd komunikace. Tato metoda se stdva oblibenou diky jeji
jednoduchosti a sérii postupti, diky kterym firma dosdhne velkou komunikacni odezvu.
Guerilla marketing vyuzivaji nejcastéji z jedné strany firmy, které Celi velké konkurenci
a nemaji dostatek finan¢nich prostiedkii na reklamni kampan, a firmy, které maji dostatek
financi na propagaci, ale chtéji se odlisit od konkurence a oslovit potencialni zakazniky
netradi¢nim a ofenzivnim zplsobem ze strany druhé. OvSem tyto firmy chtéji dosdhnout

stejné¢ho cile, a to maximalizovat svij zisk. (Pavld, 2009, s. 146)

Slovo guerilla marketing se poprvé objevilo v osmdesatych letech, kdy ho pouzil feditel
firmy Leo Burnett Europe pan Jay Conrad Levinson. Frey (2005, s. 45) uvadi definici podle
Levinsona: ,,Guerilla marketing ptedstavuje jakoukoliv nekonvenéni marketingovou
kampan, jejiz ucelem je dosazeni maximalniho efektu s minimem zdroji.“ Hlavnim prvkem
guerilla marketingu je neobycejny, origindlni, kreativni napad, ktery ziskd pozornost

zakaznika a jehoz prostiednictvim firma maximalizuje zisk. (Pavld, 2009, s. 147)

2.1 Tradi¢ni marketing vs. guerilla marketing

Pti charakterizovani guerillového marketingu je nutné si uvédomit, Ze se nejednéa o novy typ
marketingu, ktery se li§i od klasického pojeti, ale jde o jeho doplnéni ovSem s vé&tSim
zacilenim na zdkaznika. Pro lep§i pochopeni v nékolika bodech porovnam guerilla marketing

s tradi¢nim pojetim marketingu podle Levinsona. (2009, s. 7-10)

e Tradi¢ni marketing se drZi zasady, Ze v procesu uvedeni zbozi nebo sluzby na trh
musite investovat penize. Guerilla marketing investici nevylucuje. Spise preferuje
investovat do Casu, energie a predstavivosti.

e Mnoho podnikatelt drzicich se tradi¢niho marketingu bere jako sviij uspéch zvySeni
prodeje nebo rostouci pocet navstévnosti svych webovych stranek. Ale guerilla

marketing ma na prvnim misté€ jen jeden ukazatel uspéSnosti, a to vysi zisku.
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e Guerilla marketing preferuje poprodejni komunikaci. Neztraceji kontakt se
zékazniky, ale naopak dbaji na jeho prohlubovéani. Je striktné cileny na zakaznika
a dzi se slova ,,vy*.

e Tradi¢ni marketéii vzdy od zdkaznika néco oCekavaji, ale guerilla marketéti zjistuji,
co zakaznik ocekava od nich.

e Guerilla marketing pouziva marketingové nastroje v kombinacich, vé&fi, ze
integrovana marketingova komunikace u¢innost jednotlivych néastroji umocni.

e Tradi¢ni marketing vyuziva jen klasické marketingové nastroje. Guerilla marketing

cerpa ze stovek marketingovych ,,zbarni“, které jsou vétSinou zadarmo.

2.2 Zasady, atributy a tipy guerilla marketingu

I kdyz se mize zdat, ze guerilla marketing je nenaro¢ny na piipravu, neni tomu tak. Pfi
ptipravé guerillové kampané je dilezité se fidit ur¢itymi zasadami a principy, které mohou

zvysit procento Uspéchu guerillové kampané.
Zakladni zasady guerilla marketingu
Guerilla marketing je:

e Zavisly na velikosti firmy — je nutné kampan ptizptsobit velikosti firmy, na kterou
poté aplikujeme vhodné marketingové nastroje. Velké podniky se zpravidla zamétuji
na média a $irsi skupiny zakazniki, naopak malé firmy své guerillové akce zamé&iuji
pfimo na cilového zakaznika.

e Originalni — guerillovd kampail musi vzbudit pozornost, a to prostfednictvim
originality. OvSem originalni népady je vhodné pouzivat v promysleném mnozstvi
a ujistit se, ze vymyslené napady zatim nikde nebyly pouzity.

e Piekvapivy — zakladem guerillové kampané je moment piekvapeni a jeho ucinek.
Dulezité je nacasovani a volba vhodného mista tak, aby zacileni bylo co nejpiesnéjsi.

e Finan¢n¢ vyhodny — pravé kreativni a origindlni ndpad muize ulehdit firemnimu
rozpoctu jak malého, tak velkého podniku. Dobie naplanovana guerillova kampan
ma ve velké vétsin¢ vyraznéjsi efekt nez klasicka reklama, ktera firmu stoji mnoho
penéz.

e Flexibilni — je dulezité¢ byt vzdy krok pfed konkurenci. Zatimco konkurence bude
planovat a premyslet o kampani, vy uz budete ve fazi realizace. Ale pozo,r 1 pfesto

musi byt guerillova kampan peclivé ptipravena. (Patalas, 2009, s. 64)
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Atributy guerilla marketingu

Spolecnost, kterd pripravuje guerillovou kampai, by méla disponovat urcitymi atributy,
které zaruci uspéch kampang, a tak vynalozené usili nevyjde nazmar. Hodn¢ firem nevi, Ze
atributy spolecnost nestoji zadné penize a neni naroc¢né je vytvofit. Uvedenim atribut do

praxe muze spolecnost ziskat konkurencni vyhodu. (Levinson, 2009, s. 265)
Mezi atributy patfi:

e Nazev spolecnosti — tvorbé ndzvu firma musi vénovat nejveétsi pozornost. Nazev se
tvofi na mnoho let dopfedu, protoze jeho zména je velmi ndkladna a mize ohrozit
postaveni firmy na trhu. Proto by mé¢l nazev vychazet z charakteru a ze zaméfeni
firmy. Mé&I by byt snadno vyslovitelny, origindlni, rozpoznatelny, dostupny, legalni
a zapamatovatelny.

e Slogan — mél by byt Gspésny, trvaly a zapamatovatelny. Jeho vytvofeni neni
nakladné. Slogan jsou vhodné uspotfadana slova, ktera vystihuji ducha dané firmy.
Slogan se tvofi na mnoho let dopfedu a firmy by jej mély pouzivat vSude, kde je to
mozne.

e Obchodni znac¢ka — povédomi o obchodni znac¢ce znamenad, ze V ni 1lidé maji divéru,
a divéra je hlavni cesta k obchodovani. Budovani divéryhodnosti by mélo byt
vytrvalé, tvofeno stalym opakovanim a konzistentnim ptisobenim. Pokud vetejnost
o dané znacce vi, vybavuje si ji, vytvari firmé zna¢nou konkuren¢ni vyhodu.

e Kvalita — je ve velmi dilezitym atributem dané spolec¢nosti. Kvalita je vlastnost,
kterou zékaznik z poskytnuté sluzby obdrzi. Firma bude uspésnd, jediné kdyz ji
zakaznici budou vyhledavat diky kvalité¢ nabizenych sluZzeb. Pokud firma nenabizi
vysokou kvalitu sluzeb ¢i zbozi, muze prostfednictvim guerilla marketingu firmu
znicit. Guerilla marketing proda zbozi ¢i sluzbu pouze jednou, a proto je nutné, aby
zbozi a sluzby byly nabizeny v co nejvyssi kvalité.

e Reference — diky dobrym referencim muize firma piesvéd¢it potencialni klienty, aby
si vybrali pravé jejich sluzby. Lidé referencim véii, a proto guerilla marketéfi
reference sbiraji a $ifi je skupin€ potencidlnich zdkazniki.

e Sponzoring - vetejnost ocenuje, kdyz se firma zapojuje do akci podporujicich Zivotni
prostiedi, sport ¢i kulturu. Firmy by mély vénovat Cas i penize do projekti, které
napf. podporuji boj proti rakoviné prsu, protoZze zlepSuji povést firmy v ocich

potencialnich i stavajicich zakazniku. (Levinson, 2009, s. 265-277)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 25

Tipy guerilla marketingu

e Zasadni véci je védét, kde a v jakém oboru cheete podnikat. Nemuzete délat vse pro
vSechny. V oblasti marketingu plati jedno pravidlo, védét, kde nehrat je stejné
dalezité jako védet, kde hrat.

e Je dulezité vnimat marketing jako investici, nikoliv ndklad. Marketing, ktery funguje,
je investice, a pokud funguje dobie, navratnost investic je vysoka. Zptusob mysleni
spociva ve spravné investici, ktera poskytuje nejveétsi navratnost. (Levinson

a Lautenslager, 2005, s. 6)*

2.3 Kroky pred aplikaci guerillové kampané

V hlavni kapitole guerilla marketingu byly zminény jeho zakladni specifika, zasady
a atributy. Tato ¢ast bude zaméfena na samotnou ptipravu planu guerilla marketingové
kampan¢ a na kroky, které ji musi pifedchazet tak, aby byla guerillova kampan aspé$na. Pii
planovani kampané je dilezité pfipravit si plan a poté se tohoto planu drzet. Pied samotnym
planovani je nezbytné sesbirat a analyzovat podstatné informace, na zakladé kterych bude

guerillovy plan piesné sestaven. (Levinson, 2009, s. 33)
Firma by méla zhodnotit a analyzovat:

e nabidku produktd ¢i sluzeb a vybrat z ni vyrobky nebo §luzby, na které chce
guerillovou kampan aplikovat,

e silné a slabé stranky se zaméfenim na mozné piilezitosti a hrozby,

e jakou ma konkuren¢ni vyhodu a jaké jsou vyhody jeji nabidky,

e kdo je jejich cilova skupina a segment, na ktery by se méla zamétovat. (Levinson,

2009, s. 34)

! Know where you re going to do business. You can't be everything to everyone. In marketing, knowing where

not to play is as important knowing where to play.

View marketing as an investment, not an expense. Marketing that works is an investment, and when it works
well, the return on your investment is high. The mindset is that the right investment provides the best returns

possible. (Levinson and Lautenslager, 2005, p. 6)
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2.3.1 SWOT analyza

SWOT analyza je univerzaln¢ pouzivana metoda pii jakémkoli rozhodnuti. Pouziva se
zejména pii marketingovém planovani nebo zpracovavani marketingové strategie. Tato
analyza ukazuje na zasadni silné a slabé stranky ve vztahu S moznymi piilezitostmi
a hrozbami, kterym firma celi. Nazev této analyzy vznikl z pocatecnich pismen anglickych
pojmti:

S — strenghts (sily)

W — weaknesses (slabosti)

O — opportunities (ptilezitosti)

T — threats (hrozby)

SWOT analyza se sklada ze dvou dil¢ich analyz, a to z analyzy vnéjsiho prostiedi firmy,
tedy prilezitosti a ohrozeni, a z analyzy vnitiniho prostiedi firmy, neboli silnych a slabych

stranek. (Janeckova a Vastikova, 2000, s. 74)
Analyza vnéjSiho prostiedi firmy

SWOT analyza nejprve zkouma vné&jsi prostiedi, které na firmu plsobi zvenci a jeji vlivy
firma nemuze nijak ovlivnit. Jedna se o vlivy jako ekonomicke, politické, demografické,
kulturni, technologické a ekologické prostiedi, ale také blizké okoli spole¢nosti, tedy
konkurence, zdkaznici a dodavatelé. Analyzovanim vné&jSiho prostfedi firma zjisti svou
pozici na daném trhu, taktéz ziska potiebné informace, diky kterym mize zlepsSit svou
¢innost nebo se zaméfit na jinou oblast, ktera bude pro firmu vyhodngjsi. Prostiednictvim
analyzy vngjSich faktorti ziska firma znalosti o vyvoji trhu a jeho trendech. (Janeckova

a Vastikova, 2000, s. 74-75)
Analyza vnitiniho prostiedi firmy

Po analyze vnéjsiho prostiedi nasleduje analyza vnitiniho prostfedi, kterd je na rozdil od
prvni analyzy firmou ovlivnitelnd. Firma musi peclivé analyzovat své silné a slabé stranky,
které se nejvice podileji na uspéchu organizace. Méla by zkoumat zejména faktory, jako jsou
vyrobni zafizeni a technologie, personalni faktory, financovéni, organizace a fizeni
a marketingova sila firmy, kterd zahrnuje image podniku, kvalitu sluZeb a produkce, Groven
distribuce, propagace apod. Rozbor vnitinich sil by mél byt provadén pravidelné
a objektivné. (Svétlik, 2005, s. 320)
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Zpracovani a hodnoceni SWOT analyzy

Usp&sné zpracovani SWOT analyzy podléha spravnému a co nejobjektivnéjsimu vybéru
jednotlivych kritérii. Pfi zpracovani analyzy je dilezit¢é se vyvarovat castému
nadhodnocovéni silnych a nedoceniovani slabych stranek, taktéz zneuznani piilezitosti
a vyhnout se obvyklému podcenovani hrozeb. Na zacatku analyzy je dulezité presné urcit
objekty analyzy, tedy kriteriarni (hodnotici) faktory, které¢ budou dale hodnoceny. Zpravidla
se vypisi zvlast vnitini a vnéjsi faktory. Velmi oblibené je zpracovani do tabulky o Ctyfech
kvadrantech, kde kazdy kvadrant predstavuje jeden objekt SWOT analyzy nebo je v dalsi
form¢ zpracovani faktory vypisi pod sebe. Po definovéni kritérii nasleduje vyhodnoceni

kritériii. (Borovsky a Smolkova, 2013, s. 47-48)

