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ABSTRAKT

Ma bakalaiska prace je zaméfena na analyzu komunika¢niho mixu firmy ABC. Prace
je rozdélena do dvou casti — teoretické a praktické. Teoreticka popisuje zékladni pojmy
marketingu, marketingového mixu a komunikace v marketingu. V praci jsou objasnény

vSechny slozky marketingového komunika¢niho mixu a také jejich formy.

V praktické casti bakalaiské prace je predstavena firma ABC. Dale se prakticka ¢ast vénuje
analyze nyn¢jSiho stavu firmy a navrhu na zlepSeni marketingového komunika¢niho mixu
firmy. Ke zjisténi soucasné efektivity komunikace se zdkazniky byl sestaven dotaznik.
Dalsim bodem je také sestaveni SWOT analyzy. Cilem prace tedy bylo celkové
zhodnoceni marketingové komunikace firmy ABC a navrzeni napadi k pfipadnému

vylepSeni.

Kli¢ova slova: marketing, reklama, komunika¢ni mix, SWOT analyza, dotaznik

ABSTRACT

My bachelor thesis is focused on analysis of communication mix of the ABC Company.
The work is divided into two parts - theoretical and practical. The theoretical part describes
basic concepts about marketing, marketing mix and marketing communication and

its forms.

In practical part is introduced the ABC company. Further the practical part deals
with analysis of the current state of the communication mix and proposals for improvement
marketing communication mix of the company. To determine the current effectiveness
of communication with the customer was compiled a questionnaire. Another point is also
a compilation of SWOT analysis. The aim of this work was to evaluate the overall
marketing communications of the ABC Company and propose ideas for possible

improvements.

Keywords: marketing, advertising communication mix, SWOT analysis, questionnaire
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UvVOD

Marketingova komunikace je v dnesni dobé jakoZto nepfetrzity proces informovani
a presvédCovani cilové skupiny velmi aktudlnim tématem, jelikoz se bez ni vétSina
spolecnosti jednoduse neobejde. Doslova na kazdém kroku mizeme vidét riizné formy

propagace jakychkoliv produktt a sluzeb.

Marketingova komunikace muze byt divodem, pro¢ podniky prosperuji, nebo naopak
nevykazuji zisk zadny ¢i zisk predstavuje jen zanedbatelnou castkou. K tomu
aby spolec¢nost dokazala upoutat zakazniky a vzbudit v nich touhu po koupi produktu

¢i sluzby, se musi zamyslet nad tim, jak takového cile dosahnout.

Diky optimalni skladbé ndstroji marketingového komunikaéniho mixu spole¢nost miize
uskute¢nit své cile. V minulosti se komunikace uskute¢fiovala hlavné pomoci tisku.
V dnesni dobé vSak marketing a komunikace muze diky rozvinuté technologii vyuzivat

i internet.

Pro svou bakalafskou praci jsem si zvolila téma ,,Analyza komunikaéniho mixu firmy
ABC*. Toto téma mne zaujalo, jelikoz je stdle aktualni a dilezité. Prace je rozdélena

do dvou casti — teoretické a praktické, a v zavéru je cela prace shrnuta.

Tato bakalafska prace se tedy zabyva analyzou marketingovych ¢innosti. V teoretické ¢asti
jsou charakterizovany druhy marketingové komunikace a je zde popsan komunikaéni
proces, mikroprostfedi a makroprostfedi, dale pak jednotlivé ¢asti komunikacniho mixu

a také SWOT analyza.

Prakticka ¢ast obsahuje pfedstaveni spolecnosti ABC. Jsou zde informace o organizacni
struktufe spolecnosti, jeji konkurenci a o sluzbach a produktech, které spolecnost
zakaznikim nabizi. Dale pokracuje SWOT analyzou a analyzou komunika¢niho mixu
spolecnosti ABC. Nasledujicim bodem je vyhodnoceni dotaznikového Setfeni obsahujiciho
otazky zamétfené na propagaci spoleCnosti. Diky analyzdm a dotazniku jsou pozdéji
navrhnuty dal$i nastroje na zlepSeni komunikace.

Cilem bakalafské prace je na zakladé teoretickych podkladi analyzovat komunikacni mix

konkrétni spole€nosti a formulace novych ndvrhi na mozné rozsifeni a zlepSeni nastroji

komunika¢niho mixu.



| TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Lidé a organizace se formaln¢ i neformalné zapojuji do obrovského mnozstvi aktivit,
které¢ miizeme nazvat jako marketing. Tvaii v tvar digitalni revoluci a dalSim vyznamnym
zméndm v podnikatelském prostiedi, je dnes dobry marketing stile nezbytny a radikalné

novy. (Kotler a Keller, 20016, s. 25)l

1.1 Pojem marketing

Co je vlastn¢ marketing? Kotler a Keller (2016, s. 27) ve své knize uvadi, ze marketing
je o identifikovani a uspokojovani lidskych a spolecenskych potreb. Jednou z nejkratSich

vystiznych definic marketingu je ,,uspokojovani potieb ziskove“.?

Obecné lze fici, Ze se marketing zabyva probihanim sménnych procestit mezi podniky,
popfipadé mezi podniky a kone¢nymi zakazniky. Z toho marketing odvozuje postupy,
jak tyto vztahy formovat. (Kalka a Mépen, 2003, s. 19)

Do problematiky marketingu se zahrnuje:

- systematicky vyzkum trhu a poznéni trhu s cilem ziskat informace o procesech smény

mezi podnikem a jeho zékazniky,

- systematické pouziti riznych, vzajemné zkoordinovanych nastroji k realizaci procest
smény s cilem zajistit ¢i zvysit pfedem stanoveny objem prodeji. (Kalka a Mafen, 2003,

s. 19)

1.2 Marketingovy mix

Jak uvadi Paul Smith (2000, str. 5), marketingovy mix je Vv podstaté koncepcni kostra,
ktera u kazdého marketingového problému pomédha pfipravit dobry postup.
K marketingovému mixu existuje nékolik riiznych pfistupti — naptiklad modely 4P, 5P
a 7P. Model 4P, byl poprvé nazvan marketingovym mixem kanadskym autorem Jeromem

McCarthym.

! Formally and informally, people and organizations engage in a vast number of activities we can call
marketing. In the face of a digital revolution and other major changes in the business environment, good

marketing today is both increasingly vital and radically new.

2 Marketing is about identifying and meeting human and social needs. One of the shortest good definitions of

marketing is “meeting needs profitably”.
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Déle je marketingovy mix definovan jako soubor opatfeni a nastroji, uzivanych
samostatné 1 ve vzdjemném kontextu a v pfimé ¢i nepiimé vazbé. Marketingovy mix
rovnéz slouzi klepSimu prosazeni subjektu a jeho vyrobku ¢i sluzby na trhu,

vvvvvv

coz je prodejctv zisk. (Cetlova, 2002, s. 50)
Zéakladni model 4P ptedstavuji:
— Product — produkt nebo poskytovana sluzba zakaznikovi,
— Place — misto, na kterém se uskute¢iiuje prodej produktu, jinak feceno trh a jeho
distribu¢ni kanaly,
— Price — cena a jeji stanoveni, kalkulace a stanoveni slev, nejriznéj$ich typa rabatd,
veletrznich cen atd.,
— Promotion — propagace, podpora produktu, komunika¢ni kampané¢ a PR (public
relations) kampané pro rizné cilové skupiny zakaznikt. (Trucka, 2013,
s. 33)

Jestlize jedno ze Ctyf ,,P* marketingového mixu chybi nebo je v marketingovém mixu
zastoupeno nedostate¢n¢, bude poté uvedeni produktu ¢i sluzby na trh velmi ztizeno,
vyrazné opozdéno a optimistickd ocekavani nebudou naplnéna. Z tohoto diivodu jsou

vSechna C¢tyfi ,,P* marketingového mixu stejné dalezitd. (Trucka, 2013, s. 33)

Bez marketingového mixu, ktery je aplikovan at’ uz uvédoméle ¢i intuitivné, vice ¢i méné
spravng, nelze uvést a na trhu Gspésné a dlouhodobé realizovat zddny produkt. To vSe se da
pfirovnat k Sachové hie — Sachovou partii nemuizete hrat bez figurek, jez predstavuji
material, tedy produkt. Déale bez Sachovnice, coz v marketingovém mixu predstavuje trh,
na kterém se vSe odehrava a bez ¢asového limitu pro sehrani partie — predem stanovené
doby uvedeni produktu na trh, po které dale musi nésledovat dostatecné dlouha perioda
tvorby zisku prodejem produktu. A nakonec Sachy rozhodné nemizeme hrat bez vhodného

partnera, ktery v marketingovém mixu zastava roli zakaznika. (Trucka, 2013, s. 33)

Poté nastava situace, kdy v Sachové hie musi Sachista svého protihra¢e na druhém konci
Sachovnice presveédCit o spravnosti své strategie vhodné zvolenymi tahy, které protihrace

pifimé&ji ke kapitulaci. Podobné situace nastdva tehdy, kdy chceme zdkaznika piesvédcit
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k nakupu naseho produktu a k tomu by ndm mély poslouzit pravé vhodné argumenty.

(Trucka, 2013, s. 33)

Avsak v organizacich poskytujicich sluzby tato 4P pro u¢inné vytvareni marketingovych
planti nesta¢i. Pfi¢inou jsou piedevSim vlastnosti sluzeb. Proto byla ke klasickému

marketingovému mixu pfipojena jesté dalsi tii P — tedy model 7P:
— Physical evidence - ¢esky feceno materialni prostiedi, které pomaha ke zhmotnéni
sluzby,
— People — 1idé, ktefi uleh¢uji vzajemné plsobeni mezi poskytovatelem sluzeb
a zakaznikem,
—Processes — procesy, jez usnadiuji a fidi poskytovani sluzeb zékaznikim.

(Vastikova, 2014, s. 22)
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

2.1 Zakladni formy komunikace

Ptimou formou komunikace je komunikace osobni. Pro osobni komunikaci jsou pouzivany
terminy jako komunikace tvaii v tvar ¢i komunikace 1 : 1. Do osobni komunikace patii
vSechny formy osobniho prodeje. Zakladnim principem je fyzickda pfitomnost obou

zakladnich subjektti komunikace, coz je zdroj a pfijemce zpravy.

Vyhodou osobni komunikace je bezprostiedni vyhodnoceni zpétné vazby. Tim se nabizi
moznost piizpiisobeni komunikace s cilem zvyseni jejiho G¢inku. Nevyhodou jsou vysoké
finan¢ni ndklady na jedno osloveni a také to, ze v ur¢itém casovém rozmezi 1ze oslovit jen

omezené mnozstvi lidi patfici do cilové skupiny.

Neosobni forma komunikace, nékdy oznacovana také jako nepersonalni forma
komunikace, vyuzivd k pfenosu sdéleni komunikacni kandly, které =zajisti kontakt
S pfijemcem zpravy. Do neosobni komunikace patii masova komunikacni média, pod
néz spadaji vysilaci (rozhlas a televize) a tiskova média (Casopisy, noviny,...). Také

se dnes vyuzivaji elektronicka média.

Neosobni komunikace ma tu vyhodu, Ze jsou zde nizké néklady na jedno osloveni a jedno
sdéleni oslovi né€kolik miliond divakd. Nevyhodou jsou vSak vysoké celkové financni

prosttedky, které jsou investovany do reklamy.

(Heskova, 2009, s. 58)

2.2 Integrovana komunikace

S efektivni marketingovou komunikaci je v posledni dobé spojovan pojem
tzv. ,,integrované komunikace®. Jedna se o sjednoceni specifickych komunikaénich funkei,
které drive ptlisobily v rizné mife samostatné a individualng. Zékladem integrované
komunikace je divéryhodnost. Na ni zavisi pov€st podniku, managementu a znacky.

Duvéryhodnost je cestou k duveére cilové skupiny K podniku a jeho produktim a sluzbam.

Internet je jednim zustfednich nastroji integrované komunikace. Kreativni vyuziti
internetu pro Sifeni komunikacnich sdéleni pfispivda ke zvySeni UC€inkli integrované
komunikace pro svou interaktivnost, soustavnost a globalnost. Internet je ,,marketingovou
superdalnici® a proto je  dulezitym médiem integrované  komunikace.

(Heskova, 2005, s. 25-26)
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2.3 Komunikacni proces

Samostatné problémy v logickém sledu feSi Scharmammiiv model:

Kdo sd€luje informace?

e Komu a co sdéluje?

Jakym zpiisobem sdé¢luje?

S jakym ucinkem?

kodovani dekadovani
odesilatel e sdélenimeédia » prijemce
F

Zpéina vazba |« odezva [+

Zdroj: Heskova a Starchoti, 2009, s. 54

Obr. 1. Zdkladni komunikacni schéma procesu komunikace

Klicovymi prvky komunika¢niho procesu jsou odesilatel a pfijemce. Komunikacnimi
nastroji jsou zprava a médium. Dale pak komunika¢ni funkci zabezpecuji procesy:
koédovéani, dekodovani, reakce a zpétna vazba. Na komunikaéni proces ma vliv fada

neplanovanych rusivych momentt — Sumf.
(Heskova a Starchoi, 2009, s. 53-54)

Jednotlivé prvky procesu komunikace predstavuji:
Odesilatel

Odesilatel predstavuje komunikdtora a zdroj zpravy. Je to subjekt odesilajici sdéleni
smérem k piijemci.

Prijemce

Pfijemce je subjekt, na ktery mé odesilatelovo sd€leni vliv. Mohou jim byt rizné subjekty
z vnitiniho i vnéjs$iho okoli (zdkaznik, spottebitel, obchodni zastupce firmy, ...)

(Heskova a Starcho, 2009, s. 54)
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Médium
Komunika¢ni cesta (kanal), kterym se dostdva sd€leni od odesilatele k ptijemci.

Ke komunika¢nim kanaliim se vyuZzivaji rizné cesty a komunikacni prostfedky — venkovni

reklama, internet a dalsi. (Heskova a Starchoti, 20009, s. 54)
Sdéleni

Sdéleni je jisty souhrn informaci, které se odesilatel snazi vyslat piijemci prostfednictvim
komunika¢niho média. Komunikacnimi médii usiluje o upoutani pozornosti piijemce
tak, aby v ném vzbudilo potiebu nebo piani vlastnit produkt ¢i sluzbu uzivat. To poté bude
uspokojeno koupi produktu nebo uréitym druhem chovani ptijemce zpravy. (Piikrylova

a Jahodova, 2010, s. 23)
Kodovani

Transformace mySlenky do symbolické podoby (slov, grafické tpravy). Kédovani ma

za cil:

— upoutat pozornost,
— zjednodusit obsah sd¢lenti,
— vyvolat nebo podpofit akci,

— vyjadfit zamér, nazor, existenci nebo zndmost.

Dekodovani

Dekodovani je opakem procesu kédovani. Prijemce deSifruje vyznam zakodované zpravy.
Odezva

Odezvou se rozumi reakce piijemce na zpravu po jejim pfijeti. Reakce mohou byt pozitivni
(ptijemce uskutecni ndkup nabizeného produktu), neutrdlni (pfijemce neni nijak ovlivnén
reklamou, ale nemusi to znamenat, ze si produkt nezakoupi) a negativni (spotiebitel nezna

zna¢ku, ma Spatné zkusSenosti s produktem).
Zpétna vazba

Dutlezity prvek komunika¢niho procesu. Tato faze komunikace by se neméla podceiiovat.
Pii funkéni zpétné vazbé jde o nastaveni parametrii, které budou monitorovat efektivitu
komunikace a jeji pfinos pro podnik, naplnéni stanovenych cilii komunikace, reakce
chovani cilovych skupin komunikace. Nasbirané informace poté slouzi k eventualni aprave

cili komunikace pro dalsi obdobi.
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Sumy

Sumy se rozumi souhrn vSech faktort, které mohou zaporné ovliviiovat komunikacni
proces ve stadiu dekddovani a zpétné vazby. Zdroji Sumi mohou byt technické poruchy
na stran¢ pienosového kanalu, tiskova chyba, stavka provoznich zaméstnanct ¢i Spatna

volba cilové skupiny.

(Heskova a Starchon, 20009, s. 54-55)

2.4 Cile marketingové komunikace

Jednim z hlavnich manazerskych rozhodnuti je stanoveni cild. To musi vychazet
ze strategickych marketingovych cili a jasné sméfovat k upeviiovani kladné povésti
spole¢nosti. Dal§imi faktory, které ovliviiuji stanoveni cilti je charakter cilové skupiny,
na kterou je marketingova komunikace zacilena a také stddium Zivotniho cyklu produktu
¢i znacky.

Mezi ¢asto uvadéné cile se fadi:

1. poskytovani informaci — informovani trhu o dostupnosti vyrobku nebo sluzby
a poskytovani dostate¢ného mnozstvi informaci cilovym skupinam,

2. vytvoreni a stimulace poptavky - Gspé$na komunikacni podpora miize zvysit poptavku
a prodejni obrat bez nutnosti cenovych redukeci,

3. odliseni produktu (jeho diferenciace) — vybudovani takového produktu, ktery
na spotiebitele bude plisobit pozitivné, coz si poté spoji se znackou produktu ¢i firmou,

4. zdiraznéni uzitku a hodnoty produktu — poukazani na vyhodu, kterou vlastnictvi
produktu ¢i pfijem sluzeb zakaznikovi pfinese, ¢imz mize vyrobek nebo sluzba ziskat
pravo na vyssi ceny na daném trhu,

5. stabilizace obratu — marketingova komunikace ma za cil vyrovnat vykyvy a stabilizovat
Vv Case naklady,

6. vybudovani a udrzovani znacky — marketingova komunikace ptedstavuje trhu podstatu
osobnosti znacky, vytvaii o ni povédomi, posiluje znalost znacky a ovliviiuje postoje
zakaznikl ke znacce ve smyslu vytvéieni jedine¢nych a ptiznivych asociaci,

7. posileni image firmy — image firem vyrazn¢ ovliviluje mysleni a jednani zakaznika,
¢1 dokonce celé vetejnosti, proto musi firma vzdy volit stejné symboly, které¢ vytvareji

pozitivni asociace v myslich zakaznikt (naptiklad Volvo = bezpeci).

(Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 40-41)
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3 MARKETINGOVE PROSTREDI

3.1 Mikroprostiedi

Do mikroprostiedi patii vlivy, které ptimo ovlivituji moznost podniku uskuteciiovat svou
hlavni funkci, tedy uspokojovat potieby zakaznikt. Proto do né&j patii i sdm podnik, jeho

zakaznici, dodavatelé, konkurence a distributofi. (Bouckova a kolektiv, 2007, s. 27)
Mikroprostiedi tedy zahrnuje tyto ucastniky:
Podnik

Firma je sloZity organismus, s velkym mnozstvim vazeb vztahu jak uvnitt svych struktur,
tak 1 ve vztahu ke svému okoli — jeji vnitini struktura je podstatna pro efektivni fungovani

firmy a musi byt chapana jako jeden celek. (Moudry, 2008, s. 38)
Zakaznici

Za zakazniky se povazuje kone¢ny spotiebitel (jednotlivec a domdécnosti), organizace
(pramyslovy trh) a vlada (zdravotnictvi, Skolstvi, armady apod.). Tyto subjekty
spottebovavaji vyrobek ¢i sluzbu, ktera je jim poskytnuta. (Moudry, 2008, s. 41)

Dodavatelé

Za dodavatele povazujeme podniky, které prodavaji své produkty ¢i poskytuji sluzby, které
firma potfebuje pro plnéni cili. Podnikovy marketing tedy musi sledovat vlivy pusobici
ze strany dodavateld — pfedevs§im cenu, kvalitu, spolehlivost dodavatele a dal§i podminky

spojené s dodavkami (naptiklad dopravu, pruznost ¢i naklady). (Svétlik, 2005, s. 26)
Konkurence

Konkuren¢ni prostiedi nezahrnuje pouze konkurenci jakoZzto firmy, ale i mnoho dalSich
aspektl z hlediska zakaznika: konkurence v ramci znacky, konkurence mezi znackami,
konkurence v ramci vyrobkové formy, konkurence v ramci druhu a konkurence v ramci
prani (potfeby). (Sumberova a Kozak, 2003, s. 45)

Distributori

Distributofi jsou spolecnosti, které nakupuji zbozi za ucelem jej prodat dale. Dalo by se
fici, ze firm¢ pomahaji nalézt a ziskat nové zdkazniky, jimz poté prodaji zbozi. V této

skuping jsou zahrnuty i spoleCnosti, které se zabyvaji pouze skladovanim zbozi. (Moudry,

2008, s. 39)
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3.2 Makroprostredi

Makroprostiedi tvoii Sir§i okoli podniku. Jsou to takové spolecenské vlivy, které ptisobi na

mikroprostiedi jako celek. (Bouckova a kolektiv, 2007, s. 28)
Existuje zde 6 hlavnich sil:

e demografické,
e ckonomické,

e piirodni,

e technologické,
e politicke,

e kulturni. (Sumberova a Kozak, 2003, s. 40)
Demografické prostiedi

Vsechny spole¢nosti tvofi lidé a tak k tomu, aby podnik byl na trhu aspésny, musi znat trh
dané zemé, jenz je tvofen populaci lidi (obany dané zemé). Rovnéz musi znat strukturu
obyvatelstva dle demografickych kritérii (porodnost, migrace, rust svétové populace, atd.)
a musi byt také smifen se skutecnosti, ze neni v jeho sildch ovlivnit demografické prostiedi

zem¢ — mize jej pouze respektovat. (Moudry, 2008, s. 44)
Ekonomické prostiredi

Ekonomické prostfedi se skladd z faktor, které ovliviiuji na jedné stran€¢ moznosti
podnikii nabizet produkty a sluzby a na druhé strané ovliviiuji moznosti zakaznikli vyrobky

a sluzby kupovat. (Svétlik, 2003, s. 19)
Do tohoto prostiedi patii:

— zmény v piijmu — sniZeni realnych mezd v disledku inflace, vysoké nezaméstnanosti
a vysokych dani zptsobuje nakup levnéjsiho zbozi a Setfeni penéz v domacnosti,

— meénici se struktura spotiebitelskych vydaji — vétSinu vydajii v domacnostech tvofi
vydaje na energii, najem, dopravu a potraviny, ale také vydaje na vyuziti volného Casu
a dovolené,

— mira uspor a zadluzenosti — vyvoj trokovych mér a spotiebitelského uvéru, tspory

ve formé akeif, pojistek, nemovitosti a obligaci. (Sumberova a Kozak, 2003, s. 41)
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Pfirodni prostredi
V této sile najdeme:

— nedostatek surovin — omezené obnovitelné zdroje (lesy, potraviny) a omezené
neobnovitelné zdroje (nafta, stfibro) — maji vliv na zvyseni naklada,

— zvySené naklady na energii — ceny nafty a benzinu, vyuZzivani ndhradnich zdrojt energie
(jaderna, vétrna, solarni),

— zvyseny stupen zneCisténi — vliv primyslové vyroby na zivotni prostiedi, znec€istovani
7P umélou hmotou ¢&i 1ahvemi,

— ménici se uloha vlady pii ochrané ZP — aktivni uloha vlady je hledat materilni

a energetické potize. (Sumberové a Kozék, 2003, s. 41)
Technologické prostredi

Kazda nova technologie vyjadiuje tviréi destrukci, napiiklad stahovani filmt na internetu
poskozuje filmovy primysl. Technologické prostiedi obsahuje zrychlujici se tempo
technologickych zmén, neomezené marketingové prilezitosti, vydaje na vyzkum a vyvoj,
orientaci na mensi zdokonaleni a rostouci regulaci technologickych zmén. (Sumberova

a Kozak, 2003, s. 41-42)

Politické prostiedi

Zde jsou zahrnuty zékony, vladni agentury a natlakové skupiny, které ovliviiuji a omezuji
rizné organizace a jednotlivce — vyznamna legislativni opatfeni ovliviiyjici obchod, zmény
ve vladnich agenturdch (vznik novych ministerstev a agentur na ochranu spotiebitele —
COI) a riist skupin vefejného zdjmu (Rada pro reklamu). (Sumberova a Kozéak, 2003, s. 42)
Kulturni prostredi

Zahrnuje zejména vliv spole¢nosti na zakladni pfesvédceni, normy a hodnoty:

— zakladni kulturni hodnoty — prace, uzavieni manzelstvi, zaloZeni rodiny atd.,

— kulturni hodnoty dil¢ich skupin — skupiny, které sdileji stejné hodnoty (mladi 1idé),

— zmeéna druhotnych kulturnich hodnot v prabéh ¢asu — napiiklad odivani a zivotni cile.