Pti hodnoceni se posuzuji zvlast interni a externi faktory a jejich hodnotici kritéria. Kazdé
hodnotici kritérium obsahuje nckolik parcidlnich kritérii, kterd prezentuji konkrétni
informace o dané firm¢. Poté se hodnotici kritéria posoudi pétibodovou stupnici a ke
kazdému se ptidéli vaha. Nasobek vahy a bodového hodnoceni vyjadiuje skore, jehoz soucet
dava ptes vSechna dil¢i kritéria celkové hodnoceni dané¢ho kritéria. Nakonec se vypocita
konec¢na bilance SWOT analyzy tak, Ze odecteme externi faktrory od internich. Na zakladé¢
celkové bilance firma zjisti své postaveni a zvoli urcity typ strategie. (JaneCkova

a Vastikova, 2000, 82-89)

2.3.2 Konkuren¢ni vyhoda

Konkurenéni vyhoda je pro firmu nesmirné dilezita, protoze ji dostdva v potadi ptred
konkurenci. Jsou to prvky, které firmu délaji vyjimeénou. Jak definuje Kotler (2003, s. 51)
,Mit konkuren¢ni vyhodu je stejné jako mit stfelnou zbran v souboji, kde ostatni maji pouze
noze.“ Konkurencni vyhoda by méla byt relevantni a udrzitelna, ovSem to v soucasném
pokrokovém svété neplati. Firmy si voli ne jednu konkurenéni vyhodu, ale vice vyhod, které

jedna na druhou postupné navazuji. (Kotler, 2003, s. 51)

Firmy si mohou konkuren¢ni vyhody vytvofit v mnoha riznych oblastech svého podnikani.
Mize se jednat o vysokou kvalitu, jakost, kvalitu a pfistup poskytovanych sluzeb, design,
urcité ,.know how* nebo nizké ceny produktii ¢i sluzeb. OvSem mnohem efektivngjsi je
kombinace jiz zminénych prvkd, nikoliv jen jeden, i kdyZ bezkonkurenéni prvek. Usp&sny
podnik by mél mit vice konkurenénich vyhod, které se budou proménovat a navzajem

posilovat a budou zamétené na jednu hlavni myslenku, vizi podniku. (Kotler, 2003, s. 51)
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Konkurenéni vyhody je nutné neustale kontrolovat a hodnotit, protoze jsou relevantni, nikoli
absolutni. Naptiklad kdyz bude firma prostfednictvim konkuren¢ni vyhody neustale
zvysovat kvalitu svych sluzeb, avSak konkurencni firma bude taktéz zvySovat kvalitu sluzeb,
ale rapidnim tempem, konkurencni firma dostihne prvni firmu a dostane se pied ni. (Kotler,

2003, s. 51)

2.3.3 Analyza cilové skupiny zakaznik

Pro kazdy jak marketingovy, tak guerillovy plan je dulezitd segmentace trhu a urceni své
cilové skupiny, na kterou se firma bude zamétovat, a guerillovou kampaii pfizptisobi ptimo
ji na miru. Je dulezité presné stanovit adresata pripravované kampané. Kazda kampan
nemiize byt zaméfena na masovou vetejnost, ale jen na skupinu relevantnich osob. Jako
prvni je dilezité roztiidit potencialni zédkazniky podle klasickych kritérii a z vytvofenych
skupin poté urcit zakazniky, ktefi budou vhodni pro planovanou guerillovou kampan.
Skupina zakaznikti by méla byt uréena tak, aby je guerillova kampan co nejvice oslovila.
,Cim vice toho budete o své cilové skuping védét, tim piesnéji budete moci zacilit
a naplanovat svoji guerillovou akci pro dany okruh adresatt.” (Patalas, 2009, s. 93)
Prostiednictvim velkého poctu sesbiranych informaci o zakaznicich dostanou firmy ptesnou
predstavu o svych zékaznicich a jejich okoli. Piesnym uréenim své cilové skupiny se podnik
vyhne $patnému nacasovani a umisténi guerillové akce a vyvaruje se nevhodnému zpiisobu

osloveni svych zakazniki. (Patalas, 2009, s. 93-94)
Zikladni kritéria segmentace

Pfi analyzovani cilovych trhi je dilezité nejprve rozdélit zdkazniky do urcitych skupin podle

zakladnich segmentacénich kritérii, ktera jsou:

e Georgrafickd segmentace — rozd€luje trh podle rliznych georgafickych hledisek,
kterymi jsou narody, staty, regiony, zemé, mésta, vesnice a ¢tvrti. Taktéz se zamétuje
na hustotu obyvatel a klima dané oblasti.

e Demograficka segmentace — tiidi skupiny zakaznikti podle véku, pohlavi, sexualni
orientace, etniky, rasy ¢i narodnosti.

e Socioekonomicka segmentace — d€li skupiny podle velikosti rodiny, faze zivotniho
cyklu, pfijmu, povolani a vzdélani.

e Psychograficka segmentace — se zamétuje na skupiny z hlediska spolecenské ttidy,

zivotniho stylu nebo povahovych rysti. Rozdélovani zékazniki podle Zivotniho stylu
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je velmi populdrni, protoze zdjem o zboZi je z Casti dan zivotnim stylem zdkaznika
a naopak, zbozi ¢i sluzba, které si zakaznik kupuje, znédzorniuje jeho zivotni styl.

e Behavioralni segmentace — ¢leni zdkazniky do soubort podle jejich znalosti, postoja,
ocekavaného uzitku z produktu ¢i sluzby, podle postoje k produktu ¢i sluzbé

a vérnosti. Toto kritérium je nejlepsi proménou pro tvorbu trznich segmentu. (Kotler,

2007, s. 464-476)

Poté, co firma rozttidila svlij trh do nékolika segmentti, musi se v souladu se svou
guerillovou ¢i marketingouvou strategii rozhodnout, na ktery segment se zaméii. Muze se
zamg¢fit na jeden Ci vice segmentt, avSak guerilla marketing pro guerilla akce doporucuje
zamgéfit se na jeden az dva segmenty. O vybranych segmentech, tedy skupindch zakaznik,
by mél podnik shromazdit co nejvice informaci, aby mohl vytvofit guerilla akci tomuto
obrazu zakaznikd. Pfi analyzovani cilové skupiny zakazniki je taktéz dulezité prozkoumat
jejich specifické okoli a lokalitu, kde se vyskytuji, protoze guerilla kampané jsou obvykle
lokalni akce. (Patalas, 2009, s. 93-94)

2.4 Plan guerillové kampané

Kdyz uz bylo feceno, jaké informace ziskat a analyzovat, je nutné pfipravit si plan a tohoto
planu se drzet. Guerilla marketingovy plan je zadchytnym bodem pro realizaci reklamni
kampan¢ a pro marketing jako takovy. Guerillovy plan vymezuje cile, média, marketingové
nastroje a naklady, které budou vynalozeny na celou guerilla akci. Je dtlezité si uvédomit,
ze guerilla marketingové plany jsou stru¢né a jednoduché, a to proto, aby jim kazda
zainteresovana strana guerilla akce porozumeéla. Stru¢nost planu je podstatna, protoZe se s ni
bude cela akce snadnéji fidit. Dalsi vyznamnou zasadou pro tvorbu planu je neexistence
flexibility. Plan je voditkem dané akce a nemél by se v prub&hu planovani ménit, protoze
zmény mohou zvysit ndklady. Marketér, ktery bude prezentovat plan svym lidem, musi byt
planu oddany, jakékoliv zmény by nevzbudily divéryhodnost, pfesnost a jasnost planu.
Guerilla marketingovy plan by mél byt tvofen z n¢kolika bodu, kterych je nutné se drzet.
(Levinson, 2009, s. 33)

Guerilla marketingovy plan vymezuje:

e (il - tedy ¢eho chcete v kampani dosahnout, co pfesné maji potencialni zakaznici

ucinit. Naptiklad navstivit webové stranky, zeptat se na nabidku sluzeb, apod. ,,Cil
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tvoii integralni celek s pfednostmi va$i nabidky i s cilovou trzni skupinou.®
(Levinson, 2009, s. 38)

e Marketingovy plan — urcuje, jak budete komunikovat, uvadi vase sdéleni a identitu,
jak a kde bude guerilla akce probihat. Taktéz prezentuje, na koho se bude ptesné
zametovat, specifikuje cilového zakaznika.

e Medialni plan — obsahuje jaké marketingové nastroje vyuzijete, popisuje podrobné
informace o mediich a jejich integraci. Konkretizuje velikost, format, pouziti
kazdého média. V podkapitole bude uvedeno, jaké nejucinnéjsi marketingové
metody zvolit pro guerilla akce.

e Rozpocet — vymezuje jaké ndklady budou na celou akci vynaloZeny, tedy pocéatecni
naklady na marketingové nastroje, média a samotnou realizaci. Ukazuje i nésledné
naklady, které budou vynalozeny po celou dobu trvani guerilla akce. Jelikoz je
guerilla marketing finanéné€ nenaro¢ny, existuje nékolik zpiisobil, jak usetfit penize,

které budou vysvétleny nize. (Levinson, 2009, s. 33-41)

wewrs

2.4.1 Volba nejucinnéjsich marketingovych metod

Pii rozhodovani, jaké marketingové nastroje zvolit, je nejucinngjsi zvolit kombinaci
nckolika néstroji a médii. Pokud ma firma dobfe pfipravenou kampan, musi vynalozit hodné
prace na zvoleni spravnych marketingovych nastrojii, protoze nejhorsi je uvést dobrou
reklamu do nevhodnych médii. Kazdy marketingovy nastroj a kazdd média maji své

specifické vlastnosti. (Levinson, 2009, s. 53-54)

Firma si mlze zvolit riznou kombinaci a mnozstvi marketingovych nastrojii, ovSem jen
tolik, kolik dokaze stoprocentné ovladat. Zvolené marketingové nastroje by mély odpovidat
typu podnikani a image firmy. Podnik musi na marketingové néstroje vynaloZit Cas, energii,
penize a odborné znalosti. Uréené marketingové néstroje a celkovy medidlni plan musi byt
zpracovany profesionalné. Guerilla marketing je agresivni marketing, ale v zddném ptipadé

hruby. (Levinson, 2009, s. 55-57)

2.4.2 Meédia a komunikaéni nastroje v guerilla marketingu

Mnoho lidi se domniva, ze guerilla marketing pouziva jen ta moderni a nejnovejsi média.
Ale myli se. Guerilla marketing neni o tom, jak velkd média pouzije, ale jakym zplisobem je
pouzije, nacasuje a jak je zkombinuje. Zasadou je, aby kazdé médium navazovalo na celou

reklamni kampan. Guerilla marketéfi jsou zastanci klasickych, ale 1 novych médii. Mezi
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klasicka média mizeme zaradit ti$té€na a obrazova média, radio, televizi, in-door a out-door
reklamu apod. Do novych médii miizeme zaradit internet a s nim souvisejici QR kody,
webové stranky a dalSi. Guerilla marketéfi se snazi o zaujeti vefejnosti, a proto je

z komunikaénich nastroju vyuzivano Public Relations. (Levinson, 2009, s. 87-88)

Tisténa a obrazova média — jsou v guerilla marketingu velmi dilezita, protoze v kombinaci
s velkymi médii jsou velmi efektivni a upoutaji pozornost zakaznika. Tisténa reklama musi
byt kreativné a efektivné vytvofena. Musi zaujmout a naldkat zakaznika ke koupi. Mezi
tiSténa média patii zejména letaky, plakaty, reklama v novinach a ¢asopisech apod. Avsak
Vv soucasné dob¢ jsou hojn¢ vyuzivany i reklamni poutace. Reklamnimi poutaci se rozumi
reklamy na vyvéskach, reklamni cedule, tabule, stojany, do kterych je vkladan
velkoformatovy plakat. Reklamni poutace se necastéji umist'uji ve vnitinich prostorach
vV misté prodeje. U tiSténych médii je dilezité vhodné zvolit format, styl, pismo a barevnou
kombinaci. Spravné vytvorena a umisténa tisténa reklama vzbudi pozornost potencidlnich

zakazniku. (Levinson, 2009, s. 112, 123-125)

Radio — je nejvice cilenym médiem. Prostfednictvim radia firma l1épe zaméii a identifikuje
svou cilovou skupinu a pomaha vytvofit blizky vztah s potencialnimi zakazniky. Guerilla
marketing si zaklada na spravném nacasovani a spravné volb¢ rozhlasového kanalu. Protoze
posluchaci radiové stanice neustale méni a prelad’uji, je dilezité uvést reklamni spot na vice
rozhlasovych stanicich. Podstatnym faktorem pti zadavani spotu je zvoleni umisténi spotu
do popiedi zvukové frekvence. Absolutné neefektivni je zadat spot do kanalu, kde v pozadi
hraje hudba, to snizuje pozornost posluchace. Proto je pti zadavani spotu podstatné vlozit do
popiedi frekvence, kde Zzadna hudba nehraje a nejsou zde rusivé elementy. (Levinson, 20009,

5. 150-153)

Televize — je velmi dominantnim a efektivnim médiem. Stejné jako u radia je GspéSnosti
zvolit spravny cas, televizni kandl a vytvofit zajimavy spot, ktery ziskd pozornost
potencialnich zakaznikti. V guerilla marketingové strategii musi byt spot kreativni,
origindlni a Sokujici. Musi vykolejovat ze zavedené fadnosti vSech televiznich spoti.