(Sumberova a Kozak, 2003, s. 42)
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4 KOMUNIKACNI MIX

Jak uvadi Frey (2005, s. 76) marketingova komunikace se stdva provazanéjsi s ostatnimi
slozkami marketingu v disledku moznosti rychle analyzovat udaje o prodeji a také diky
lepsi méfitelnosti tcinkd komunikace. Toto vede k vétsi efektivité vSech marketingovych
nastroju. Schopnost rychlého vzajemného plisobeni s distribu¢nimi fetézci a s cenovou

politikou ovliviiuje inovace a zmény vyrobku, a to o mnoho rychleji nez tomu bylo dfive.

Vznikly nové nastroje, které na bazi vztahového managementu (anglicky CRM — Customer
Relationship Management) provazeji zdkaznika celym cyklem od jeho nabyti. Tim
je mozné poznavat potieby zdkaznikli a volbou ruznych technik se ptizpisobovat jeho
reakcim. Marketingova komunikace se diky této schopnosti nepfetrzité¢ ziskavat a tfidit

data stala pro marketing kli¢ovou slozkou. (Frey, 2005, s. 76)

Marketingovy proces je jednou z moznych technik zkoumajici chovani a reakce zakaznika
Z hlediska uc¢innosti marketingové komunikace. Ten pfindsi potiebné informace

o zakaznicich, ale také o vSech dalSich slozkach marketingu. (Frey, 2005, s. 76)

4.1 Nastroje komunika¢niho mixu
Primérnimi prvky komunika¢niho mixu jsou:

reklama, podpora prodeje, Public Relations (Cesky vztahy s vefejnosti), osobni prodej,

pfimy marketing, sponzoring a nova média. (Vysekalova a kolektiv, 2012, s. 20)

41.1 Reklama

Jednim z nejvice vyuzivanych nastroji marketingové komunikace je potrad jesté reklama.
Firmy ji pouZivaji k informovani a piesvédc¢ovani cilovych skupin o vyhodnosti koupé
vyrobku ¢i sluzby, i piesto, ze v dneSni dobé firmy ¢im dal cCastéji vyuzivaji podporu

prodeje. (Jakubikova, 2005, s. 176)

Reklama je néstroj neosobni masové komunikace, ktery vyuziva média — noviny, ¢asopisy,
billboardy, televizi, radio a dalsi. Ten, kdo si reklamu objedna (objednatel), také zadava
jeji obsah. Objednatelem je napiiklad firma ¢i organizace a ta za objednanou reklamni

kampan musi zaplatit. (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 26)
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4.1.2 Podpora prodeje

Soubor podnéti, které motivuji zdkazniky k okamzité koupi. Mezi nejcastéjsi pobidky patii
snizeni ceny (slevy, vyhodna baleni, kupény). Pro podporu prodeje jsou typické vérnostni
programy, dale zde také patii vécné odmény pro zakazniky jako vzorky zdarma, soutéze
apod. Do podpory prodeje je také zahrnuta komunikace v mist¢ prodeje a tzv. event
marketing. (Karli¢ek, Zamazalova a kolektiv, 2009, s. 111)

4.1.3 Public Relations (PR)

Public relations je zalozeno na komunikaci a vytvafreni vztahli dovniti 1 navenek firmy.
Tento nastroj komunikacniho mixu je zaméfen na zdkazniky, dodavatele, zamé&stnance
a jejich rodiny, akcionafe, Sirokou vefejnost a také na vladni a spravni organy. Dulezitou

¢ast PR tvofi publicita. Ta mize vyrazné stimulovat poptavku. (Kozak, 2009, s. 12)

V nasem prostiedi se Casto mizeme setkat s faktem, Ze firmy nemaji zZadnou kontrolu
nad informacemi, které jsou o nich uvefejnény. Firmy poté ml¢i a s novinafi nekomunikuji,
coz je chyba, jelikoz dobré vztahy s novinafi jsou cestou k uspésnému fungovani PR.

(Kozék, 2009, s. 12)

4.1.4 Osobni prodej

K nejefektivngj§im prostfedkiim patii osobni prodej (nebo téZ osobni nabidka). Osobni
prodej vyuZiva poznatky z verbalni 1 neverbalni interpersonalni komunikace. Ma celou
fadu podob, od obchodniho jedndni ptes zajiStovani prodeje obchodnimi zastupci

aZ po prodej v maloobchodni siti. (Vysekalova a kolektiv, 2012, s. 21)

Diky osobnimu kontaktu prodejci 1épe poznaji potieby druhé strany a mohou tak Iépe
zaméfit 1 svou prodejni argumentaci. Pfi osobnim prodeji se ziskavaji informace
o prodejnich mozZnostech nebo o konkurenci, které umoziuji optimalizaci vlastniho
prodeje. Vyznamnou roli hraje pfimy kontakt se zakazniky a pfileZitost o né pecovat

1 po nakupu. (Vysekalova a kolektiv, 2012, s. 21)

4.1.5 Primy marketing

Interaktivni marketingovy prostiedek, ktery k dosahnuti méfitelné reakce poptavky
¢i prodeje vyuziva jedno nebo vice komunikac¢nich médii. O pfimém marketingu se da fici,
ze je to cilené osloveni a komunikace s presné¢ vymezenymi skupinami zékazniku.

(Vysekalova a Mikes, 2007, s. 16)
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4.1.6 Sponzoring

O sponzoringu se da fici, Ze je zaloZen na principu sluzby a protisluzby. Sponzor poskytuje
k dispozici finanéni ¢i vécné prostiedky a za to poté dostava protisluzbu, jez mu dopomuize
k dosazeni marketingovych cili. Trendy sméfuji k vécnym darim, coz mohou byt

napiiklad rizna technicka zatizeni ¢i vlastni produkty.

Nejcasteji se mizeme setkat se sportovnim sponzoringem, ktery zajist'uje vétSinou nejveétsi
publicitu i1 prezentaci loga pfi konani riiznych sportovnich akci. Slozit€j$i je splnéni
komunikac¢nich cilti u sponzoringu v kulturni a socialni oblasti, ale i v této oblast na sebe

pouté pozornost jiz fada firem.

(Vysekalova a kolektiv, 2012, s. 24)

4.1.7 Nova média

V dnesni dobé je dilezité nasazeni novych médii tam, kde mohou nahradit nebo doplnit
média tradi¢ni, jelikoZ novd média nabizeji nejen nové informacni moznosti, ale oteviraji
také prostor pro dialog. Reklama na internetu ma bezesporu sva specifika, ale i zde jde
o komunikaci mezi lidmi se vSemi jejich vlastnostmi, emociondlnimi a raciondlnimi
piistupy.

Nyni jsou velmi vyznamné socialni sité, které nabizi moZnost obousmérné komunikace.
Socialni sit” je virtudlné propojena skupina lidi, jejimz zdkladem je sdileni riiznych druhi

informaci na internetu. Nejznadmé;jsi socialni siti dnes je ziejmée Facebook.

(Vysekalova a kolektiv, 2012, s. 25-27)
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5 SWOT ANALYZA

K celkovému zhodnoceni vychodisek firmy se v nynéj$i dob¢ Casto vyuzivd metoda
analyzy silnych a slabych stranek podniku a jeho trznich pfilezitosti — Sanci
a hrozeb — rizik. Tato metoda se zkracené¢ nazyva SWOT analyza a je odvozena

z anglického jazyka, presnéji ze slov Strenghts — Weaknesses and Opportunities — Threats.

Trzni prilezitosti (neboli Opportunities) a hrozby (Threats) se ve vétSin€ pripadt hodnoti
pomoci riznych metod marketingového vyzkumu, které jsou zaméfeny na konecné
zakazniky a distributory. K hodnoceni silnych a slabych stranek firmy se vyuzivaji rizné

vnitropodnikové analyzy.

Silné a slabé stranky se mohou hodnotit i s pomoci kriterialnich tabulek, kde se
ke kazdému kritériu ptid€li urcita vaha a dale nésleduje bodové ohodnoceni dle zvolené
stupnice. VSechny polozky poté maji svou vypovidajici vlastnost, mize se vSak také

provést i celkové zhodnoceni podniku a porovnat jeho vysledky v ¢ase s jeho konkurenci.

Pokud chce byt firma na trhu Gspé$nd, musi umét vyuzit jeji pfilezitosti a také své silné
stranky. Také musi zvladnout eliminaci svych slabych stranek a ptedejit pfipadnym
hrozbam. Proto si firma poklada tyto otazky:

e Které pfilezitosti ma vyuZzit?

e Které¢ silné stranky ma vyuZit a zaméfit se na jejich posileni nebo udrzeni?

e Které slabiny odstranit a jak to provést?

e Kterym hrozbam m4 predejit a jak?

(Vysekalova a kolektiv, 2006, s. 47)
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6 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI ABC

Zikladni informace a historie spole¢nosti

Spolecnosti ABC je akciovou spolecnosti s jednim ¢lenem v predstavenstvu, ktera
za spolecnost ABC jednd. Sidlo spolecnosti je ve Zliné. Zabyva se ocnim lékafstvim
(oftalmologii) a je to nejznamg;jsi oéni klinika v Ceské republice. Vykony jsou provadény

ambulantng.

Spole¢nost ABC byla zaloZzena vroce 2003 ve Zlin¢, kde bylo otevieno jeji prvni
pracovisté. Po kratké dobé nasledovalo pfemisténi do vétSich prostor. Postupem casu
se vytvaielo daldich osm pracovist’ této spoleénosti jak v Ceské republice, tak i v zahranici
(pracovisté ve Vidni je devatou klinikou spoleénosti). Spole¢nost se stala nejvétsi ocni
klinikou v Ceské republice po otevieni pracovisté v Praze-Kréi.

Operacni saly vSech klinik disponuji nejmodernéj$imi pfistroji a lasery. NejnovéjSimi
lasery jsou napiiklad laser Z8, VisuMax a AMARIS 1050 RS. Pan primaf je naprostym
znalcem svého oboru, a tak za dobu existence kliniky uvedl nékolik novych metod
laserovych operaci — jako prvni vroce 2006 napiiklad korekci o¢nich vad LASIK
femtosekundovym laserem ¢i laserové operace Sedého zékalu, jez laserem VICTUS

provedl jako prvni v Evropé.

Dale se kliniky mohou pyS$nit tim, Ze pan primai vroce 2014 jako prvni na svéte
implantoval presbyopickou fakickou cocku s difrakéni technologii (koriguje kratkozrakost
1 vetchozrakost). Diky tomu, Ze na klinikach probihaji fady uspéSnych unikatnich operaci

vvvvv

podivat i o¢ni chirurgové z celého svéta, coz je sttedoevropskou raritou.

Spolecnost klade velky duraz na vzdélavani svych 1€kait a sester. Proto ma pro mladé
1ékate vlastni vzdélavaci program. Klinika potadéa vzdélavaci akce regionalniho, narodniho
a nadnarodniho vyznamu. I proto ma kliniku v oblibé mnoho znamych tvéii (Véclav Klaus,

Véclav Hudecek, Lucie Bila).

Béhem let existence klinik se podafilo vybudovat kolektiv velmi dobrych zkuSenych
a erudovanych lékaii. Rovnéz sestersky kolektiv je diilezity pro to, aby pracovisté o¢nich

klinik spravné fungovala a aby se vytvaiel dobry vztah zdravotniki s pacienty.

Jen v pfipad¢, Ze na klinikéch funguje souhra mezi Spickovymi lékati s moderni technikou

a empatickou péci zdravotnich sester, je mozné uskutec¢novat kvalitni operace o¢i tak,
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aby pacienti zklinik odchazeli spokojeni. Toto krédo se klinika snazi napliovat

kazdodenni praci.

V roce 2015 bylo na klinice provedeno skoro 30 000 o¢nich operaci, ¢imz se klinika miize
pysnit, jelikoz je to nejvice v celé Evropé. Kliniky spolecnosti disponuji smlouvami
se viemi zdravotnimi pojistovnami v Ceské republice a poskytuji také placenou péci.
(Informace jsou Cerpany z publikace o spole¢nosti. Z divodu zachovani anonymity firmy
neni citovana.)

Organizaéni struktura

Organizacni struktura spolecnosti je rozsahla, jelikoz je spolecnost rozsifend jiz v celé

Ceské republice a Vidni.

CLEN PREDSTAVENSTVA

VYKONNY
REDITEL

ASISTENTKA
REDITELE

VEDOUCH
INFOCENTRA

I T T T T T T
PREDNOSTA VEDOUCI VEDOUCI VEDOUCI VEDOUCI VEDOUCI VEDOUCI
ZDRAVOTNIC- USEKU VYZKUM OBCHODNIHO EKONOMICKE- TECHNICKEHO MARKETINGO- INVESTICNIHO
KEHO USEKU A VYVO) USEKU HO USEKU USEKU A ICT VEHO USEKU USEKU

Zdroj: vlastni zpracovani

Obr. 2 Zdkladni schéma rizeni spolecnosti

Poté organizacni struktura pokracuje nasledovné:

Pod ptednostou zdravotnického useku dale nalezneme zéstupce prednosty. Pak organiza¢ni
struktura pokracuje primafi klinik, pod kterymi jsou vSichni 1€kati a optometristé. Tém je
podfizena hlavni sestra, jenz je pro zménu nadfizenou vrchni sestie klinik, kterd méa na
starost sestry a stani¢ni sestry a vedle primait a hlavnich sester je zde jesté¢ koordinatorka

pro kliniky v Praze.
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Zakaznici

Cilovou skupinu pro laserové refrakéni operace tvoii muzi i Zeny ve vétSin€ pripadti mezi
18 az 40 lety. Tito lidé vyhledavaji kliniku z divodu dioptrickych vad o¢i. Zakaznici
nejsou geograficky ani demograficky pfili§ uchopitelni, ale da se predpokladat, ze vétSina
z nich je z Ceské Republiky.

Diky kvalitnim sluzbam ale kliniku navstévuji i pacienti ze zahrani¢i, a to predevsSim

pacienti z Polska. Mezi zakazniky najdeme spiSe movitéjsi a vzdélané;si lidi, ktefi tihnou

k aktivnimu stylu zivota (sportovani), coz ale neni pravidlem.
Nabizené sluzby a produkty

Nejcastéji provadénou sluzbou je operace oci laserem. Tato operace Setrné odstranuje o¢ni
vady — kratkozrakost ¢i dalekozrakost, véetné moznych kombinaci s astigmatismem.
Operace je provadéna pomoci modernich laser. Pomoci laser je v soucasnosti mozné
operovat i vetchozrakost. Ta je pfirozenym procesem pii starnuti a projevuje se potiebou

bryli ke ¢teni ¢i psani a vznika kolem 40. roku.

Dalsim castym zékrokem je operace Sedého zdakalu. Toto onemocnéni se vyskytuje hlavné
U pacientli dichodového véku. Lidé se Sedym zakalem trapi nekvalitni obraz na sitnici
zpusobeny zakalem ¢ocky. Jedinym feSenim, jak se tohoto problému zbavit, je vyména
zakalené CoCky za umélou nitroocni ¢ocku. Na klinice se provadi operace Sedé¢ho zakalu

mikrofezem, ¢imz je tato klinika velice znama.

Klinika poskytuje diagnostiku a lé¢bu chorob sklivce a sitnice. Tato vySetieni se provadi
ambulantné a operace se mohou na piani pacienta provadét pies tyden i o vikendu

¢i svatcich. Ve je na domluvé.

Implantace tzv. fakické nitrooéni cocky je dalSim feSenim pro korekci oéni vady.
Pro nékteré pacienty s velkym poctem dioptrii nebo tenkou rohovkou je tato metoda
vhodnéjsi nez laserova operace o¢i. Operace je bezbolestnd a provadi se ambulantné.

Vhodna je pro kratkozrakost i dalekozrakost.

Pacienti zde na klinice mohou také vyhledat pomoc pii onemocnéni rohovky, které
poskozuje vidéni. Tato 1é¢ba se nazyva lé¢ba keratokonu. Keratokonus je onemocnéni
dédic¢né a postihuje ve vétsing pripadi obé oci.

Provadi se zde i plastické a estetické vykony jako napiiklad operace ptevislych vicek,

lifting ochablé pokoZzky pomoci injekci botulotoxinu, aplikace vypliiovych materialti
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(kyselina hyaluronova). Mezi zajimavé estetické vykony patii urcité implantace zlatého
oc¢niho filtru, ktery je viditelny na 2-3 metry za denniho svétla a mtize se jim pySnit i Ceska
modelka Eliska Buckova, ktera si filtry do o¢i nechala vlozit piimo na této klinice,

coz poslouzilo jako reklama. Klinika nabizi i prodluzovani fas pomoci kapek.

Produkty Gemioptal — TOP Q, FORTE a HERBAL - dopliky stravy pro zdravé oci.
Predchézeji problémlim se zrakem. Kazdé baleni obsahuje 60 tablet a 1ze zakoupit na vSech

klinikach spole¢nosti.

(Tyto informace jsou vytdhnuty z internetovych stranek firmy. Z divodu zachovani

anonymity firmy neni citovana.)
Konkurence

Konkurence spolecnosti je pomérné vysoka. I presto, Ze je spole¢nost velmi zndma
a patii kjedné znejlepsSich klinik v Ceské republice, musi si v soucasném silném

konkuren¢nim prostredi stale hlidat svou pozici na trhu.

Vzhledem k tomu je tedy velmi dulezité spravné fungovani marketingové komunikace,
diky které si vetejnost kliniky snadno zapamatuje. K nejvétsim konkurentim spolec¢nosti
patii O¢ni klinika Lexum, O¢ni klinika Praha — DuoVize, O¢ni klinika NeoVize, O¢ni

klinika Horni Podernice, O¢ni centrum Praha a.s. a Oftum Bohemia, s. r. 0.

O¢ni klinika Kliniky v Ceské republice

Otni Klinika Lexum Praha, Brno, Ostrava, Ceské Budégjovice,

Tabor
Oc¢ni klinika Praha — DuoVize Praha
Oc¢ni klinika NeoVize Brno

Horni Podernice - ambulance Liberec,

Oc¢ni klinika Horni Poéernice Vysodany, Mélnik a dalsi

Oc¢ni centrum Praha, a. s. Praha

Oftum Bohemia, s. r. 0. Praha

Zdroj: vlastni zpracovani
Tab. 1 Kliniky (pobocky) ceskych ocnich klinik
Z tabulky lze vycCist, ze zddna z o¢nich klinik nema svou pobocku ve Zlin€ ¢i blizkém

okoli. Ve Zlin€ je pouze O¢ni klinika Zlin vedend Doc. MUDr. Mgr. Zdeitkem Smeckou,
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CSc. To, ze ve Zlin€ neni mnoho o¢nik klinik, je pro spolecnost ABC velmi vyhodné. Déle

témto o¢nim klinikdm chybi pobocky ve Vyskové, kde svou kliniku firma ABC ma.

V nasledujici tabulce je srovndna cena za oko za nabizené laserové operace oci Femto

Lasik (dvouletd zaruka) a RelLex Smile (dozivotni zaruka) - vhodna pro vyssi

kratkozrakost).
O¢ni klinika Femto Lasik ReLex Smile

Oc¢ni klinika ABC 8 500 K¢ 13 500 K¢
O¢ni klinika Lexum 8 900 K¢ 13 900 K¢
O¢ni klinika Praha - DuoVize 12 500 K¢ 19 500 K¢
O¢ni klinika NeoVize 12 500 K¢ 19 500 K¢
O¢ni klinika Horni PoCernice 12500 K¢ 18 900 K¢
O¢ni centrum Praha, a. s. 13900 K¢ 25 000 K¢

19 900 K¢ 24 900 K¢

Oftum Bohemia, s. r. 0.

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 2 Ceny operaci Femto Lasik a ReLex Smile v porovnadni s konkurenci

V tabulce vyse lze vidét, ze o¢ni klinika ABC nabizi sluzby nejlevnéji, coz je nyni dano

diky akéni cené. Pii nastaveni akéni ceny mizeme vidét, Ze naptiklad o¢ni klinika Oftum

ma ceny témet dvakrat vyssi.
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7 SWOT ANALYZA

SWOT analyza je provedena ke zjisténi silnych a slabych stranek firmy ABC ve srovnani
s konkurenci. Rovnéz slouzi k analyze pfilezitosti a hrozeb, které spolecnost muze
oc¢ekavat naptiklad od konkurence, dodavatell ¢i zakaznikd. Je to jednoducha a ptehledna
moznost, jak popsat situaci firmy. Cilem SWOT analyzy je vyhodnoceni vSech téchto

nalezitosti, které obsahuje.

Zpracovana SWOT analyza je zaméfena na laserove operace.
Silné stranky

e spokojenost zékaznikl

dobré lokace

e bezbariérovy pristup

e dobra dopravni dostupnost

e pichlednost webovych stranek

e nové technologie

e zkuSeny personal

e finanCni stabilita

e Troven marketingové komunikace na dobré urovni

e klinika v zahrani¢i
Slabé stranky

e zavislost na technice
e zavislost na osob& pana primare

e kolisajici informovanost mezi zaméstnanci a vedenim firmy
PrileZitosti
e vznik a vyuZiti novych technologii

e nové produkty

e zvySeni Zivotni Urovné obyvatelstva
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Hrozby

e vstup dalsi konkurence na trh

e nov¢ sluzby konkurence

e nedostatek pracovnich sil

e zmeény v legislative tykajici se zdravotnictvi

e zavislost na zdravotnich pojistovnach, které urcuji limity operaci

e starnuti populacné silnych ro¢nikii a zmensovani cilové skupiny

V této cCasti bakaladiské prace budou zanalyzovany vsechny silné a slabé stranky, hrozby

a prilezitosti ze zpracované SWOT analyzy.