(Levinson, 2009, s. 155-156)

Outdoor a Indoor reklama — cilem tohoto druhu reklamy je ptedevsim ptipomenou danou
firmu. A nejlépe funguje v kombinaci s reklamou v jinych médiich. Druhy venkovni
(outdoor) reklamy jsou popsany v kapitole 1.2.1. Guerilla marketing si u venkovni reklamy

zejména na billboardech zaklada na zvoleni ucinnych slov. Pouziti atraktivnich slov zaruci
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okamzity uspéch, ovSem opét s pouzitim dal§ich vhodnych medii. Indoor reklamou se
rozumi reklamni prostfedky umistény ve vnitfnich prostorach, jako jsou obchodni centra,
nadrazi, sportovni haly apod. V indoor reklamé se nejcastéji pouzivaji reklamni poutace, 3D

reklama, cedule a dalsi prostfedky. (Levinson, 2009, s. 164-166)

Internet — se v posledni dobé¢ stal nejefektivnéjsSim marketingovym nastrojem a médiem.
Internet je marketingovou zbrani pro pifimé osloveni zakaznikt. Prostiednictvim tohoto
média si firmy tvoii databaze a poté své nabidky mifi cilené na dané osoby. NejzakladnéjSim
prvkem na internetu jsou webové stranky a v posledni dobé hojn¢ pouzivané ucinné socialni
sité. Webové stranky musi byt originalné graficky zpracované, jednoduché, piehledné tak,
aby zaujaly i nového navstévnika stranky. V soucasné dobé¢ jsou velmi oblibené QR kody.
Ty se ¢tou pomoci aplikace v mobilnim telefonu, kterd je zdarma. Do kdédu jsou vlozena
rizna data a prostfednictvim cteCky tato data oteviete. NejCastéji jsou kodovany URL

odkazy (webové stranky, na které se zakaznik rychle dostane a dozvi se informace, které ho

zajimaji. (Levinson, 2009, s. 198-199)
Public relations

Public relation, patii mezi divéru vzbuzujici komunikaéni nastroj, ovSem je dilezité, aby
publicita zajistovala dobré jméno podniku, nikoliv $patné. Firma by se méla zapojovat do
spoleCenskych vztaht, které vytvareji dobré jméno firmy v ocich Siroké vefejnosti a svych
zakazniki. Naptiklad, kdyz se firma zapoji do charitativnich ¢i dobrovolnych akci, zakaznici

budou presvédceni, ze firma tvrdé pracuje a usiluje o lepsi postaveni na trhu. (Levinson,
2009, s. 241)

2.4.3 Rozpocet
Rozpocet mize byt stanoven nékolika metodami. Mezi nejéastéjsi patii:

e Rozpocet podle mozZnosti firmy — tato metoda spoc¢iva ve stanoveni rozpoctu na
zakladeé finan¢nich prostredkd firmy, které mohou byt se schvalenim managementu
pouzity.

e Rozpocet jako procento z trzeb — vysSe reklamniho rozpoctu je stanovena
procentem z trzeb. Metoda je jednoducha a ¢asto vyuZzivana.

¢ Rozpocet podle konkurence — firmy sleduji rozpocty konkurencnich firem a na

zaklad¢ ziskanych udaju stanovuji sviij rozpocet pro reklamni kampan. (Miillerova,
2005, s. 5-6)
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Pro spravné stanoveni rozpoctu a spravné vycisleni ndkladu je zasadni si rozdélit guerillovou
akci do nékolika riznych oblasti, z nichz plynou naklady. Rozpocet bude poté prehledny
a bude mit lepsi vypovidajici schopnost. (Patalas, 2009, s. 126)



Il PRAKTICKA CAST
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3 CHARAKTERISTIKA FIRMY ABC

Firma ABC se sidlem ve Zlin¢ je akciovou spolecnosti a pfedstavenstvo tvofi jen jeden
Clovek, ktery jedna za spoleCnost samostatné. Hlavnim oborem podnikéni je provozovani

nestatniho zdravotnického zatizeni pro obor oftalmologie.

Firma ABC byla zalozena v roce 2003 ve Zlin€. Postupem casu se dale rozvijela a budovala
nova pracovisté po celé Ceské republice, ale i v zahrani¢i. Nejvétsi pobodka byla ziizena
v Praze — Prithonicich. Dalsi pobo¢ky se nachazeji ve méstech Ceské Budgjovice, Ostrave,

Brné a ve Vyskové. Zahrani¢ni pracovisté sidli v rakouské Vidni.

Ve firmé pracuje 270 zaméstnanct, z toho 180 1ékari a zdravotnich sester. Firma ma i sviij
ekonomicky, persondlni a obchodni usek, marketingovy tusek a predevSim vedeni
spole¢nosti. Ve firmé najdeme Sest operacnich sald, ambulance, ¢ekarny, bufet, parkovisté
a dalsi zafizeni. AvSak absenci je lizkové oddéleni. Diivodem je zptisob provedeni zékrokd.
Operace jsou provadény ambulantn€, protoze jsou rychlé, bezbolestné a nepotiebuji

pooperacni klid na lizku.

Firma neustale buduje dlouholetou tradici o¢ni chirurgie ve Zling. Poslanim firmy ABC je
dosazeni nejvyssi kvality ,,vidéni“ svych klientd. Mezi hlavni cile pak patii spokojenost
zakaznikd. Tento cil a naplnéni poslani Ize dosdhnout prostfednictvim souhry $pickovych

lékati s moderni technikou a profesiondlni, citlivou péc¢i vzdélanych zdravotnich sester.

Firma sluzby (operace) provadi pomoci nejmodernéjsi techniky v oblasti o¢ni chirurgie.
Nékteré piistroje a lasery ma jako jedina v CR. Pouziva nejmodernéjsi lasery, ke kterym
patii unikatni 6D laser SCHWIND AMARIS 1050, femtosekundové lasery Z6, Z8 a Crystal
Line, laser VICTUS pro operace Sedého zakalu nebo ZEISS VisuMax uzivany pfi
metodé LASIK ReLEx Smile. Diky této technologii, zkuSenému personalu a osobnimu

piistupu viech pracovniki se firma stala nejvétsi oéni klinikou v Ceské republice.

Firma ABC dba na vzd¢lani jak zkuSenych, tak mladych I1ékatid a sester, a proto zavedla
vlastni vzdélavaci program. Firma potada vzdélavaci akce, o¢ni festivaly, seminafe a kurzy
regionalniho, narodniho i mezinarodniho rozsahu. Taktéz ziskala mnoha ocenéni a chova
prvenstvi nékterych zakrokt v oblasti oftalmologie (o¢niho 1ékaistvi). (Interni publikace

firmy)


http://www.gemini.cz/zakroky/operace-oci-laserem/amaris-1050rs/
http://www.gemini.cz/zakroky/operace-oci-laserem/femtosekundovy-laser-z6/
http://www.gemini.cz/zakroky/operace-oci-laserem/femtosekundovy-laser-z8/
http://www.gemini.cz/zakroky/operace-sedeho-zakalu/
http://www.gemini.cz/zakroky/operace-oci-laserem/relex/
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3.1 Sluzby firmy ABC

Firma nabizi nékolik sluzeb, kterymi jsou operace o¢i laserem, operace Sedého zakalu, 1é¢ba
sitnice, 1éCba vetchozrakosti, 1€cba keratokonu, plastické a estetické zédkroky. Kazda sluzba
(krom¢ laserové operace) bude stru¢né popsana. Operacim oci laserem bude vénovana vétsi
pozornost, protoze prave na tuto sluzbu bude tvoren navrh reklamni kampané se zamétenim
na guerilla marketing. Bude podrobnéji charakterizovan a graficky znazornén vyvoj poctu

provedenych operaci.

3.1.1 Operace o¢i laserem

Laserové operace poskytuji Setrné a rychlé odstranéni béznych o¢nich nemoci, jako jsou
kratkozrakost, dalekozrakost a jejich mozny astigmatismus (vada zpUsobujici nepiesné
zaostfeni svétla na sitnici). Tento zakrok je pln€ hrazen pacientem. Cena ¢ini 8 500 K¢ za
jedno oko. Operace je Setrna, rychla, bezbolestna a je provadéna ambulantné. Nejdalezité)si
¢asti operace jsou provadény jen za pomoci nejmodernéjSich lasert, které zajisti maximalni
pfesnost, bezpecnost a kvalitu operace. V pribchu operace jsou vétSinou operovany obé& oci.
Tento zakrok mé velmi rychly a bezbolestny pooperacni pribéh. Oko se beéhem tfi dnid plné
zotavi a pacient mize zit normalni plnohodnotny zivot bez bryli a ¢ocek. (webové stranky

firmy)
Metody odstranéni dioptrii laserem

Druhy laserii a operacnich postuptli se neustale zlepsuji a vyviji. Nejmodernéjsi a soucasne
pouzivana je metoda LASIK femtosekundovym laserem s pouzitim 6D laseru (6D
DIAMANT LASIK). Je extrémné piesna a dovoluje korigovat Siroké spektrum o¢nich vad,
jako jsou kratkozrakost, dalekozrakost a astigmatismus. Dal$im je bezlamelova metoda
lasik ReLEx Smile, pfi které se pouziva 3D femtosekundovy laser. Mezi dal§i moderni
metody patii LASIK a epi-LASIK. Firmé ABC pati u vétsiny téchto zakroki prvenstvi v CR
V jejich provedeni. Laserové o¢ni operace jsou taktéz provadény s pouzitim laseru VICTUS
a firma ABC byla souéasti jeho vyvoje. V sou¢asnosti je firma ABC jediné pracovisté v CR,

které timto laserem provadi operace ¢ocky i laserové korekce o¢nich vad metodou LASIK.

Pfed samotnou operaci je u pacienta provedeno né¢kolik vySetieni. Samoziejmosti je
konzultace s 1ékafem, ktery operaci bude vést. Klientovi jsou vysvétleny vSechny dulezité
informace o pribéhu operace a poopera¢nim prubéhu. Jsou mu také zodpovézeny veskeré

otazky, na které se ptd. Firma ABC, piedev§im tym Iékaii a sester, se snazi u klientl


http://www.gemini.cz/zakroky/operace-oci-laserem/amaris-1050rs/
http://www.gemini.cz/zakroky/operace-oci-laserem/relex/
http://www.gemini.cz/zakroky/operace-oci-laserem/laser-victus/
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minimalizovat stres a napéti. JelikoZ je operace provadéna v plném védomi pacienta, jen je
znecitliveno o¢ni okoli, 1ékat ho v prub&hu operace uklidiiuje a popisuje, co se pravé déje.
Tento empaticky pfistup sniZuje stres na minimum a zvysuje spokojenost zakaznika. Firma
predevsim dba na pohodli svého klienta, a tak umoziuje pooperacni kontrolu v jakékoliv

pobocce firmy, zalezi na pacientovi, kde je to pro n&j nejvyhodnéjsi.

POCET PROVEDENYCH LASEROVYCH OPERACI

a@m=poclet provedenych laserovych operaci roéné
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 1. Pocet provedenych laserovych operaci v letech 2011-2015

Od roku 2011 pocet provedenych laserovych operaci mirné rostl az do roku 2013, kdy nastal
veliky zajem o danou sluzbu, a pocet operaci rapidné stoupl aZ na 6 648 zakrokl za rok.
Velky zajem byl zptsoben nové otevienym laserovym centrem ve firmé ABC. Do této doby
byla vysetieni na laserové zakroky a samotné operace provadéna na riznych ambulancich
a operacnich salech rozmisténych ve firmé¢. Vybudovani samostatného centra umoznilo vétsi
pohodli pro zakaznika. V laserovém centru byl navySen pocet operacnich sald, a tim firma
mohla piijimat vice klienti. Zlomovym rokem byl rok 2014, kdy pocet operaci prudce klesl.
Tento pokles byl zptisoben konkurenci firmy - klinika LEXUM, ktera drasticky snizila ceny
o vice nez polovinu. To zptsobilo odliv pacientl, zejména v druhém kvartalu roku, a tento
deficit se firm¢ zatim nepodatil dohnat. Proto by firma méla zvysit a zefektivnit propagaci

prave na laserové operace, aby se pocet provadénych laserovych operaci opét zvysil.
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3.1.2 Ostatni sluzby
Operace Sedého zakalu

Tento druh operace je urcen piedevsim starSim lidem, protoze nemoc Sedého zékalu
postihuje pfedevsim lidi v dichodovém véku. Onemocnéni zpusobuje nekvalitni vidéni a je
ptekazkou plnohodnotného zivota. Nemoc lze vylécit pouze operativnim zptsobem, a to
vyménou poskozené ¢ocky za umélou nitroocni cocku. Tento zdkrok je hrazen z verejného

zdravotniho pojisténi. V Ceské republice je roéné provedeno 70 000 tdchto operaci.
Lécba sitnice
Pproblematikou 1éCby sitnice se ve firmé¢ ABC zabyva Vitreoretindlni oddéleni, které

poskytuje diagnostiku a 1é€bu chorob sitnice a sklivce. Tato 1é¢ba je provadéna ambulantné

a v jakykoliv den ¢i €as, podle prani a casovych moznosti klienta.
Lécba vetchozrakosti

Vetchozrakost neboli presbyopie je o¢ni nemoc, ktera zpisobuje poruchy vidéni na blizko,
zejména pii Cteni. Tato nemoc se objevuje ve staii kolem 40 a 50 v€ku zivota. Nemoc lze

1é¢it riiznymi léky, ale 1 chirurgickym zdkrokem.
Lécba keratokonu

Keratokonus je nemoc, kterd postihuje rohovku. Tato nemoc zplsobuje zménu tvaru
rohovky, a tim Spatné vidéni. Keratokonus je genetického puvodu, a proto je dulezité
absolvovat vySetieni oci kazdy rok. Tim se zajisti v€asné odhaleni nemoci a zah4jeni 1éCby.
Nemoc se 1é¢i nasazenim bryli nebo pouzitim specidlni o¢ni ¢ocky, ovsem tento zplsob jen
potlaci pfiznaky, ale nemoc nevyléci. Jedinym zplisobem, jak se Giplné€ zbavit keratokonusu,

je rychlé a Gi€innd operace, ktera je provadéna ambulantné.
Plastické a estetické zakroky

Firma ABC taktéZ provadi plastické a estetické zakroky, mezi které patii naptiklad velmi
Casta operace o¢nich vic¢ek a zavedeni biodermalni nit&. Oba tyto zakroky se provadi na starsi
pleti, ktera ztraci svou elasticitu a klize je ochabla. Mezi dalsi estetické zédkroky miizeme
zatadit injekce botulotoxinu, aplikace vypliovych materiald, prodluZzovéani fas kapkami

a implantace zlatého o¢niho filtru.

(Informace byly ziskany z webovych stranek firmy.)
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3.2 Analyza soucasné propagace firmy ABC

Firma ABC v soucasné dobé vyuziva celou fadu propagacnich a komunika¢nich nastroju.
Jedna se zejména o internetovou reklamu, kterou firma pouziva nejintenzivnéji zejména pro
laserové zakroky. Poté radiova reklama, Publlic Relations, socialni média, outdoorova
reklama, sponzoring a tiSténa reklama. Firma se snazi volit mén¢ nédkladné formy propagace,
ale musi byt efektivni a vykazovat ur€ity vysledek. Divodem, pro¢ firma neinvestuje mnoho
finan¢nich prostfedkii do propagace, je ten, ze se zaméiuje na kvalitu, profesionalni

provedeni zédkrokd s nejmodernéjSimi piistroji, a tak investuje do technického vybaveni.

3.2.1 Internetova reklama
On-line reklama

Firma ABC on-line reklamu vyuziva nejcastéji, protoZe je velmi u¢inna a ne pfili§ nakladna.
On-line reklama ptredstavuje 20 % z celkového rocniho objemu nékladii na propagaci. Firma
pouziva nékolik druhd on-line reklamy. Jde ptedevsim o kontextovou reklamu, tedy
reklamu, ktera se zobrazuje v obsahu na konkrétnich webovych strankach. Firma
kontextovou reklamu nejcastéji zadava do vyhledavacu, jako jsou Google a Seznam, ale i do
zpravodajskych a jinych portalt, které maji vysokou navstévnost. Tento druh reklamy je
financovan pomoci PPC — cena za proklik. Dal§im typem je bannerova reklama, tedy
graficky zpracované sdéleni na webovych strankach. Firma ABC se opét zaméiuje
pfedevSim na vyhledavace Google, Seznam a zpravodajské portaly. Bannerova reklama je
placena PPC. Firma ABC zacala nov¢ vyuzivat tzv. remarketing, nékdy oznacovan i jako
retargeting, coZ je druh internetové reklamy. ,,Remarketing je zptsob cileni PPC reklamy na
uzivatele, ktefi jiz dfive propagovany web navstivili. Cilem je znovu se pfipomenout.*
(ADAPTIC, © 2005-2016) Remarketing je financovan prostiednictvim PPC — tedy opé&t
ceny za proklik. Veskera online reklama je tvofena v jednotné formé. Kazdy druh probihané
kampané mé svlij vizualni styl, ktery se objevuje na kazdém druhu propagace. Firma
preferuje celistvost a jednotnost reklam, které davaji najevo firemni kulturu a identitu. Firma

on-line reklamu pravidelné obménuje a pfizpisobuje ji na aktualné€ probihanou kampar.
Webové stranky

Firma ABC taktéz vyuziva své webové stranky k propagaci a predevSim k informovani
potencialnich 1 stavajicich zakaznikli. Webové stranky jsou vytvofeny piehledné

a organizovan€. Umoznuji rychlé a snadné vyhledavani. Nabizi Sirokou $kalu informaci.
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Webové stranky piisobi profesiondlnim a seridoznim dojmem. Stranky jsou v barvach

podniku, vyzaiuje z nich firemni identita a kultura.

Jsou rozdéleny do né€kolika sekcich. Hlavicku tvoti fotografie 1ékait, logo firmy a jednotlivé
zalozky, které si navstévnik muze rozkliknout a dozvédét se informace, které ho zajimaji.
Do zélozek patii naptiklad informace o firmé a nabizenych sluzbach, dale pak cenik sluZzeb,
reference, aktuality a financovani. Webové stranky obsahuji i poradenské sluzby
prostiednictvim on-line chatu nebo formulédie na dotazy. Nechybi ani kolonka pro rychlé
vyhleddvani a moznost volby z péti jazykli. Firma ABC se peclivé zamétuje na své
zakazniky, proto na svych strankach nabizi volbu velikosti pisma stranek. Nechybi ani odkaz
na socialni sité, kterymi jsou Facebook, Instagram a LinkedIn.

Socialni média

Firma ABC vyuzZiva v soucasné dobé velmi oblibené socialni sité. Do socidlnich médii
vklada 14 % financnich prostiedki na celkovy rocni objem néakladii na propagaci. Zamétuje
se predevsim na Facebook, profesni sit’ LinkedIn a nové také Instagram. Socidlni sité
vyuziva k propagaci, tvorbé a udrzovani profili, ale i k reklamé, zejména k remarketingu.
Prostfednictvim socidlnich médii pfipravuji pro své stavajici i potencialni zdkazniky také
ruzné soutéze a ankety. Velmi navstévovany je Facebook, kde firma vklada riizné aktuality,
zajimavé piispévky, fotografie, zajimavosti apod. Vkladanim piijemnych ptispévki se firma
snazi vtdhnout navstévniky do rodinného a ptatelského prosttedi firmy. Tim firma od

navstévniki dostava zpétnou vazbu pomoci komentaiti a hodnoceni.

3.2.2 Radiova reklama

Radiova reklama je nejndkladnéjSim médiem firmy ABC. Je na ni vynaloZeno
22 % financ¢nich prostfedkti z celkového ro¢niho objemu nékladt na propagaci. Témét
celoplosné vyuziva Evropu 2, regionalni radia a na Zlinsku radio Impuls. Protoze ma firma
hlavni pobocku v Praze, ma zde reklamu v radiu City, které je lepsi alternativou Evropy 2

vzhledem k cilové skupiné.

3.2.3 Outdoorova reklama

Outdoorova reklama je firmou nejméné vyuZzivéana, ale je na ni vynaklddano docela mnoho
finan¢nich prostredk, a to 19 % z celkového ro¢niho objemu néaklad na propagaci. Firma

ABC nema zadné¢ billboardy, ale zaméfuje se spiSe na format mobilboard. Firma nechava
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tisknout reklamu na své firemni auta a jiné dopravni prostfedky. Outdoorova reklama je

situovana zejména v krajskych méstech po celé Ceské republice.

3.2.4 Public Relations

Public Relations (PR) je velmi dulezitym a hodnotnym marketingovym nastrojem, protoze
vytvaii dobré jméno v ocich vefejnosti. Firma ABC preferuje predevsim klasické,
nekomeréni vydavani tiskovych a vyroénich zprav s informaéni hodnotou. PR ¢lanky,
zpravy a prispévky umist'uje do vybranych periodik a zpravodajskych serveri. Taktéz firma
vyuziva PR agenturu, ktera se specializuje na oblast zdravotnictvi. Public Relations zahrnuje

15 % vynalozenych finan¢nich prostiedki na celkovy ro¢ni objem nakladi na propagaci.

3.2.5 Sponzoring

Firma ABC sponzoruje hlavné sportovni a kulturni akce konané ptevazné ve Zlinském kraji.
Na akcich zprostiedkovavaji nekteré sluzby zdarma. Jednd se obzvlast€¢ o méfeni zraku
a konzultace s klienty s vizi jejich konverze na pacienty. Sponzoring je ne pfili§ Casto
vyuzivanou formou propagace a zahrnuje 6 % nakladii z celkového ro¢niho objemu nakladt

na propagaci.

3.2.6 TiSténa reklama

Z oblasti tisténé reklamy vyuZziva jen klasickou ploSnou tisténou reklamu v papirovych
periodikdch. Na tisténou reklamu se zamétuje jen zfidka, vyhradné pouze za akcni ceny.
Protoze firma tisténou reklamu malo vyuziva, jeji naklady tvofi jen 4 % z celkového ro¢niho

objemu nakladi na propagaci.

3.2.7 Zhodnoceni propagace

Z provedené analyzy mizeme konstatovat, ze firma se potyka s nedostateCnou propagaci
laserovych operaci. [ kdyZ vyuZziva velmi efektivni a oblibenou internetovou propagaci, méla
by se zamé&fit na méné nakladné a stejné efektivni druhy komunikace, jako jsou napiiklad
viralni marketing, guerilla marketing a dal$i. Tyto druhy propagace, ovSem spravné
provedené, vyvolaji velky rozruch mezi vefejnosti a zajisti misto v mysli potencialnich
zékaznik.

Pokud firma nebude chtit zatadit do propagace nové formy komunikace, méla by se zaméfit
na zlepSeni stavajicich druht komunikace. Jde pfevazné o tiSténou reklamu a sponzoring.

Efektivitu tiSténé reklamy muze zlepSit napiiklad tim, Ze tiSt€énou reklamu (letaky,
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plakaty,...) umisti na mista, kde se nejvice vyskytuji potencialni zakaznici. DalSim
zpusobem, jak zkvalitnit komunikaci je zvysit procento sponzorovanych akci. Taktéz je
dalezité zaméfit se na akce, kde se nachazi velké procento potencidlnich zakaznikt, které
jsou pro firmu perspektivni. Naopak zruSit sponzorovani akci, které nejsou pro firmu

efektivni.

| ptes dobfe provedenou internetovou, radiovou reklamu a Public Relations, by méla tyto
druhy komunikace stadle zdokonalovat a vé€novat jim dostatek Casu a energie. Pro firmu se
silnym postavenim na trhu je dulezité stale budovat vztahy s vetejnosti a formovat dobré

jméno ve spolecnosti.

PODIL NAKLADU JEDNOTLIVYCH FOREM PROPAGACE

W On-line reklama
Socidlni média

M Radio

M Public relation

M Outdoorova reklama

W Sponzoring

W Tisténa reklama

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 2. Podil ndkladii jednotlivych forem propagace na celkovém rocnim objemu

nakladii na propagaci.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 43

4 KROKY PRED APLIKACI GUERILLOVE KAMPANE

Pted samotnym planovanim a aplikaci guerilla reklamni kampané bude zapotiebi provést
nekolik krokt, které zajisti spravné navrzeni, pouziti komunikacnich prostiedki a médii.
Mezi tyto kroky patii analyzy, jako jsou SWOT analyza a analyza cilové skupiny zdkazniku.
Dale bude nutné urcit a popsat konkurencni vyhody firmy. Jelikoz bude guerillova reklamni
kampan zaméfena na jednu nabizenou sluzbu firmy, a to na laserové operace, vSechny

analyzy a charakteristiky budou zaméfeny na tento konkrétni zakrok.

SWOT analyza bude vytvofena v n¢kolika krocich. Nejprve bude uvedena stru¢né analyza
sluzby, poté charakteristika jednotlivych faktord a na zavér zhodnoceni celé¢ SWOT analyzy.
Po SWOT analyze bude nésledovat popis konkuren¢nich vyhod firmy, ktery je dileZity pro
navrh kampané. V popisu konkuren¢nich vyhod budou uréeny prvky, kterymi bude dana
vyjimeénost firmy pfed konkurenci. Nakonec bude provedena analyza cilové skupiny tak,
aby byla guerilla reklamni kampan pfesn¢ vytvotfena a zacilena na zdkaznika. Zakaznici
budou segmentovani podle nékolika kritérii, tim bude zajiSténo piesnéjsi urceni cilové
skupiny zakaznikli. Po analyzovéni, charakterizovani a popsani né€kolika postupli, bude

mozné prislusné navrhnout guerilla reklamni kampan.