7.1 Analyza silnych stranek

Dle vyse uvedené SWOT analyzy je ziejmé, ze Vni silné stranky prevladaji, coz
je pro spole¢nost vzdy velmi dobré. Jelikoz si kliniky zakladaji na profesionalni péci, neni
se ¢emu divit, ze ve SWOT analyze, Vv ¢asti silnych stranek, nalezneme spokojenost
zakazniki, coz déla klinikdm nejveEtsi radost, ale také to vytvaii dobré jméno spolecnosti

a buduje to jeji spravnou poveést.

Kromé toho je velmi dobrou vyhodou umisténi vSech klinik, coz znamena, ze se k nim lze
lehko dostat jak autem, tak i méstskou hromadnou dopravou. Kliniky jsou rovnéz
bezbariérové, a t0 umoziuje vyuZziti sluzeb i té€lesné postizenym pacientim, zejména
vyuzivajicim koleCkové kieslo. Bezbariérovy pfistup ale usnadniuje pohyb i lidem vyssiho
veéku €1 pacientlim s jinym druhem postizeni. Kliniky také disponuji parkovacimi misty
pro pacienty v bezprostiedni blizkosti klinik. Parkovani na vyhrazenych mistech

je pro vSechny pacienty klinik zcela zdarma.

Spole¢nost se mize pysnit pfehlednymi webovymi strankami, coz také bylo potvrzeno
v odpovédich v dotazniku, o némz bude fe¢ pozdéji. Prehlednost internetovych stranek
usnadiiuje potencialnim pacientim rozhodovani, kterou z o¢nich klinik si vybrat
pro podstoupeni laserové operace oci, jelikoz rychlé zorientovdni se na strdnce je pro
n¢ v dnesni uspéchané dobé rozhodné vitanou zalezitosti. Pfes internetovou stranku
spoleCnosti se pacienti mohou také on-line a nezavazné objednat. Za rok tak vznika
600-800 objednavek ptes online formulaf na webovych strankach. Po vyplnéni on-line
formulafe je zadateli zaslana zpétna vazba S navrhem lécby a navrhnutymi terminy

k navstéve kliniky.
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Plusem pro kliniku je také vyuzivani téch nejmodernéjSich technologii K provadéni
laserovych operaci oci, které jsou na trhu dostupné. Tyto pfistroje jsou vzdy a pouze
obsluhovany zkuSenym personalem z Kliniky, coz ve vétsiné piipadi vede k Gspé€Snému

provedeni laserové operace o¢i.

Také po finan¢ni strance je na tom spole¢nost velmi dobie. Nemusi se zde fesit problémy
tykajici se pijéek ¢ dluhii, coz musi fesit mnoho firem v Cesku i v zahranici, a tim vznika
nespocet komplikaci. Spolecnost je, co se financi tyka, zavisla pouze sama na sob& a ma
také rezervy na piipadné Skody, poruchy a jiné necekané udalosti, se kterymi firma musi
vzdy pocitat, ackoli je rozhodné na seznamu pfani nema a necekané vydaje pené¢z nevidi

rada.

Dale diky dobré urovni marketingové komunikace, kterou ma na starost marketingové
oddéleni spolecnosti, ma spolecnost stile dostatek zdkazniki, jejichz pocet je diky
postupnému vylepSovani komunikace, tedy povédomi o klinice a jejich sluzbach,
stale vetsi a vetsi.

Poslednim a rozhodné¢ dal§im chvalyhodnym pocinem spolecnosti, ktery se zatadil mezi
silné stranky ve SWOT analyze, je pfitomnost kliniky v zahrani¢i — v hlavnim mésté
Rakouska — Vidni. Klinika byla oteviena v roce 2010 a sidli naproti Videnské statni opery.
Timto se muze spoleCnost jisté¢ pySnit, nebot” mize prohlasit, ze ma svou pobocku také

za hranicemi na$i zemé.

7.2 Analyza slabych stranek

Jak uz to tak ale byva, vzdy néco nefunguje tak, jak by si ¢lovek ptal. Nasly se zde 1 slabé
stranky, které ale ve firm¢ musi figurovat stejné tak jako stranky silné, rozhodné
ale v mensi mife. Jestlize by si je spoleénost nechtéla pfiznat, dé€la obrovskou chybu.
Mezi nejvétsi slabou stranku firmy patii zavislost na technice. To bohuZel spole¢nost nijak
ovlivnit nemuze, jelikoz se laserové operace musi provadet pomoci pristroja, které zaroven
ovladaji osettujici 1ékati.

Dalsi slabou strankou je zavislost na panu primafi, ktery pisobi také jako jednatel
za spolecnost. Musi se s nim tedy projednavat veSkeré déni ve firmé, coz je mnohdy
nelehka zalezitost, jelikoz pan primai vyjizdi také do zahrani¢i a operuje na vsech

klinikach a to zpusobuje, Ze jeho Casu na feSeni problémil ve spole€nosti je velmi malo
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a t¢zko se hleda termin, ktery vyhovuje vSem stranam, které se porady ¢i schliizky musi

zudastnit.

Tieti a posledni slabou strankou je informovanost mezi zaméstnanci a vedenim firmy.
To navazuje na ptredchozi slabou stranku. Mnohdy se informace ve spole¢nosti takzvané
ztrati a vznikd problém, jelikoz se dulezitd zprava nedostane tam, kam by méla.
Na pracovisti poté vznikd chaos, coz neni dobré pro bezproblémovy a plynuly chod

spolecnosti @ V mnohych ptipadech tak vznikaji ,,akce narychlo®.

7.3 Analyza prileZitosti

Vznik novych technologii je povazovan za prilezitost, kterd by se méla vzdy vyuzit. Vyvoj
technologii ve zdravotnictvi stdle roste a tak by jej spole¢nost méla stale sledovat ¢i se
rovnou na vzniku novych technologii néjakym zplsobem podilet. Nejmoderné;si

technologie prilakaji nové zakazniky a tim se i logicky zvysi zisk firmy.

Dale se mohou ve firmé zacit vyrabét nové produkty, jejichz prodej rovnéz zvysi jeji zisk.
Také spolecnost muze predpokladat, Ze se zvySi zivotni uroven obyvatelstva,
coz znamend, Ze obyvatelé¢ naseho stdtu budou mit vice penéznich prostfedkil na vyuziti

sluzeb, které spolecnost nabizi.

7.4 Analyza hrozeb

VSechny firmy na trhu musi pocitat s tim, ze se kolem nich stale mohou objevovat nové
prekazky, které jim znesnadni jejich pisobeni na trhu. Ve spolecnosti ABC za nejveétsi
hrozbu povazuji vstup nové konkurence na trh. To totiz mtize zpUsobit odliv pacientd, tedy
1 sniZzeni ziskovosti, coZ V nejhor§im mozném piipadé mize vést aZ ke zrusSeni ¢innosti.
Jelikoz je ale spolecnost lidrem na Ceském trhu a jiz md vybudovanou skvélou povést,

nepiedpokladam, Ze by je nékdo dokazal jen tak prekonat.

Nejen vstup nové konkurence, ale 1 nové sluzby jiz existujici konkurence mohou byt
problémem. Vzdy se muze stat, ze konkurence objevi novy zpusob operovani ¢i prijde
na zcela novou sluzbu, kterou bude moci svym zakaznikiim nabidnout. To mize stejné
jako predchozi bod zplsobit odchod stavajicich zdkaznikii spole¢nosti ABC

ke konkuren¢nim firmam.
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Dalsi hrozbou muze pro firmu byt nedostatek pracovnich sil. Lidé mohou jit pracovat
ke konkurenci nebo se mtize snizovat pocet spolehlivych lidi, ktefi by mohli na klinice

vykonavat naro¢nou praci, kterd vyzaduje odborné znalosti i snahu.

Hrozbou pochazejici z makroprostiedi by mohly byt zmény v legislativé, tedy regulace
V oblasti zdravotnictvi ¢i také zmény v limitech operaci, které urcuji zdravotni pojistovny.

To by poté mohlo mit za nasledek urcité omezeni provozu spolecnosti.

Posledni moznou hrozbou je to, ze zestarnou populacné silné rocniky a zmensi se skupina
potencialnich zakaznikl, na které je spoleCnost zaméfena. To by mohlo vést k velkému

snizeni poptavky po sluzbéch, které¢ firma ABC nabizi.
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8 ANALYZA KOMUNIKACNIHO MIXU

Spole¢nost ABC se velmi zamétfuje na spokojenost zakaznikli. Pacientiim se rozesilaji
informace o jejich operaci dopfedu, aby véd¢li, jak maji byt pfipraveni a co maji
od operace ocekavat. Tyto informace jsou automaticky zaslany na e-mailovou adresu
pacienta, kterou zadal do objednavky. Informacni e-maily zasild program, ktery
Jiz automaticky vSe vygeneruje (osloveni, informace o typu operace apod.) a tim Setii praci

zaméstnancim spole¢nosti.

Netradi¢nim zazitkem, ktery pacienti mohou na klinice ve Zlin¢ zazit, je vyfoceni takzvané
,,selfie” fotky s panem primarem, bezprostfedné po zakroku piimo na sale. Béhem chvilky
ptistava fotka na e-mailové adrese pacienta, ktera je opatiena i logem firmy. Pacienti
se poté mohou fotkou pochlubit na socialnich sitich nebo si fotku jen zalozi jako pamatku

na den, ktery jim zménil zrak i zivot.

Na grafu nize je vyobrazeno procentové vynalozeni nakladii na vSechny druhy reklamy

spolecnosti.

Struktura nakladli na marketingovou
komunikaci (v %)
4%

6%

Radio
10% 18% On-line reklama
Outdoorova reklama
mTV
PR
Socialni média
B Sponzoring akci

M Tisténa reklama

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 1 Struktura rocnich nakladii na propagaci firmy v marketingové komunikaci
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Z grafu lze vycist, ze nejvice penéz firma ro¢né investuje do radiové a on-line reklamy,
coz dohromady tvoifi 36% z celkovych ndkladi na reklamu. Dale s 16% je outdoorova

reklama a reklama vysilana v televizi.

Nasledujici stranky jsou vénovany popisu a zanalyzovani celého komunika¢niho mixu

spole¢nosti ABC, jez jsou sefazeny dle intenzity jejich vyuZzivéni.

8.1 On-line reklama

On-line reklama je nejvice vyuzivana forma propagace firmy ABC. Vklada se
do ni nejvice finan¢nich prostiedkt (okolo 100 000 K¢&/mésic). Vyuziva se zde jak
kontextova (reklama umisténa nad vysledky hledani ve vyhledavacich), tak i bannerova
(grafické bannery) internetova reklama na Google.com a Seznam.cz. Vyhodou pro vSechny
firmy v Ceské republice je, Ze zde stale existuje Seznam.cz, kde mohou inzerovat,
jelikoz ve svété stranku tak hojné navstévovanou a podobnou této témét nenajdeme. Lidé

ve svéte jsou totiz zvykli vyuzivat pro hledani, mail i zpravy Google.com.

Na Seznam.cz je reklama vyuzita pomoci reklamniho programu Sklik.cz, ktery umoznuje
zobrazeni cilenych reklam na strankéach vysledkti vyhledavéani urcitého slova nebo slovniho

spojeni.

Firma ABC si na tyto sluzby najima externi agenturu, kterd diky svym odbornikiim
optimalizuje a vyhodnocuje tuto formu reklamy a také sleduje nejnovéjsi trendy v on-line

reklamé.