4.1 SWOT analyza zamérena na laserové operace

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
e silné postaveni firmy v CR e nedostate¢na informovanost
E E e Vysoka odbornost zamé&stnanct mezi zaméstnanci
= |9 e vysoce moderni zdravotnické vybaveni a vedenim firmy
= X L
Z < e orientace na zikaznika e nedostate¢na propagace

e prvenstvi provedené o¢ni operace

PRILEZITOSTI HROZBY
e nové léCebné a operacni postupy e vyhodné nabidky
E % a technologie konkuren¢nich firem
E 'Q e rst zivotni urovné obyvatelstva o legislativni zmény tykajici
&= E e silna skupina obyvatel ve véku 18-40 let se zdravotnictvi

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 2. SWOT analyza zamérend na laserové operace
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4.1.1 Silné stranky
Silné postaveni firmy v CR

Diky dlouholeté tradici, svétozndmému ocnimu chirurgovi a vysoké kvalité poskytovanych

sluzeb ma firma silné postaveni na uzemi Ceské republiky.
Vysoka odbornost a zkuSenost zaméstnanci

Zdravotni 1 lékatsky persondl je vysoce odborné znaly a proskoleny profesionalnimi
pracovniky. Pravideln¢ se ucastni 1ékarskych Skoleni, festivalli a kurzi se zaméfenim na

oftalmologii.
Vysoce moderni zdravotnické vybaveni a technologie
Firma sleduje nejnovéEjsi technologie a zafizeni v oblasti oftalmologie. Firma je souc¢asti pii

vyvoji novych vySetfovacich a operacnich ptistroji. Taktéz disponuje nejnovejSim laserem,
ktery zajisti nejrychlejsi a nejpresnéjsi odstranéni ocnich vad.

Orientace na zakaznika — komfort

Diky ambulantnimu provedeni operaci, poskytuje firma svym klientim vysoky komfort
- nadstandartni péc¢i vV rodinném a pfijemném prostfedi. Firma také mysli na ¢as klientl

a nekteré operace provadi v pozdnich odpolednich hodinéach ¢i vikendech. Tim zajistuje

vysoké procento spokojenosti zakaznik.
Prvenstvi v provedeni unikatni o¢ni operace v CR i v zahranici

Piednosta firmy je prikopnikem a inovatorem mnoha operaci. Jako prvni v CR uvedl do
provozu femtosekundovy laser pro o¢ni operace, kterym provedl prvni operace LASIK, SBK

i LASIK. Taktéz jako prvni v CR, v Evropé a na svété zavedl nékteré dalsi operace.
4.1.2 Slabé stranky

Nedostate¢na informovanost mezi zaméstnanci a vedenim firmy

Firma planuje své strategie na dlouhé, ale pfevazné na kratké obdobi. Rozhodnuti probiha
v kratkém casovém intervalu. VétSina zaméstnanci je informovéna o dlouhodobém
planovani firmy, ale nedostavaji se k nim informace o kratkodobych planech. CoZ neni

spravné, zaméstnanci by méli byt informovani o veSkerych planech spole¢nosti.


http://www.gemini.cz/zakroky/operace-oci-laserem/
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Nedostate¢na propagace

Firma nevyuzivda mnoho komunikac¢nich prostfedkti zamétenych na laserové operace. Tento
druh operace je nejvice propagovan prostfednictvim internetové propagace. Pro veétsi

efektivitu by mélo byt zvoleno vice druhti propagace.

4.1.3 Prilezitosti
Nové 1ééebné a operacni postupy a technologie

Zdravotnictvi a vyvoj novych technologii stale roste. Firma tento vyvoj neustdle sleduje
a snazi se pouzivat ty nejnov¢jsi technologie. Ty zajisti zdkaznika vétsi komfort a ucinnost

operaci.
Riist Zivotni urovné obyvatelstva

Z naslednych statistik vyplyva, Ze Zivotni Groven obyvatelstva, kterou lze vyjadfit pomoci
primérného Cistého ro¢niho piijmu na osobu, ve Zlinském kraji mirné roste. V roce 2014
¢inil primérny ¢isty ro¢ni piijem na osobu 138 590,- K&, coz je v porovnani s rokem 2010

0 6 % vice. V roce 2010 byl tento piijem na osobu 130 452,- K&. (CSU, ©2015)
Silna skupina obyvatel ve véku 18-40 let

Ve Zlinském kraji mirné roste skupina obyvatel ve véku 18-40let, coz je v€kové rozmezi
vhodné pro laserové operace. Celkové bylo v tomto véku ve Zlinském kraji k 31. 12. 2014
spocitano 184 046 obyvatel. Z celkového poctu 95 042 muzi, coz je o 6 % vice jak Zen,
kterych ve véku 18-40 let bylo 89 004. (CSU, ©2015) Od roku 2010 vzrostla tato skupina
obyvatelstva o0 4,1 %, kdy ve Zlinském kraji zilo 176 451 obyvatel. Opét bylo vice muzu,
ato 90 877, a 85 574 Zen, coz tvoii 5,8% rozdil. (CSU, ©2011) I pfes pomaly rist je tato
skupina obyvatelstva silnou potencialni skupinou.

4.1.4 Hrozby

Vyhodné nabidky konkurenénich klinik

V CR se zvysuje pocet zafizeni, které nabizeji podobné sluzby. Tento rist piedstavuje pro
firmu redlnou hrozbu. 1 kdyz zdkaznici voli zafizeni zejména na zaklad€ preferenci
a zkuSenosti, je pro né dulezita i cena. Ceny konkurence mtzou zpusobit, Ze i pies kvalitu

provadénych sluzeb zékaznici zvoli konkurenéni firmu.
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Legislativni zmény (regulace) tykajici se zdravotnictvi

Pripadné regulace v oblasti zdravotnictvi jak uz ve spojenim se zdravotnimi pojistovnami,

tak s provozem soukromych klinik mize zpusobit uréité omezeni provozu firmy.

SILNE STRANKY VAHA HODNOCENI SKORE

postaveni firmy 0,20 5 1,00
1,50
1,75
0,15
prvenstvi v o¢nich operacich 0,15 0,60
CELKEM 1,00 5,00
SLABE STRANKY
informovanost personalu 0,45 -3 -1,35
propagace 0,55 -4 -2,20
CELKEM 1,00 -3,565
PRILEZITOSTI
nové technologie 0,60 5 3,00
rast zivotni irovné 0,25 4 1,00
silna skupina obyvatelstva 0,15 3 0,45
CELKEM 1,00 4,45
HROZBY
konkurence 0,75 -5 -3,75
legislativa 0,25 -3 -0,75
CELKEM 1,00 -4,50

odbornost zaméstnancu 0,30

vybaveni a technologie 0,35

orientace na zakaznika 0,05

Alw|jor|on

INTERNI 1,45
EXTERNI -0,05
CELKEM 1,40

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 3. Zhodnoceni SWOT analyzy zamérené na laserové operace.

415 Zhodnoceni SWOT analyzy

Z vysledki SWOT analyzy (viz Tab. 3.) zaméfené na laserové operace muzeme zjistit, ze
bilance analyzy je pfizniva. Vysledek 1,40 znamend, Ze firma se zaméfuje na budovani
silnych stranek a sleduje budouci ptiznivé situace vnéj$iho okoli. Z vysledné tabulky lze fici,
ze firma disponuje kvalitni technologii se spojenim s odbornosti zaméstancii a samotnym
postavenim firmy, coz tvoii velmi silny faktor, diky kterému se firma fadi mezi Spicku

Vv oblasti o¢ni chirurgie. Avsak firma by méla tyto faktory zlepSovat, aby laserové operace
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byly co nejkvalitnéji provadény. Velkym potencidlem, ktery muize jesté zvysit celkovou
bilanci, je polozka propagace ve slabych strankach. Propagace sluzby — laserovych operaci
- je nedostatednd. Této poloZce bylo udéleno nizké hodnoceni s vysokou véhou. Resenim
muze byt vyuziti novych komunikacnich prostiedkii, které mohou byt méné nékladné

a velmi efektivni.

Externi faktory nejdou nijak ovlivnit. Zejména legislativa v oblasti zdravotnictvi se Casto
méni a mize zpusobit velké zmeny a reorganizaci ve firm¢. Co se ty¢e konkurence, jejimu
vzniku nelze zabrénit, ale jde ji efektivné celit. Napiiklad stanovenim ucinné strategie,
konkuren¢nich vyhod a spravné komunikace Ize postaveni mezi konkurenty ovlivnit. Pokud
bude firma sledovat situaci na trhu a mozné pfilezitosti, jako jsou v tomto piipadé silna
skupina obyvatelstva a zvySujici se jeji zivotni Uroveén, miiZze pravé prostiednictvim
ptilezitosti ziskat nové zdkazniky. AvSak je nutné tyto faktory hodnotit, aby se naopak

nezménily na ohrozeni pro firmu.

4.2 Konkurenéni vyhoda

Jak uZ bylo popsano v teoretické ¢asti, firma by méla mit vice konkuren¢nich vyhod a méla
by je rizné kombinovat a obnovovat. Firma ABC se této zasady drzi a vyjimeénost firmy

uvadi hned v nékolika vyhodach.

¢ Profesionalni lékarsky tym - VSichni zdravotni pracovnici jsou vySkoleni zndamym
odbornikem a inovatorem o¢ni chirurgie. Lékati 1 zdravotni sestry pracuji v perfektné
sehraném tymu a dbaji na preciznost a uspésnost kazdého provedeného zakroku.

e Inovace - Svétoznamy odbornik a pfednosta firmy ABC jako prvni v CR uvedl do
provozu femtosekundovy laser pro o¢ni operace, provedl prvni operaci LASIK, SBK
I LASIK femtosekundovym laserem. Prvenstvi mu patii taktéz v zavedeni laserové
operace Cocky a Sedého zakalu, operace LASIK EXTRA, kombinujici LASIK
s vytvrzenim rohovky metodou CXL pro stabilizaci vysledku. Prvni misto v CR
I ve svété mu patii i v dalSich druzich operaci.

e Bezpecnost, souhra technik a zkuSenosti - Firma ABC vyuziva Spickovou
nejmodernéjsi techniku, zaméstnava profesionalni a zkuSené operatéry s vysokym
vzdélanim. Tyto faktory zajiSt'uji maximalni bezpecnost a preciznost provedenych
zakrokt. Firma ABC v Ceské republice patii mezi jedni¢ku v poétu provedenych

laserovych operaci, a tim se fadi pfed konkurenci.
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e Technika - Tymova prace lékaii s pouzitim nejmodernéjSich stroju zajisti
maximalni kvalitu a bezpecnost provedenych laserovych o¢nich zakrokt. Firma jako
jedind v CR disponuje 6D laserem, ktery zajistuje nejvétsi piesnost a bezpetnost
operace.

¢ Financovani — Firma spolupracuje se vSemi zdravotnimi spole¢nostmi, a tak nékteré
operace poskytuje smluvnim pojisténim zdarma. Operace, jako jsou laserové
operace, klienti hradi v celkové vysi. I pies vysokou kvalitu provedenych laserovych
operaci a nejmodernéjsi techniku, firma nabizi pro klienty dostupné ceny.

e Véda, vzdélani, vyvoj a vyzkum — Soucasti firmy je 1 vyvojové pracovisté
s vyzkumnym tymem pracovniki, ktefi se podileji na vyvoji a vyzkumu spolecné se
svétovymi vyrobci laserti. Vyvojovy tym taktéz vytvoril nékteré operani pomucky
a malé pfistroje — napf. nejtenci jehlu pro nitroo¢ni injekce. Firma také potada
vzdé&lavaci akce pro o¢ni lékate z CR i ze zahraniéi.

e Infrastruktura — Firma ABC rozsifila sva pracovisté po celé Ceské republice, a tim
se stala nejvetsi siti o¢nich pracovist. Nejvetsi pracovisté firmy ABC se nachazi

pravé ve Zliné a ma rozlohu pies 5 000 m?. Je zde Sest operaénich salt, kde je

umisténo deset laserii, které byly jako prvni nainstalovany v CR a nékteré i ve svéte.
e Tradice - Od svého zaloZeni je firma novatorem o¢ni chirurgie a prohlubuje
dlouholetou tradici zlinské, Ceské a evropské oftalmologie. Firma ma na konté
mnoho mezinarodnich uznani. Firma ABC se stala partnerem vyznamnych

spolecenskych, kulturnich a sportovnich udalosti.

4.3 Analyza cilové skupiny zakazniki laserové operace

Klinika ma pro kazdou nabizenou sluzbu odliSnou specifickou cilovou skupinu, na kterou se
orientuje. V této kapitole bude popsana a analyzovana cilova skupina pro laserové operace.
Cilové skupina bude rozd¢lena podle segmentacnich kritérii, a to z hlediska demografického,

geografického, socioekonomického a behaviordlniho.
Demografické a geografické kritérium

Z hlediska pohlavi je tento druh operace urcen jak zenam, tak muziim. Avsak operace je vice
zamé&fena na Zeny. Zeny dbaji na svlij vzhled vice nez muZi. Zeny se neciti krasné v brylich

a kontaktni CoCky je Casto s pouzitim dekorativni kosmetiky ucené na oc¢i drazdi. Proto
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klientelu této operace reprezentuji pfevazné zeny, které se chtéji zbavit dioptrickych bryli ¢i

kontaktnich ¢ocek z estetickych davodii.

Co se tyce veékové kategorie provedeni laserové operace — odstranéni dioptrii je limitovan
veékem. Zakrok mohou podstoupit klienti od 18 let, avSak zavisi na ustalenosti o¢ni vady,
kterou zhodnoti 1¢kaf. Horni hranice je kolem 40 let, kde taktéz zavisi na poskozeni oci.
Z dtvodu vyssiho véku je zde moznost vyskytu dalSich druhti o¢nich vad a s tim spojené
jiné 1ékaiské zakroky. Laserové operace jsou tedy zaméfeny na zakazniky ve vékovém

rozmezi 18-40 let.

Z pohledu geografického rozdéleni laserové operace ve firmé ABC podstupuji jak zahrani¢ni
pacienti, tak pacienti ze viech krajii z Ceské republiky. JelikoZ firma sidli ve Zling, cilova
skupina bude analyzovana se zaméfenim na Zlinsky kraj. Ve Zlinském kraji bylo
k 31. 12. 2014 585 261 zijicich obyvatel. Z toho 286 361 muzu a 298 900 Zen. Ovsem
k celkovému poctu obyvatel ve Zlinském kraji je potfeba prihlédnout ke stanovené cilové
skupin¢ ve vékové kategorii 18-40 let. Celkové v tomto veku bylo ve Zlinském kraji
k 31. 12. 2014 spocitano 184 046 obyvatel. Z celkového pocétu 95 042 muzi, coz je 0 6 %
vice jak Zen, kterych ve véku 18-40 let bylo 89 004. (CSU, ©2015)

Socioekonomické Kritérium

Klienty laserové operace jsou spise vzdélangjsi lidé s lepsi zivotni Girovni. Vzdélani obyvatel
lze zméfit podle poctu obyvatel s vysokoskolskym vzdélani. V roce 2014 dosahlo
ve Zlinském kraji dosahlo vysokoskolského vzdélani 74 000 obyvatel. Z celkového poctu
vysokoskolsky vzdélanych obyvatel bylo 34 800 miizii a 39 200 Zen. (CSU, ©2015) Pocet
obyvatel, kteti dosahli vysokoskolského vzd€lani rapidné roste, a to oproti roku 2010
0 necelych 19 %. V roce 2010 pocet obyvatel s vysokoskolskym vzdélani ¢inil 60 100,
z toho 31 100 muzt a 29 000 zen. Je ziejmé, Ze pocet vzdélanych obyvatel ve Zlinském kraji
roste, a to zejména u zen, kdy poéet vzdélanych Zen od roku 2010 vzrostl o 26 %. (CSU,
©2011)

Zivotni troven lze demonstrovat piehledem &istého ro¢niho piijmu na osobu. Cisty ro¢ni
pfijem na osobu ve Zlinském kraji ¢inil k 31. 12. 2014 138 590 K&. (CSU, ©2015) Zivotni
troven Zlinského kraje mirné roste. Zivotni uroveii od roku 2010 vzrostla 0 6 %, kdy byl

pramérny &isty roéni piijem na osobu 130 452 K&. (CSU, ©2011)
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Psychograficka segmentace

Jelikoz je laserova operace urcena klientim s dioptrickou vadou, firma se bude na tuto
skupinu obyvatelstva zaméfovat. V prizkumu GfK Czech bylo zjisténo, ze v Ceské
republice 44 % lidi nad 15 let véku nosi dioptrické bryle a 9 % lidi kontaktni ocky. Sokujici
je, ze az 13 % lidi taji svou zrakovou vadu a nenosi dioptrické bryle ¢i ¢ocky. Bylo dokézéano,
ze nejcastéji oéni vadu zastiraji muzi a lidé se stfedoskolskym vzdélani bez maturity. Naopak
obyvatelé¢ s vysokoskolskym vzdélani jsou nejcetnéjSimi uzivateli dioptrickych bryli ¢i
kontaktnich ¢oéek. V Cesku davaji lidé piednost dioptrickym brylim pted kontaktnimi
¢ofkami. Kontaktni cocky uzivaji spise mladi lidé ve véku 20-29 let, kde v uzivani ptevazuji
Zeny a sportovné aktivni obyvatelstvo. (LIDOVKY.CZ, 2012) Se sportem dale souvisi dalsi

specifikum cilové skupiny.

Cilovou skupinou jsou sportovné aktivni lidé, kteti délaji sport bud’ profesionalné, nebo
amatérsky. Jak uz bylo vySe zminéno, sportovné¢ aktivni 1lidé voli spise kontaktni Cocky nez
dioptrické bryle. Je to dano tim, ze bryle pfi sportovani ptekdzi a mohou zptsobit zranéni.
| kdyZ kontaktni ¢o€ky jsou lepsi variantou, taktézZ mohou pii ur€itém druhu sportu drazdit

o¢i. Z toho divodu je laserova operace ptimo urcena sportujicim klientim, protoze odstrani

rrrrr
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5 PLAN GUERILLOVE KAMPANE

V nasledujicich kapitolach byl vytvoren navrh planu guerillové kampané. V predeslych
kapitolach byly provedeny analyzy a popsany konkurencni vyhody firmy, které zajisti
vytvoteni presné a efektivni kampané se zaméfenim na guerilla marketing. Je dilezité
vytvofit plan, ktery je jasny, ptehledny a charakterizuje celou reklamni kampan, tedy jak
bude vypadat, probihat, jakd média a nastroje budou v kampani pouzity apod. Plan by m¢l

byt striktné dany a nemél by se v prubéhu guerillové akce ménit.

Plan guerillové kampang, jak uz bylo v uvodu fec¢eno, byl vytvotren na propagaci laserovych
operaci o€, které poskytuje firma ABC. Plan se sklada z nékolika ¢asti, které vymezuji,
jednotlivé prvky (procesy) V reklamni kampani. Nejprve byly vymezeny cile kampané, tedy
¢eho ma byt kampani dosazeno. Poté nasleduje marketingovy plan, ktery popisuje sdélent,
zpusob komunikace, umisténi a ¢asovy plan kampané a specifikuje typického zakaznika,
ktery ma byt kampani zasazen. Dalsi ¢asti je medialni plan, ve kterém je charakterizovan
druh a zptsob pouziti médii a komunikacnich nastrojii. Detailn¢ je popsan kazdy prvek
propagace. Plan je zakonCen rozpoctem, ktery obsahuje veSkeré ndklady pottebné

k vytvoteni reklamni kampang a nasledné naklady spojené s prilbéhem guerillové akce.

5.1 Cile reklamni kampané zamérené na guerilla marketing

Cile reklamni kampané budou rozdéleny do dvou kategorii, a to na kratkodobé a dlouhodobé.
Kratkodobé¢ cile budou zaméteny piimo na reklamni kampan a ty dlouhodobé se budou

zameétovat na cile, které budou vychazet z priibéhu kampané a z doby po skonéeni kampang.

Cilem reklamni kampan¢ bude zaujmout vetejnost a presvédcit ptislusniky cilové skupiny,
aby se prostfednictvim kampané informovali o nabizené sluzbé na webovych strankach
firmy ABC. Tato guerillova akce ma potencialniho zakaznika zastavit, vzbudit zajem

a ptimét ho dozvédét se vice o reklamni akci a dané sluzbé.

Dlouhodobym cilem bude informované a zaujaté potencialni zakazniky piimét k akci, a tim
ziskat nové zdkazniky. Ziskanim novych zdkaznikd se zvysi pocet laserovych zakroku

provadénych ve firmé¢ ABC, a tim budou navyseny zisky plynouci z této sluzby.
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5.2 Marketingovy plan

5.2.1 Reklamni sdéleni, zpusob komunikace

Reklamni kampan bude zaméfena na propagaci laserovych operaci firmy ABC. Hlavnim
sdélenim kampan¢ bude motivovat lidi, aby se informovali o dané sluzb¢. To bude docileno
vhodnou kombinaci nékolika médii s pouzitim rtiznych propagaénich nastroji. Uginnost
kampané zajisti spravné nacasovani a umisténi setu propagacnich nastroji. Plan bude
vytvoren, tak aby vefejnost zaujal, upoutal pozornost a vzbudil v nich zvédavost. Uéelem
kampan¢ bude zvysit povédomi o firm¢ a budovat dobré jméno firmy v oCich vetejnosti, coz

bude docileno charitativni sou¢asti kampang.
Reklamni kampaii zaméfena na guerilla marketing

Dominantou kampané bude umisténi velkych lepenkovych boxt spolu s reklamnimi poutaci
na frekventované misto, kde bude velka pravdépodobnost vyskytu cilové skupiny. Motivacni
hesla na plakatech umisténych v poutacich budou mit za cil presvédcit lidi, aby se zbavili
bryli a ¢ocek a zacali zit plnohodnotny Zivot. Kampain ma potencialni zdkazniky zagitovat,
aby zahodili bryle do lepenkovych boxi a pomoci QR kodu umisténém na boxu se dozvédéli
vice o kampani a o laserovych operacich. Z divodu charitativniho charakteru kampané
budou boxy na bryle slouzit i $iroké vetejnosti. Lidé mohou do nich davat bryle, které jim
nevyhovuji a nepouzivaji je. Bryle budou slouzit na charitativni Gc¢ely nebo budou

recyklovany.

5.2.2 Umisténi a ¢asovy plan kampané
Umisténi

Propagacni kompozice (box a reklamni pouta s plakaty) budou umistény na ru$na mista,
jako jsou obchodni centra, frekventované zastavky MHD a prostiedi fitness centra. Veskera
propagace bude umisténa ve Zlin¢ a v blizkém mésté¢ Malenovice. Obchodni centra byla
zvolena z diivodu vlastnosti cilové skupiny (viz kapitola 2.3.3). Pfedpokladem je, Ze
obchodni centra navstévuji pfedevsim zeny ve véku 18-40 majetnéjsi skupiny obyvatelstva.
Frekventované zastavky byly zvoleny z diivodu velkého pohybu lidi, kde je moznost vyskytu
cilové skupiny. OvSem zastdvky byly urCeny pro vefejnost, ktera by chtéla vyuzit

vewr

vénuji sportu - taktéz patii do cilové skupiny.
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Charakteristika zvolenych mist pro realizaci kampané

Obchodni centrum Zlaté jablko - sidli na Namésti Miru a je nejvétSim centrem
pfimo ve Zliné. Propagacni kompozice bude umisténa uprostied centra v ptizemi,
kde lidé vchazi a vychazi, coz zarucuje velky pohyb lidi.

Centro Zlin v Malenovicich — je nejvétsi obchodni centrum ve Zlinském kraji. Ma
velkou rozlohu, z toho divodu zde budou umistény dvé kompozice. Jedna bude
u obchodu nabizejici sportovni zbozi a druha bude u vychodu z obchodniho fetézce
Vv blizkosti obchodil se zbozim vyssi cenové relace.

Fitness centrum Vita Sana klub — je nejvétsim a nejmodernéj$im fitness a wellness
centrem ve Zlin¢ a Zlinském kraji. Nabizi eventudln¢ nejvétsi pritomnost
potencialnich zékaznikd, protoze splituje vSechny atributy cilové skupiny. Centrum
se nachazi ve ¢tvrtém patie 32. budove ve Zliné v aredlu Svitu. Kompozice bude
umisténa pted vstupem do této budovy. Nebude umisténa pted vstupem do centra
z divodu, ze se v 32. budové nachazi mnoho dalsich sluzeb, které potencidlni
zakaznicCi, zejména Zeny mohou vyuzivat.

Zastavky MHD - pro umisténi reklamni kompozice byly zvoleny
nejfrekventovanéjsi zastavky MHD na lince Zlin — Otrokovice. Mezi tyto zastavky
patii Namésti Prace, Namésti Miru a Sramkova. Jednim diivodem, pro¢ byly tyto
zastavky zvoleny je skutecnost, Ze u kazdé zastavky se nachazi i obchodni centrum
a je zde velky vyskyt lidi. Na zastavkach pro uchyceni plakati nebudou instalovany
plakatovaci stojany, ale budou vyuzity reklamni plochy o formatu A2, které se na

téchto zastavkach nachazeji.

Casovy plan kampané

Samotna reklamni kampan bude probihat jeden mésic. Tato délka trvani akce byla zvolena

proto, Ze umoziuje dostatecny ¢as na reakci potencialnich zakaznikl a eliminuje nezadouci

okolnosti. Mezi tyto okolnosti patii napfiklad vandalismus na reklamni kompozici a ztrata

zajmu oslovené vetejnosti. Tato délka konani reklamni akce neni z hlediska guerilla

marketingu ani kratka, ani dlouhd. Na jedné stran¢ zarucuje, aby se cilova skupina o dané

akci dozvédéla a Sifila sdéleni dal mezi lidi, zabraiiuje ztraté efektivity kampané na strané

druhé.

Reklamni kampan bude realizovdna v meésici dubnu. V tomto mésici zacind silné svitit

slunce, které nuti lidi nosit slune¢ni bryle. Obcané s dioptrickymi vadami se potykaji
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S obtizemi spojenymi s nosenim bryli. Nemohou si pohodIné dat slune¢ni bryle, musi si
koupit drahé nebo nevzhledné bryle, které zabrani slunecnim paprskd. Neustdle si ménit
dioptrické bryle za slune¢ni je velmi nepraktické. Lidé si v tomto obdobi uvédomuji

problémy plynouci z dioptrické vady a budou hledat vhodné feseni.