Vyhodou on-line reklamy je snadna méfitelnost Oproti outdoorové, radiové ¢i tiSténé
reklam¢. U on-line reklamy se da zjistit, kolik reklama pfinesla objednavek ¢i pocet
zhlédnuti. Je zde také velkd moZnost zlepSovani reklamy ze dne na den, reklama miiZze

byt i dobfe zacilena geograficky a demograficky (lidé mezi 20 — 40 lety).

Firma ABC vyuziva také remarketing (retargeting). Remarketing nabizi Seznam.cz.
Google Adwords neuskuteciiuje remarketing na zdravotni zakroky, kviili ochrané osobnich
udaju, takze Google bohuzel v tomto sméru vyuzivat nemohou. Remarketing je moznost,
jak oslovit cilovou skupinu, ktera jiz webové stranky firmy navstivila, ale neklikla
na ,,objednat®, a to tak, ze se pozd¢ji reklamni banner firmy objevuje na jinych webovych

strankach, které uzivatel notebooku, mobilu ¢i tabletu v budoucnu navstivi.
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Pro ptedstavu uvadim ptiklad: Navstévnikovi internetové stranky X se po jejim opusténi
a prochazeni novych webovych stranek A, B a C po néjakou dobu zobrazuji bannerové
reklamy v mistech uréenych pro reklamni sdéleni, které propaguji predchozi stranku X.
To nalaka a pfiméje uzivatele se vratit zpét na webovou stranku navstivenou v minulosti,

tedy v ukazkovém piikladu, ktery uvadim, ke strance X.

Reklama je viditelna také na mobilnich zafizenich (multiplatformni reklama), coz je velkou
vyhodou pro spolecnost, jelikoz v dnesni dobé mnoho lidi vyhledava pouze na svém

mobilnim telefonu.

8.2 Radiova reklama

Réadiova reklama je dal§i vyuzivand forma propagace spolecnosti, do které se investuje
stejné mnozstvi finanénich prostiedkt, jako do piedchozi on-line reklamy. Celoplosné
ve vSech regionech je vyuzita kradiové reklamé radiova stanice Evropa 2.
Ve zlinském kraji se vyuzivaji i regionalni radia Kiss Publikum a Radio Impuls. V hlavnim
mesté Praze Evropu 2 nevyuZzivaji ptfedev§im zcenovych divodi (velmi drahd).
Proto zvolili jinou moznost a to Cesky rozhlas Region — Praha a stfedni Cechy a Radio

City, které¢ ma posluchace ve véku cca od 15 do 45 let, stejné jako Evropa 2.

Radiova kampan byva velmi ucinnd a pifi uzavieni smlouvy na cely rok je i cenové
vyhodna. Sdé¢leni v radiich jsou jednoducha, zajimava a obsahuji zdkladni kontaktni tidaje,
jelikoZz by poslucha¢ nebyl schopen pfijmout vice informaci v tak kratkém casovém

rozsahu.

8.3 Public relations

Klasické PR umoziiuje firmé provadét osvétu a budovat o ni povédomi, ale téZ se naptiklad
dostat do televiznich potfadl. Prednosta ocnich klinik byl také v nedavné dobé pozvan
do pofadii Dobré rano a Snidané s novou, kde délal 4-5 minutové vstupy do hlavniho
vysilani, coz by v podobé reklamy spolecnost stilo miliony korun, ale jelikoz chté&ji
v poradech odborniky, je to dal§i dobra pftilezitost jak se zvyraznit na trhu a sama

se nepiimou formou prezentovat.

PR je zde vyuzito také jako forma vydavani tiskovych zprav a identifikovani témat, které
se daji s klinikou snadno spojit. U nich je velka pravdépodobnost, ze je poté jakékoliv
médium, Casopis, radio atd. cituje v ¢lanku, popfipadé i zve n€koho zfirmy ABC

k rozhovoru.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 40

Tiskové zpravy se vydavaji jednou ¢i dvakrat do mésice na rizna témata, napf. ochrana
zraku na horach ¢i noSeni kontaktnich cocCek v letadle. Témata jsou volena tak,

aby je novinafi mohli snadno zpracovat a aby ¢tenaie ¢i posluchace zaujala.

8.4 Socialni média

Od roku 2013 firma vyuziva socidlni sit¢ Facebook a LinkedIn. Také lze inzerci a profil
najit na socialni siti Instagram, jejiz oblibenost v Ceské republice roste kazdym rokem
(za pouhy rok se pocet Ceskych uzivateli Instagramu zdvojnasobil). Na tuto metodu
reklamy firma vyuzivd outsourcing (zajiSténi ¢asti provozu spolecnosti jinou, externi
organizaci), ale také se na ni podili sama, aby obsah nebyl odtrzen od reality. Na téchto

sitich je k vidéni hlavné video obsah ¢i fotografie, které naptiklad dokumentuji Zivot

Kliniky.

Facebookova stranka ma nejvice fanouskd ze viech Geskych oénich klinik v CR
(ptes 21 000 lidi) a také webové stranky firmy jsou nejvice navstévované stranky tykajici
se o¢nich klinik v Cesku. Diky pozitivnim hodnocenim na Facebooku si hodné zékaznikd
vybira k operaci pravé tuto sit’ klinik a strdnka na Facebooku je oblibena také diky
soutézim, které na ni Casto probihaji. Také zde fanouSci stranky casto najdou hadanky

a riizné zajimavosti tykajici se nejen oci.
8.5 Outdoorova reklama

Outdoorovd reklama se k propagaci firmy velmi nevyuziva. VyuZivaji se pouze
mobilboardy v méstské hromadné dopravé v krajskych méstech (polepy na bocich tramvaji
a trolejbustl). Tento typ reklamy je snadno zapamatovatelny (az 14x vice neZ klasické
billboardy), jelikoZ se vozidla pohybuji po centrech mést, je zajimava a ptildka pozornost.
Také neni o mnoho drazs$i nez klasicky billboard, ale i pfesto dohromady Ccastka

za outdoorovou reklamu dohromady pievysuje 1 milion korun za rok.

Rovnéz firma vyuziva své firemni automobily, které slouzi jako pojizdna reklama. Diky
atraktivnimu designu a mnoha vyjezdim zaméstnancti firmy do Sirokého okoli 1 zahranici
(pohyblivosti reklamy) si tak reklamnich prvki na autech vS§imne mnoho potencialnich
zakazniki. Na automobilech je vyuzita témét veSkera plocha karoserie k propagaci
spolec¢nosti ABC. Najdeme zde odkaz na internetovou stranku spolecnosti a telefonni

kontakt.
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Po spolecnosti je také pojmenovéana zastdvka méstské hromadné dopravy. Pro pacienty
je pojmenovani velmi ptinosné, jelikoz si nemusi slozité vyhledavat, na které zastdvce maji
vystoupit. Zastavka je totiz vzdalend cca 50 metri od kliniky a je nazvana stejné¢ jako

nazev kliniky.

8.6 Sponzoring

Sponzoring sportovnich a kulturnich akci — ptalmaratony, charitativni béhy, nocni béhy,
zavody na kolech ¢i Shakespearovské slavnosti v Brn€. Zaméieni na tyto akce je z diivodu
cilové skupiny, kterd, jak uz bylo feceno, je vétSinou sportovné aktivni a jednd se spise

o vzdélanou populaci.

Na téchto akcich je k nalezeni stanek, kde firmu prezentuji, a také se zde v hojné mife méfi
zrak. Lidé, ktefi tyto akce navs$tévuji, tak mohou odejit s kontaktnimi udaji, letacky

a reklamnimi pfedméty.

V momentalni dob¢ firma sponzoruje jeden z Gspésnych rallye teamt, o kterych Ize slySet
jak v Ceském, tak i evropském rallyovém svété, a také Détsky filmovy festival ve Zling,

coz jsou akce, kterych se ucastni az 80 000 lidi kazdy rok.

Spolecnost ABC také piispiva svymi reklamnimi pfedméty, které jsou svazany v baliccich,
do tombol na Skolnich plesech. Z vlastni zkuSenosti vim, ze balicky ud¢laji vyhercim
radost, jelikoZ jsou v nich obsaZeny uZite€né véci (propisovaci tuzky, blocky, reflexni
pasek), ale také véci na pobaveni (nafukovaci balonek, ktery vyherce nafoukne ihned
po vyzvednuti vyhry, a tak se diky pohybu balonku po prostoru zvySuje povédomi

0 spole¢nosti).

8.7 Tisténa reklama

Jelikoz spole€nost nestavi na tomto druhu reklamy, vyuziva takzvanych last minutovych
nabidek, coz znamena, ze si vycka na nejvyhodné&jsi cenové nabidky agentur a tim muze
usetfit az 90% na ndakladech za tento zplsob reklamy. TiSténou reklamu vyuziva
spolecnost na ¢tvrt-stranach, ptil-stranach i celo-stranach v riznych ¢asopisech a novinach

zamétenych na cilovou skupinu.

8.8 3D reklama

3D reklamou se rozumi reklamni pfedméty, kterymi firma disponuje opravdu ve velkém

mnozstvi. Reklamni pfedméty jsou zaméfeny na obchodni partnery a ocni lékare,
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kteti se spole¢nosti ABC spolupracuji a pomahaji ji v nékterych piipadech vysetrovat
pacienty. Reklamni pfedméty se také rozdavaji na kulturnich a sportovnich akcich a mohou
je ziskat i pacienti, pfi specidlnich akcich, ale neni pravidlem, aby pacienti ziskavali

reklamni predméty kazdy den.

8.9 Televizni reklama

Firma vyuziva nejen klasicky sponzoring, ale také televizni sponzoring, ktery je pomoci
potadl zacileny na cilovou skupinu 20 — 40 let, coz jsou naptiklad potady jako kriminalni
seridly, televizni noviny apod., které¢ tuto cilovou skupinu pfildkaji velmi efektivné.
Reklamni spoty jsou umistény pied hlavnimi televiznimi zpravami na kanalu Ceské
televize CT 1 a také jsou spustény na stanicich Prima COOL, Prima LOVE a TV Nova,

rovnéz orientovany na cilovou skupinu zakaznik.

Reklamni spoty v TV jsou umistény ptfed porady, béhem potadid i po potradech. Spot
je dlouhy pfiblizn¢ 10 vtefin a ke komentafi je vyuzivan hlas znamého Ceského herce
Michala Dlouhého. Televizni reklama se pro firmu ukazala byt praktickou a vynosovou,
jelikoz firma ode dne jejiho spusténi zaznamenala dvakrat vétsi narist objednavek operaci
a navstévnosti webovych stranek i facebookové stranky, a chce ve vyuzivani tohoto typu

reklamy rozhodné i v budoucnu nadale pokracovat.

8.10 Podpora prodeje

Klasickou podporu prodeje firma vyuZziva pti prodeji dopliika stravy Gemioptal. Zékaznici,
ktefi si dopliky zakoupi, mohou nasbirat uréity pocet bodi, které jsou umistény
Vv krabickach, ve kterych je dopln€k stravy proddvan. VSechny nasbirané body musi mit
stejné logo, tudiz musi pochazet pouze z jednoho druhu dopliku stravy. Jestlize nasbirané
body zakaznici zaSlou na urCenou adresu, ziskaji za né jedno baleni Gemioptalu zcela

zdarma.

Marketingové oddéleni spolecnosti také vyuziva toho, Ze na kliniky pfijizdi znamé tvaie
s cilem zlepSeni jejich zraku ¢i vzhledu, coz mize firma vyuzit k propagaci vykont. Fotky
se znamymi osobnostmi jsou poté piidavany na socialni sit¢ Facebook a Instagram
I webovou stranku spolecnosti. Potencialnim zakaznikiim to tedy fekne jediné — klinika
nabizi natolik kvalitni sluzby, kterych vyuzivaji i znamé osobnosti. Poté tedy vznika
davéra ke spolecnosti a nasleduje domluveni Se na schiizce ¢i rovnou objednani se

na operaci na této klinice.
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8.11 Knizni bus$

Na klinice ve Zlin¢ vznikla v minulém roce i knizni bus, ktera je pfistupnd vSem
zaméestnanciim, pacientim, ale i1 Siroké vefejnosti. Knizni bu§ je odpocinkova mistnost,
kterd svym celkovym vzhledem i malymi detaily pfipomind australskou bu§ a rovnéz

navozuje pocit vnitiniho klidu.

Miuizeme zde najit nespocet knih a cCasopisti rtizného zanru a také pohodlné zidle,
na kterych si pacienti mohou zkratit ¢ekani na zakrok. Prostory knizni buse mohou
k odpocinku, a tfeba i nabiti novych informaci, vyuzit jejich blizci, kteti je na zakroky
Casto doprovazeji. Knihy v busi si ¢tenai muze jen pujcit, ale i vzit. Na oplatku zde pak

zanecha jinou knihu, kterou jiz doma nepotiebuje. Vse je zcela zdarma.

Zdroj: webové stranky spole¢nosti

Obr. 3 Knizni bus na klinice ve Zliné
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8.12 Zlinsky o¢ni festival kazuistiky

Jiz deset let spoleCnost porada ocni festival kazuistiky ve Zliné. Této akce se ucastni
mnoho odbornikii z celé republiky a také Cestni hosté. Programem téchto festivala jsou
lékai'ské kazuistiky, rozhovory na dané téma s odborniky jak z Ceské republiky,
tak ze zahrani¢i. Rozhovory se zahrani¢nimi doktory jsou pofadany pomoci internetu
a jsou vysilany na velkém platné v prostorach prednaskového salu. Na stejném platné je
také promitan piimy prenos operace. Tato akce ma sviij doprovodny program

a na o¢nim festivalu si lidé mohou nechat zméfit a zkontrolovat zrak.

O probéhnuti ocniho festivalu se vefejnost dozvidd z webovych stranek spolecnosti,
Facebookové stranky a také jsou o o¢nim festivalu psany ¢lanky do regiondlnich ¢asopist

a novin.
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9 DOTAZNIKOVE SETRENI

Cilem dotaznikového Setfeni bylo zjistit vysi povédomi o reklamni aktivité firmy ABC.
Dale také zjisténi, zda je reklama dobfe viditelnd, u¢inna a pro lidi zajimava a snadno
zapamatovatelnd. V dotazniku respondenti zodpovidali sedmnact otazek tykajicich

se naptiklad i spokojenosti se sluzbami, ale predevsim reklamni aktivity spole¢nosti.

Dotaznikové Setifeni bylo provadéno v okoli mésta Zlina, ale dotaznik také zodpovédé€lo
nékolik respondentu z Plzné, Strakonic, Brna a Prahy. Dotazniky byly vypliiovany online
na internetu, vytvoieny pak byly pravé pomoci internetového nastroje, ktery je uréen pfimo

na vytvareni a vyhodnocovani dotaznik.

Vse probihalo formou anonymniho dotazovéani. Respondenti nemuseli nikde uvadét své
jméno ¢i kontaktni udaje, stafilo pouze zodpovédét dané otazky tak, aby vysledky
Z odpovédi mohly byt analyzovany a aby pomohly ke stanoveni zavérti a zhodnotily
nynéjsi stav komunika¢niho mixu. Dotazovani tak zodpovidali pouze identifika¢ni otazky,
tedy jakého jsou pohlavi, do které vékové kategorie patii a jaké je jejich nejvyssi dosazené
vzdélani.

Na dotaznik zodpovédélo celkem 105 respondentti. Moji snahou bylo ziskat pfiblizné
stejny pocet respondentt, ktefi budou zastupovat Zeny a muze, coz se téméf povedlo. Také
jsem se snaZila oslovovat respondenty rtznych veékovych kategorii a lidi s rliznym

dosazenim nejvysSiho vzdélani.

Pohlavi Vék Povolani Vzdélani

muzi 48% | 18-24 37 % zaméstnani 65 % | zakladni 1%

odborné ucilisté bez

v 0, _ 0, & 1 0
zeny 52% | 25-31 23 % nezaméstnani 3% maturity 5 0

32-39 19 % studenti 29% | stfedoskolské 65 %

40 avice 21% |jizvdichodu 3% | vyssiodborné 5%

univerzitni 24 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 3 Zdkladni charakteristika dotazovanych
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9.1 Vyhodnoceni dotazniku

V otazkach v dotazniku byl pouzit pfimo ndzev kliniky spole¢nosti. Z divodu anonymity

je i zde v dotazniku zaménén za nazev ,,ABC*.

1. Znéte n&jakou o¢ni kliniku v Ceské republice? Jestlize ano, kterou?

U prvni otazky jsem se chtéla dozvédét, zda si respondenti kliniku ABC vybavi
I bez jakékoli ptedchozi indicie s jejim nazvem. Je skv¢lé, ze kliniku ABC zminili téméf
vSichni dotazovani. Pouze tfi respondenti dale zminili kliniku Oftum, tfi respondenti
Kliniku Neovize a dva respondenti zminili O¢ni centrum Zlin — MUDr. Smecka. Pouze

jeden respondent si nevzpomnél na Zadnou ¢eskou oéni kliniku.

To, Ze kliniku zminilo pfes 90% dotazovanych, hodnotim jako velky plus pro hodnocenou

kliniku ABC.

2. Kterv z uvedenvch faktoru by nejvice ovlivnil Vase rozhodnuti pfi vybéru sluzeb, které

poskytuji oéni kliniky?

kvalita sluzeb

lokalita

62% M cena
5% M osobni doporuéeni
%

Zdroj: vlastni zpracovani

Obr. 4 Faktory ovliviwjici rozhodnuti vybéru sluzeb

Jestlize by dotazovani museli podstoupit zakrok ke zlepSeni zdravotniho stavu jejich o¢i,
rozhodnuti 62% respondenti by pfi vybéru ovlivnila kvalita nabizenych sluzeb, coz je dle
mého nazoru logické, jelikoz jde pieci jen o zrak. Déle by 28% respondentti kladlo dtraz

na osobni doporuceni. Zbylych 10% si mezi sebou shodné& rozd¢lila cena a lokalita.
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3. Znate o¢ni kliniku ABC?

@ ano

M ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Obr. 5 Povedomi o klinice ABC
Z celkovych 105 respondentl zodpovédélo 96% dotazovanych na otazku, zda kliniku ABC
znaji, moznosti ,,ano“. Pouhé 4% respondentd kliniku ABC neznaji. Z tohoto faktu bude
mit vedeni spolecnosti jisté¢ velkou radost. Dalsi odpovédi respondentd, jejichz odpoveéd
na tuto otazku byla zdpornd, jiz nebudou ve vyhodnoceni brany z logického diivodu

Vv potaz. Dotaznik je dale vyhodnocen z odpovédi 101 respondentd.

4. Vyuzili jste nékdy osobné sluzby ABC? Jestlize ano, byli jste s touto sluzbou spokojeni /

nespokojeni a pro¢?

@ ano

M ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Obr. 6 Vyuziti sluzeb ABC respondenty
90% respondenti sluzby spolecnosti nevyuzilo. Sluzeb vyuzilo 10% dotazovanych
a vSichni tito pacienti jsou s vykonem spokojeni. Chvali profesionalni pfistup, vstiicné

jednani a ptijemné prostiedi klinik i vysokou kvalitu sluzeb.
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5. Vyuzil nékdo z Vasi rodiny &i piatel sluzby ABC? Jestlize ano, byli s touto sluzbou

spokojeni / nespokojeni?

ano

54% mne

Zdroj: vlastni zpracovani

Obr. 7 Vyuziti sluzeb ABC rodinou ¢i prateli dotazovanych
Sluzby kliniky nevyuzil nikdo z rodin ¢i pfatel 46% respondentll. Rodiny a zndmi 54%
vSak sluzeb vyuzili. Na otazku, zda byli jejich piibuzni ¢i ptatelé s provedenou sluzbou

spokojeni, odpoveédéla vétsina pozitivné. Pouhé tii ptipady se sluzbou spokojeny nebyly.

6. Jestlize jste nevyuzili sluzeb kliniky, ale méli byste problém s o¢ima, navstivili byste sit’
klinik spole¢nosti ABC?

rozhodné ano

38% spiSe ano
57% .
B spiSe ne

M ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Obr. 8 Rozhodnuti o pripadném vyuziti sluzeb klinik ABC

V dotazniku jsem se dotazala, zda by respondenti v piipadé problému s o¢ima, pro feSeni
jejich problému vybrali praveé kliniku ABC. Odpoveéd’ urcité ano oznacilo 38% dotazanych,
tedy tito respondenti by kliniku vyuzili stoprocentné, nasledujicich 57% by kliniku spise
vyuzilo také. Pouhé 2% odpovédela, ze by kliniku spiSe nevyuzila a 3% by kliniku

nevyuzilo viibec. To znamena4, Ze vefejnost vi, Ze je klinika zndma pro své kvalitni sluzby.
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7. Vidéli jste reklamni spot kliniky ABC v televizi?

ano
B ne

M nepamatuji se

Zdroj: vlastni zpracovani

Obr. 9 Zhlédnuti reklamniho spotu v TV
I pfesto, ze vyuzivani reklamniho spotu v televizi zvysilo pocet objednavek dvojnasobné,
mnoho respondentl, ktefi zodpovidali na mdj dotaznik, jej v televizi nevidélo. Tak
zodpoveédélo ze 101 respondenti 53%. Na to, Ze by reklamni spot v TV vidéli,
si nepamatuje dalsich 26% a pouhych 21% dotazovanych, reklamni spot v TV zhlédlo.

8. Jakym zpusobem jste se o sluzbach kliniky dozvédéli?

[ z doslechu reklama na trolejbusech/autobusech
| tisk M radio
H TV spot I internetové stranky spolecnosti

1 Facebook, Instagram

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Zdroj: vlastni zpracovani

Obr. 10 Zpiisob jakym se verejnost dozvida o sluzbach kliniky
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Zde méli respondenti moznost vybéru vice moznosti odpovédi. Z odpovédi je zjevné, ze je
klinika v okoli opravdu znama a lidé se o ni a o zakrocich ¢asto bavi. Proto se také 82%
dotazanych o klinice dozvéd€lo pravé z doslechu. Déle se o klinice lidé nejvice dozvida;ji
z reklamy na trolejbusech, ktera ziskala 34% a tisku — 29%. Shodny pocet procent poté

ziskal TV spot, internetové stranky spolecnosti a stranky na Facebooku a Instagramu.

9. Myslite, ze je reklama firmy ABC dostate¢né viditelna?

ano
M spiSe ano
spise ne

M ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Obr. 11 Viditelnost reklamy spolecnosti ABC

Na otdzku, zda je reklama spolec¢nosti ABC dostatecné viditelna odpovédélo 19%
respondenti odpovédi ,,ano®, dale 36% odpovédélo ,,spise ano“. Skoro stejné procento,
a to 38% odpovédelo, Ze si mysli, Ze reklama spiSe neni dostate¢né viditelna a 7%
si mysli, zZe reklama neni viibec dostatecné viditelnd. To, Ze je pocet odpovédi ,,spiSe ano*
a ,,spise ne“ je priblizné stejny, ve mné vyvolava smisené pocity, jelikoz poté z odpovedi

nelze pfilis vycist, zda je reklama dostatecné viditelna ¢i nikoliv.