Ptipravna faze kampané bude trvat pul roku, tim poskytne dostatek Casu na vytvoreni
reklamni kompozice, zajisténi komunikacnich nastrojii, osloveni médii a dalSich
zainteresovanych stran, kterymi jsou zodpovédné osoby v obchodnich centrech, fitness
centru a agentury zfizujici propagaci na zastavkach MHD ve Zlin€. V ptipravné fazi bude
detailn¢ vytvoren reklamni a realiza¢ni pldn kampan¢. V konecné fazi bude analyzovana
ucinnost kampané a sbér dat. V ptipadé nasbiranych bryli bude realizovana charitativni ¢i

recyklacni akce.

5.2.3 Charakteristika typického cilového zakaznika

Nasleduje popis dvou profilti typického cilového zakaznika, ktery ma byt reklamni kampani

zasazen. V popisu bude zahrnut vék, prace, zaliby, pratelé, vySe mési¢niho piijmu apod.
1 profil

Prvnim typickym zakaznikem je zena. Jmenuje se Ingrid a ma 30 let. Je zaméstnana ve velké
a uspésné firm¢ na pozici manazer obchodu. Diky této pozici ma vysoky mési¢ni penézni
piijem, ktery ¢ini primérné 24 000,- K¢. V praci je kazdy den v kontaktu s dulezitymi
osobami, a proto musi peclivé dbat o svllj vzhled. Ale v perfektnim vzhledu ji brani
dioptrické bryle. Ingrid trpi kratkozrakosti uz od pubertalniho véku. Kazdy den musi nosit
bryle. Kontaktni ¢ocky nenosi, protoze ma velmi citlivé oci, ve spojeni s dekorativni
kosmetikou ji drazdi o€i. I kdyz ma drahé a hezké bryle, neni s nimi spokojena a neciti se
dobie. Velkou nevyhodu bryli pocituje hlavné v 1été, kdy by rada nosila slune¢ni bryle.
Ingrid miluje modu a nakupovani, avsak kviili dioptriim si nemtze vybirat z béZn¢ dostupné

nabidky slune¢nych bryli.

Je svobodna a zZije v modernim byté v centru mésta Zlin. Ma spoustu kamaradek, se kterymi
sdili své koniCky, zejména nakupovani, moda, vecirky, ale 1 sport. Potrpi si na znackové
véci, kterym pii nakupovani dava piednost. PiestoZe ma rada luxusni véci, je mila, pohodova

a necha si rada poradit.
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2 profil

Druhy typicky zékaznik je pro zménu muz. David ma 27 let, spole¢né se svou pracujici
pritelkyni Zije v byt¢ mimo centrum Zlina. Pracuje jako IT specialista v tspésné firmé,
pramérné mesicné vydélava 27 000,- K. Mé sedavé zaméstnani, velmi rad aktivné sportuje,
mezi nejoblibenéjsi sporty patii cyklistika, béh a box. David nemlze nékteré sporty
maximalné¢ provozovat, brani mu v tom bryle. Od malicka trpi kratkozrakosti
a dalekozrakosti, to znamend neustdle nosit bryle. Kviili dal§$im o¢nim zdravotnim
problémim nemize pouzivat kontaktni ¢o¢ky. NoSeni bryli mu nejvice ¢ini problémy
Vv boxu, kterému by se chtél pln€ vénovat. Ve fitness centru musi kvili tomuto omezeni
pouzivat pomucky. Béh s brylemi taktéz neni upln€ pohodlny. Kromé sportu se David zajima
1 o pfirodu a kulturu. S pfitelkyni rad jezdi na rizné vylety vétSinou zaméfené na sport ¢i
rekreaci. Také se rad sejde s prateli v restauraci. David je ¢lovek spolecensky, piatelsky,

milujici zdbavu a neboji se vyzkousSet nové veci.

5.3 Medialni plan

V medialnim planu budou popsany marketingové nastroje a média, ktera budou vyuzita na
reklamni kampai. Jako nejvhodnéjsi kombinace médii a néstrojii byla zvolena kombinace

tisténych a obrazovych médiich, indoor reklama, internet, radio a Public Relations.

5.3.1 TiSténa a obrazova média
Plakaty

Pro reklamni kampan byly vytvofeny ¢tyfi typy propagacnich plakati. VSechny plakaty se
skladaji z fotografie a motivaéniho textu, ktery podnécuje potencialni zakazniky k akci.
Plakaty jsou jednoduché, ale pfesto napadné a atraktivni. Dominantnim prvkem kazdého
plakatu jsou staré bryle v retro stylu a prostiedek, kterym by se daly bryle znicit. Z plakath
vyzafuje trochu agresivita, ale to pifi tvorbé bylo tcelem. Plakaty podnécuji projevit
potlacené emoce souvisejici s problémy, které¢ zplisobuje noSeni bryli. Navrzené plakaty

pobizeji potencidlni zékazniky, aby své bryle zahodili a zacali sviij problém striktné fesit.

Fotografie v industrialnim stylu pouzité na plakatech byly potizeny ve Zlin¢. Byly vyfoceny
ve vysokém rozliSeni tak, aby byla vytvofena a zachovana vysoka kvalita plakati i ve velkém
formatu. Nasledné byly upraveny v grafickych editorech. Na plakatech jsou aplikovany
texty. Na text byl pouzit font Century Gothic v bilé (C: 0; M: 0; Y: 0, K: 0) a ¢erné barvé
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(C: 0; M: 0; Y: 0, K: 100). Plakaty byly ptizpisobeny formatu A2 a Al, vynikaji svou

kvalitou, originalitou, jednoduchosti a upoutaji.

Plakat €. 1 (viz P 1) — dominantou plakatu jsou retro bryle, které se snazi nékdo zaSlapnout.
Plakat je doplnén o motivacéni heslo: ,,Chceme Zivot bez bryli.“. Toto heslo bylo zvoleno na
zaklad¢ cilu plynouciho z laserovych operaci. Kdyz se zdkaznik rozhodne pro laserovy

zakrok, vysledkem bude plnohodnotny zivot bez bryli.

Plakat ¢. 2 (viz P 1) — ma nadech industrialismu, dominantou jsou opét bryle, ale tentokrat

se je snazi rozbit kladivo. Plakat je obohacen o podnécujici text a to ,,Konec brylim.*

Plakat ¢. 3 (viz P Ill) — zobrazuje bryle vhazované do odpadkového koSe. Tento kos
pfipomina lepenkovy box, do kterého budou bryle vkladany. Tim bude pfipomenuta
charitativni ucast celé reklamni kampané. Heslo ,,Zahod’te je!* je inspirovano odpadkovym

koSem.

Plakat ¢. 4 (viz P IV) — hlavnim motivem plakatu jsou bryle s pozadim kola osobniho
automobilu, které je nasmérovano na bryle s jedinym cilem znicit je. Heslo je inspirovano

guerilla marketingem a zni: ,,P¥isti exit.

Pro reklamni kampan bude potieba celkem 11 vytiskd téchto plakatt, z toho 8 plakatu ve
formatu A1, které budou usazeny v plakatovacich stojanech, a 3 ve formatu A2, které budou
situovany do reklamnich ploch, které jsou k dispozici na zvolenych MHD zastavkach.

Plakaty budou ve stojanech rtizn¢ kombinovany. Proto byly zvoleny nasledujici kombinace:

e Obchodni centrum Zlaté jablko — jeden plakatovaci stojan se dvéma ramy a v ném
plakat ¢. 1 a plakat ¢. 4.

e Obchodni centrum Centro Zlin — dva plakatovaci stojany se dvéma ramy, vV prvnim
stojanu plakat €. 1 a plakat €. 4., ve druhém stojanu plakat €. 2 a €. 3.

e Fitness centrum Vita Sana klub — jeden plakatovaci stojan s jednim ramem, V ném
plakat ¢. 4.

e Zastavky MHD — Namésti Prace - plakat ¢. 2, Namésti Miru - plakat &. 3, Sramkova
- plakat ¢. 1.
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5.3.2 Indoor reklama
Reklamni stojany

Vytvofené plakaty budou umistény do reklamnich plakatovacich stojani Poster frame
(viz obr. 1). Jako typ téchto stojant byl zvolen Poster frame se dvéma ramy o formatu Al
(594 x 841 mm) a jeden Poster frame s jednim ramem. Zvolena velikost je dostatecné velka
na upoutdni pozornosti. Dva rdmy umoznuji ulozit dva plakaty na jeden stojan
prostfednictvim klipti, tim vznikne viditelnost ze v§ech thlu pohledu. Plakaty v ramu jsou
chranény plastovou podloZkou, ktera zajisti spravnou aplikaci plakatt. Plakatovaci stojany
maji stabilni ocelovou zdkladnu o tloust’ce 5 mm, ktera je vhodné na upevnéni boxu na bryle.
Pro vSechny zvolené lokality, vyjma zastavek, budou potieba Ctyfi plakatovaci stojany,

Z toho 3x Poster frame se dvéma ramy Al a 1x Poster frame s jednim rdmem Al.

Zdroj: vlastni zpracovani
Obr. 1. Reklamni stojany Poster frame s plakdty
Propagacni boxy

Propagacni boxy budou soucasti reklamni kompozice. Do téchto boxti budou vhazovany
staré, nepouzivané bryle. Boxy budou pfipevnény k ocelové zékladné kazdého reklamniho

stojanu, tak aby nedoSlo k odcizeni. Co se tyCe umisténi na zastavkach, budou volné
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umistény uvniti zastavek pod plakaty. Pro tento ucel byly zvoleny lepenkové boxy o objemu

285 1. Tato velikost je ptizpusobena velikosti reklamnich stojant.
Parametry boxi: 285 1, vyska 107 cm, pramér 58 cm, obvod valce 182 cm.

Propagaéni boxu jsou ve tvaru valce. Télo boxu je vyrobeno z lepenky, viko se dnem jsou
z plechu. Viko nema otvor, proto bude vyfezan a upraven tak, aby se do n&j daly bryle
ukladat. Na lepenkovy box bude aplikovana samolepici bila PVC folie, kterd bude potisténa
logem firmy ABC, jednoduchym textem a QR kddem. (viz obr. 2)

Pro navrhovanou reklamni kampan bude zapotiebi sedm lepenkovych boxii.

JEN BRYLE

Zdroj: vlastni zpracovani
Obr. 2. Lepenkovy box a graficky navrh potisku

5.3.3 Internet

Reklamni kampan bude propagovana prostiednictvim internetového média se zamétenim na

webové stranky a socialni sit’ spolec¢nosti.
Webové stranky a QR kod

Jak bylo vy$e zminéno, cilem reklamni kampané bude ptimét potencidlni zdkazniky, aby se
prostiednictvim QR kodu dostali na webové stranky spolecnosti. V QR kédu umisténém na
propagacnim boxu bude zakdédovéana webova stranka firmy obsahujici informace
0 laserovych operacich, reklamni kampani, a probihajici soutézi v ramci kampané na
facebookovych strankach. Stranka bude obsahovat veskeré informace o laserovych
zékrocich, zejména o vyhodach, o postupech operace, 0o druzich nejmodernéjSich lasert,
0 cené, a také reference spokojenych zakaznikl. Taktéz bude informovat navstévniky

stranky o charitativni akci a odkazovat je na propagaéni boxy urc¢ené pro sbér starych bryli.
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Socialni sité

Firma ABC je aktivni hlavné na Facebooku, ale nové€ i na Instagramu. Firma ma nejvice
fanouskl na Facebooku, tyto stranky jsou hojn¢ navstévovany. Lidé ve firmé ABC funguji
jako rodina a této filozofii pfizptisobili i své Facebookové stranky a stranky na Instagramu.
Reklamni kampan bude na téchto strankach podpofena soutézi ve sdileni fotografii
pofizenych s reklamni kompozici kampané. Jedinec nebo skupinka lidi se vyfotografuje
u propagacniho boxu, jak vhazuje staré bryle do boxu. Fotografii vlozi na Facebook ¢i
Instagram a oznaci firmu ABC, ktera ji sdili. Nasbirané fotografie dostanou ,,lajky®, zvitézi
fotografie s nejvyssim poctem. Cena pro vitéze bude méfeni a vySetfeni o¢i zdarma. Soutéz

bude probihat jeden mésic po celou dobu konani kampang.

5.3.4 Rozhlas

Nejvice vyuzivanym médiem firmy ABC je radio, bude navrhovana kampan podpoiena
rozhlasovym spotem na radiu Evropa 2. Tato stanice byla zvolena na zdklad¢ dlouholeté
spoluprace. Rozhlasovy spot piinese informace o laserovych operacich, o kampani
a 0 soutézi na socidlnich siti. Délka spotu bude urcéena na 30 s, coZ je standartni délka
rozhlasového spotu. Tento spot bude probihat jeden mésic v délce trvani kampanég. Pro veétssi
ucinnost je dilezité zvolit spravny vysilaci ¢as. Spoty budou vysilany 4X tydné ve vysilacim

¢ase mezi 15-18 hodinou.

5.3.5 Public Relations

Charitativni ucel akce podtrhne dobré jméno spolecnosti v ocich vetejnosti. Charitativni
akce reklamni kampané bude zminéna na webovych strankach a facebookovych strankach
firmy, taktéz v radiovém spotu na stanici Evropa 2. Bude vybizet lidi, aby staré bryle
nevyhazovali, ale vlozili je do propagac¢niho boxu. Tyto bryle budou odevzdany spolehlivé
charitativni organizaci, kterd bryle zméfti a piipadné opravi, poté je posle do rozvojovych
zemi, jako jsou Nepal, Kena apod. Nasbirané bryle se dostanou k lidem s dioptrickymi
vadami s minimalnim pfijmem, jeZ si je nemohou potidit. Tato akce neni zaméfena vyhradné
na cilovou skupinu, ale pro Sirokou vetejnost, ktera ma vztah k dobroc¢innosti. Touto akci se
firma zapiSe zdkaznikiim, ale 1 vefejnosti do mysli, jako spolecensky odpovédna firma, ktera
pomaha tém, co pomoc nejvice potiebuji. Informace o Gspésnosti charitativni akce a miste,

kam piesné bryle poputuji, budou po skon¢eni kampané oznameny V regionalnim tisku.
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Jelikoz se bude jednat o naklad uctovany az po reklamni kampani, nebude obsazen

v kone¢ném rozpoctu navrhované reklamni kampang.

5.4 Rozpocet

Nejvhodngjsi zptisob pro uréeni rozpoc¢tu byla zvolena metoda podle moznosti firmy. Tato
metoda byla zvolena z divodu jinych preferenci firmy. Firma ABC nejvice finanénich
prostiedku vklada na vyzkum nejnovéjsich operacnich stroji a na zajisténi sluzeb s nejvyssi
kvalitou v oblasti o¢ni chirurgie. Na celkovou propagaci a kazdou propagaéni akci je
vymezovano mnozstvi finan¢nich prostredkd, které schvali vedeni firmy ABC. Snahou je
vytvorit uc¢innou reklamni kampan s nejniz$imi naklady, tak aby byla v souladu s filozofii

guerilla marketingu.

Kazdy prvek reklamni kampané, z kterého vychazi naklad, bude rozd€len do tabulek. Kazdé
jednotlivé médium ¢i kazdy komunikaéni néstroj bude podrobné kalkulovan a nasledné
z téchto castek vypocitan celkovy finanéni rozpocet potfebny na realizaci navrhované

reklamni kampané. Firma ABC je platcem DPH, proto jsou vSechny ceny uvedeny bez DPH.

54.1 Plakaty

Na realizaci navrhované reklamni kampané bude potieba osm vytiskii plakati ve formatu
Al o cené za kus 319,- K¢ a tii vytisky plakati ve formatu A2 o cenéza kus 179,- K¢&. Ceny

jsou redlné dle ceniku nejmenované tiskarny ve Zling.

Format tisku Pocet ks | Cena za ks (v K¢) | Cena celkem (v K¢)
Al 8 319,- 2552,-
A2 3 179,- 537,-
Celkem 11 X 3089,-

Zdroj: vlastni zpracovani
Tab. 4. Naklady na tisk plakatii

5.4.2 Reklamni stojany

Na upevnéni plakatt budou potieba Ctyfi plakatovaci stojany. Z toho 3x Poster frame se
dvéma rdmy Al a 1x Poster frame s jednim rdmem A1l. Ceny za stojany jsou dle ceniku
firmy Dis Média s.r.o. Tato firma byla zvolena z duvodt vyhodnych cen s moZnosti
mnozstevni slevy na plakatovaci stojany. Cena za jeden Kus stojanu typu Poster frame se
dvéma ramy A1 ¢ini 4 359,- K¢. Pii odbéru 3-10 ks cena za kus je stanovena na 4 133,- K¢.

U typu Poster frame Al s jednim ramem cena za jednotku je 3 650,- K¢.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 61

Typ stojanu Pocet ks | Cena za ks (v K¢) | Cena celkem (v K<)
Poster frame Al se dvéma ramy 3 4 133,- 12 399,-
Poster frame Al s jednim ramem 1 3 650,- 3650,-
Celkem 4 X 16 049,-

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 5. Naklady na reklamni stojany

5.4.3 Propagaéni boxy

Na propagacni boxy budou vycisleny naklady plynouci z nékupu lepenkovych boxi
a z velkoformatového tisku na samolepici PVC folie, které budou aplikovany na lepenkové

boxy.
Lepenkové boxy

Na realizaci kampané bude potieba sedm lepenkovych boxt. Dle ceniku velkoobchodu
prodavajiciho rtizné druhy, cena za kus ¢ini 1 000,- K¢&. Pti odbéru vice jak 5 kust, firma

nabizi mnozstevni slevu, po které cena za kus ¢ini 790,- K¢
Cena celkem za lepenkové boxy je 5 530,- K¢.
Velkoformatovy tisk na samolepici PVC folie

Potisk na vSechny boxy bude vytvoten z jedné folie, kterd bude na jednotlivé boxy nafezana.
Plocha plasté jednoho boxu, kde bude folie aplikovana, je 1,94 m? = 2 m?. Tedy celkova
plocha k tisku je 14 m2. Cena za 1 m? ¢&ini 290,- K& dle ceniku redlné firmy, poskytujici

velkoformatovy tisk.

Cena celkem za potisk samolepici PVC folie je 4 060,- K¢.

Polozka Mnozstvi | Cena za jednotku (v K¢) | Cena celkem (v K¢)
Lepenkovy box 7 ks 990,- 5530,-
Potisk PVC samolepici folie| 14 m? 290,- 4 060,-
Celkem X X 9 590,-

Zdroj: vlastni zpracovani
Tab. 6. Naklady na propagacni boxy

5.4.4 Rozhlas

Pro reklamni radiovy spot byla zvolena stanice Evropa 2 a vysilaci ¢as mezi 15-18 hodinou.
Délka spotu byla stanovena na 30 s a frekvence vysiladni na Ctyfi dny v tydnu. Rozhlasovy

spot bude vysilan jen ve Zlinském kraji. Podle ceniku medidlni agentury, ktera zfizuje



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 62

reklamni spoty na radiovych stanicich, je cena stanovena na 400,- K¢ za jeden spot v rdmci

daného vysilaciho Casu.

Cena celkem za rozhlasovy spot je vy¢islena na 6 400,- K¢&/mésic.

5.4.5 Pronajem reklamnich ploch

Na vy¢isleni nakladl na prondjem reklamnich ploch byly zjistény skute¢né ceny piimo od
pronajimatele reklamnich ploch na zastavkach MHD ve Zlin€¢ a od marketingovych
specialistu, ktefi zfizuji pronajem propagacnich mist v obchodnich centrech Zlaté Jablko
a Centro Zlin. Bohuzel, nebyla zjisténa cena za prondjem mista pro reklamni kompozici
u fitness centra Vita Sana, z dtivodu Zadné zpétné reakce na telefonaty. Cena v obchonim
centru Zlaté jablko ¢ini 800,- K¢/den na jednu reklamni kompozici. V obchodnim centru
Centro Zlin ¢ini 1 200,-K¢/den pfi vice reklamnich prostfedkil. Bylo zjiSténo, Ze tato sleva
spada i na dvé navrhované reklamni kompozice. Cena za pronajem reklamnich ploch na

zastavkach je pro vSechny zvolené zastavky stejnd, a to 1 500,- K¢/ks na 1 mésic.

Lokalita Cena za pronajem na 1 mésic
Obchodni centrum Zlaté Jablko 24 000,-
Obchodni centrum Centro Zlin 36 000,-
Zastavka Namésti Miru 1 500,-
Zastavka Namésti Prace 1 500,-
Zastavka Samkova 1 500,-
Celkem 64 500,-

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 7. Naklady na prondjem reklamnich ploch

5.4.6 Celkovy rozpocet na reklamni kamparn

V jednotlivych kapitolach vysSe uvedeného rozpoctu byly podrobné vypocitany néaklady,
které bude potieba vynalozit na realizaci reklamni kampané. Nize bude provedeno shrnuti
jednotlivych polozek rozpoctu a sectena celkova investice na kampan. Kone¢né ndklady na
reklamni kampan zaméfenou na guerilla marketing pro firmu ABC jsou 99 628,- K¢.
Z rozpoctu je ziejmé, ze naklady na tvorbu samotné reklamni kompozice nejsou pfilis
vysoké. Nejmén¢ financnich prostiedk, a to 3 089,- K¢ bude potieba vloZit na tisk plakati,
a 9 590,- K¢ na kompletizaci propagacnich boxt. Na reklamni stojany, do kterych budou
plakaty vkladany, bude potieba 16 049,- K¢. Tyto stojany mohou byt firmou dale vyuzity,

jedna se o dlouhodobou investici. Guerilla marketingové akce vyZaduji kombinaci riznych
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médii a komunikacénich néstrojl, proto kampan bude podpoiena i vysildnim radiového spotu.
Néklady na radiovy spot byly vycisleny na 6 400,- K¢. Nejnakladnéjsi polozkou rozpoctu je
pronajem reklamnich ploch. Celkové naklady na pronajmy jsou 64 500,- K¢. I kdyz je tato
polozka velmi nakladnd, firma by méla klast velky diiraz na jeji vysledek. Dalsi komunikacéni
nastroje reklamni kampané, jako jsou internet, socialni sit¢ a Public Relations, nejsou
V rozpoctu zahrnuty. Firma ABC si pfispévky na webovych strankach a socialnich siti
vytvaii sama, a tim netvoii zadné naklady. Z oblasti Public Relations budou plynout naklady
az po skonceni reklamni kampan¢, a to ve form¢ nakladi na ¢lanek v tisku. Tyto néklady
nejsou zapocitany v celkovém rozpoctu na realizaci navrhované reklamni kampané. Celkova

investice je vyhodna a firma by byla schopna vynalozit finan¢ni prostfedky na jeji realizaci.

Polozka Cena (v K¢)
Plakaty 3089,-
Reklamni stojany 16 049,-
Propagacni boxy 9 590,-
Rozhlas 6 400,-
Pronajem reklamnich ploch 64 500,-
Celkem 99 628, -

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 8. Celkovy rozpocet na reklamni kamparn

5.5 Vyhodnoceni efektivity kampané

Vyhodnoceni efektivity kampané se vztahuje k jejim cilim. Hlavnim cilem kampané je
zaujmout vetejnost a presvédcit prisluSniky cilové skupiny, aby se prostfednictvim kampané
informovali o nabizené sluzbé na webovych strankach firmy ABC. Zda byl cil splnén, bude
zfejmé aZ po skonceni kampané, kdy budou vyhodnoceny pocty zobrazeni na webovych
strankach a celkovy zajem o nabizenou sluzbu. Splnéni dlouhodobého cile, ktery je zaméten
na zvySeni po¢tu zdkazniki, a tim zvySeni zisku vyplyvajiciho z provedenych laserovych
operaci, bude mozné posoudit v dalSim ucetnim obdobi, kdy budou vysledky porovnany

s predchozim rokem.
Byla vytvofena zajimava, originalni reklamni kampan s nizkymi néklady na jeji realizaci.
Celkova investice byla vyc¢islena na 99 628,- K¢, coz tvofi velmi vyhodnou investici pro

firmu, kterd by méla zajistit dosaZeni stanovenych cilti.
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ZAVER

Predmétem bakalarské prace bylo vytvofit navrh reklamni kampané se zaméfenim na
guerilla marketing pro firmu ABC s cilem zvysit zajem o laserové operace, ziskat nové
zakazniky, a tim zvysit pocet provadénych laserovych operaci za rok s vynalozenim co

S moznymi prilezitostmi a hrozbami.

Navrh guerillové kampané byl vytvoien na zaklad¢ zjisténych analyz, kterymi byly analyza
souCasn¢ propagace firmy ABC, cilové skupiny, Swot analyza a na stanovenych
konkurenénich vyhod firmy, které stavi firmu pted konkurenci. Byly navrzeny originalni
prvky reklamni kampané vcetné jejich grafickych zpracovani, které maji upoutat a zaujmout
potencialni skupinu zakaznikti. Dle koncepce guerilla marketingu byla navrzena ucinna
kombinace medii a danych komunikac¢nich nastrojt, které se navzajem dopliuji. I kdyz ma
reklamni kampan za cil zvysit zisky z laserovych operaci, je i zaméfena na charitativni
¢innost, ktera je v dneSnim svété velmi podporovana. Tim si firma ABC zajisti dobré jméno
mezi Sirokou vefejnosti. Aby byla zji§téna finan¢ni nendrocnost navrhované kampang, byly
stanoveny ceny prvki kampané a nasledné vycisleny celkové naklady na realizaci

navrhované kampang, které ¢ini 99 628,- K¢.

V dnesnim svété, plném konkurenénich boju, je t€zké se probojovat a ziskat zakazniky na
svou stranu. Aby firmé opét vzrostl ro¢ni pocet provedenych laserovych operaci, doporucila
bych realizovat navrhovanou kampan, ktera vyuziva prvku nekonven¢niho marketingu.
Touto kampani se firma odlisi od klasickych, zevSednélych kampani, zaujme Sirokou
vetejnost, prilaka potencialni zdkazniky, a dle mého nézoru budou splnény cile navrhované
kampané. Naklady na uskute¢néni akce nejsou vysoké, a proto by firma ABC meéla

investovat Cas, energii a penize do této kampané zaméfené na guerilla marketing.
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