10. Jak byste ohodnotili atraktivitu webovych stranek spole¢nosti — www.ABC.cz?

Respondenti mohli atraktivitu webovych stranek spolec¢nosti hodnotit pomoci hvézdicek
(1 hvézdicka = velmi Spatnd atraktivita, 5 hvézdicek = velmi dobra atraktivita). Primérné
hodnoceni vSech respondenti je 3,4 hvézdicky. NejcastéjSim hodnocenim byly 3 z 5
hvézdicek (44% respondenttll). To nasvédCuje tomu, Ze vzhled stranek je spiSe primérny

a atraktivita stranek by se mohla vylepsit.


http://www.abc.cz/
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11. Jsou dle Vaseho nazoru webové stranky spole¢nosti piehledné?

27%

ano

67% M ne
6% nevim

Zdroj: vlastni zpracovani

Obr. 12 Prehlednost webovych stranek spolecnosti

67% respondentil si mysli, Ze jsou webové stranky spolecnosti piehledné. DalSich 27%
nedokazZe na otazku odpovédét a 6% respondentli ma ten nazor, Ze webové stranky nejsou

prehledné. Je tedy ziejmé, ze piehlednost stranek je hodnocena velmi pozitivné.

12. Myslite, Ze jsou propagacni materidly firmy ABC zajimavé a atraktivni?

ano
M spiSe ano
spiSe ne

M ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Obr. 13 Hodnoceni atraktivity propagacnich materialii

Atraktivitu a zajimavost propagac¢nich materialti spole¢nosti ABC ohodnotilo velmi kladné
12% respondentd. Dale si 54% mysli, Ze jsou materidly atraktivni a zajimavé,
ale ne stoprocentng. 31% si spiSe nemysli, Ze jsou materidly na tak dobré trovni a 3%
respondentll odpovédéla, Ze zjejich pohledu nejsou propagacni materidly atraktivni
a zajimavé vibec. Kazdopadné si myslim, Ze vzhledem propagacnich materidld,

se firma nikdy nemiize zavdécit naprosto vSem, jelikoz se kazdému libi néco jiného.
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13. Uvitali byste zasildni vice informaci o novinkdch, produktech a sluzbach spole¢nosti

ABC do Vasich schranek?

rozhodné ano
spise ano
M spiSe ne

M ne, takto forma reklamy se
mi jevi jako obtézujici

Zdroj: vlastni zpracovani

Obr. 14 Nazor na zasilani letackii do schranek

33% respondentl by spiSe nechtélo, aby v jejich schrankach nachazeli informacni letacky
o spolecnosti ABC. Dalsich 25% se pfimo vyjadfilo proti zasilani informaci do jejich
schranek. 29% dotazovanych by spiSe uvitalo zasilani informaci a nejmenSi procento,
tedy 13% respondentd, by rozhodné zasilani informaci do schranek uvitalo. Z toho lze
vycCist, ze vefejnost prili§ nemd rada tuto formu propagace firem. Nicmén¢ si myslim,
ze zasilani letackli do schranek je dobry zpasob, jak se vefejnosti pfipomenout,

at’ uz letacek po zhlédnuti vyhodi do sbéru nebo ne.
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10 NAVRHY KE ZLEPSENI KOMUNIKACE

Na zakladé¢ provedené analyzy komunikacniho mixu spolecnosti ABC a vysledkl
dotaznikového Setfeni jsem se Vv této kapitole pokusila navrhnout, jak by se dala
komunikace spole¢nosti vylepsit i piesto, ze ji pokladam jiz nyni jako velmi dobrou
a propracovanou. Tento kol byl pro mé proto trochu t€zsi, ale doufam, ze spolecnost

nékteré z navrhii vezme v ivahu. Navrhy jsou uréeny piedevs§im pro kliniku ve Zliné.
Navrhy (doporuceni) zlepSeni komunikace se Sirokou vefejnosti:
Samolepky na auta

Pacienti by po operacich mohli dostavat specidlni nalepky na auto s napisy typu
»Operovali mi o¢ni vadu v ABC, a ted mazu konecné fidit bez bryli!“, ,,Chcete fidit
bez bryli? Navstivte kliniku ABC! Mné uz pomohli!“ apod. Myslim si, Ze hlavné pacienti

nad tficet let by tyto nalepky na svych autech prezentovali.

Po e-mailové komunikaci S firmou Folie Vafecha — tonovani autoskel, jsem se dozvédéla,
7e cena za nalepku 0 velikosti 20 x 20 cm (tisk na monomerickou folii bez laminace
s ofezem) by se pohybovala okolo 20 K¢&/kus. S laminaci (s ¢irou ochrannou folii chranici
tisk pfed mechanickym poskozenim) by cena byla vyssi cca o 3 — 4 K¢&/kus. Ceny by byly

platné pfi objednavce od 100 kust. Barvy na cenu nemaji vliv.
Letacky do schranek

Dal$im moznym zlepSenim komunikace by mohlo byt vytvofeni propagacnich letacka
urenych do schranek Siroké vefejnosti. Tyto letacky by se k potencialnim zakaznikiim
dostavaly do schranek jednou maximalné dvakrat za rok, aby se reklama nestala obtézujici,
jak mnoho respondentii v pfedchozim dotazniku potvrdilo svymi odpovédmi. Letacek
by mél byt struény a zajimavy, aby zaujal, S maximalni velikosti A5.

Reklamni drzadla ve vozidlech méstské hromadné dopravy

Jelikoz se méstskou hromadnou dopravou piepravuje velké mnozstvi obyvatel, navrhovala
bych spolecnosti ABC vyuzit reklamu v plastovych piihradkdch a na madlech
Vv trolejbusech a autobusech. Ty jsou umistény v urovni o¢i piepravovanych osob
a tak si jich vétSina lidi béhem jizdy vzdy v§imne.

Po telefonatu s Agenturou Zlin v DSZO, s.r.0., jsem zjistila, Ze minimalni pocet letakt

v ptihradkach je 100 ks, letaky si zdkaznik vytvaii sam a cena za prondjem piihradek Cini:



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 54

- format A4 (na vysku) — 1 tyden 20,-, 2 tydny 28,-, 3 tydny 35,- a 4 tydny 46,- (bez DPH)
- format A3 (na Sitku) — 1 tyden 33,-, 2 tydny 48,-, 3 tydny 66,- a 4 tydny 77,- (bez DPH)

Déle za pronajem jedné strany drzadla (vzdy se musi pronajmout ob¢ strany) cini
3 K¢/den. Instalace a odstranéni pak stoji 6 K¢/ks. Doba uzivani pak musi byt minimalné
2 tydny a poté jejich nasobky, objednat 1ze pouze sudy pocet reklam a jejich minimalni

pocet je 100 kust.
City Light vitriny

Oboustranné reklamni médium, které¢ ptisobi na potencidlni zakazniky nonstop 24 hodin
denné (ve vecernich hodinach je osvétleno). City Light vitriny jsou vybudovany piimo
u frekventovanych komunikaci. Jejich rozméry ¢ini 118,5 x 175 cm a vyuzivat je firma

muze minimalné 1 mésic. Cena je stanovena 5 600 Kcé/mésic a 56 000 Ké/rok

(bez DPH).
Vyuziti reklamnich sloupi na t¥. T. Bati (u byvalé Zlinanky)

Tyto reklamni sloupy jsou umistény pifimo v centru mésta u hlavni dopravni tepny meésta
Zlin a na frekventované p&si zoné. Stejné jako City Light vitriny 1 tato forma reklamy je
viditelnd nonstop a kolemjdouci mohou pfijit az k reklamni ploSe, takze se zde mohou

objevit i texty se zajimavostmi apod.

Doba uzivani je ur€ena minimalné na jeden mésic. Cena 2 000 K¢/mésic a 19 000 K¢&/rok

(ceny jsou bez DPH).
Spoluprace s youtubery

V dnesnim svété travi lidé mnoho hodin na internetu. Hlavné jestlize maji zdravotni
problém a chtéji jej n¢jak feSit, vyuzivaji internet k vyhledavani recenzi na dané l¢kare,
kliniky, Iéky atd. Google nyni nevyhledava pfi zadani slov pouze ¢lanky a diskuze, ale také

videa umisténa na YouTube.

Na YouTube pfidavaji videa takzvani youtoubefi, ktefi recenze nepisi, ale pfevypravi na
kameru. Tato videa mohou mit az n€kolik desitek tisic zhlédnuti. Jestlize by se spolecnost
domluvila na spolupraci s nékterym z ptednich ceskych ¢i slovenskych youtubert,
rozhodné by se o sluzbach klinik dozvédéla i cilova skupina, ktera se na videa na YouTube

diva.
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Inzerce v ¢asopisech pro Zeny

Jelikoz se na klinikdch neprovadi pouze operace, které fesi vady oci, ale také estetické
zékroky, premyslela jsem, jak by se tato sluzba mohla dostat do povédomi vefejnosti.
Naptiklad reklama na zlaty ocni filtr, plastické a estetické vykony by mohla byt umisténa
Vv C¢asopisech urcenych pro zeny a divky, které sleduji modu, pecuji o své zdravi a krasu
a ziji aktivnim zZivotem, coz jsou Ctenaiky ¢asopist jako ELLE, Svét zeny, Cosmopolitan,

Glanc, Dieta, Fashion, Marie Claire, Zena a Zivot a dali.
Billboardy na dalnici

Spole¢nost velmi nevyuziva billboardl, ale mij osobni nazor je, Zze vyuziti billboardl
na dalnici by mohlo mit dobry u¢inek na zvySeni poptavky po operacich ¢i estetickych
zakrocich. Ptes dalnice v Ceské republice denné projede neskuteény podet lidi rtizného
véku. Na zdklad€ toho je velka pfilezitost pfildkani pozornosti mnoha potencidlnich
zakaznikd. Reklama na billboardu by méla byt atraktivni, pokud mozno i vtipna, aby co
nejvice zaujala projizdéjici fidice a jejich spolucestujici.

Promitani reklamnich spotii v kinech pred filmy

Jelikoz se marketingové oddé€leni vénuje i vytvareni kratkych videi (rozhovory s pacienty,
video spoty, reklamy do TV atd.), bylo by dobré umistit kratky 6-10 vtefinovych spot pied
filmy, které jsou promitany v multikinech a kinech. V kinech se nabizi osloveni vsech
vekovych skupin a pohlavi. A ponévadz lidé v kinech Casto ze svych kabelek ¢i kapes

vytahuji bryle na dalku, myslim si, Ze by zrovna je mohla reklama nejvice zaujmout.

Po e-mailové komunikaci s jednatelem spole¢nosti Reklama v kin¢ jsem zjistila cenu
za promitani deseti sekundového spotu pied filmy, ktera by v Golden Apple Cinema
ve Zling ¢inila 6 500 K¢ tydné.

ZlepSeni atraktivity webovych stranek spole¢nosti

Na zékladé hodnoceni webovych stranek spolec¢nosti ABC bych doporucila vylepSeni
jejich vzhledu, aby se pro vetejnost staly vice atraktivni, zajimavéjsi a veselejs$i. Dle mého
nazoru jsou stranky ladény do studenych barev, coZz mlze na potencionalni zakazniky
pasobit chladné, depresivné a nevesele. Proto bych ptidala veselejsi teplé barvy,
které budou v navstévnicich webové stranky vyvolavat pifijemny pocit, a snazila se

o modernizaci stranek.
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ZAVER

Komunikac¢ni mix je pro firmu velmi diilezity z hlediska informovanosti jejich zakaznikt
0 novych sluzbach ¢i produktech. Je velmi dilezité, aby spolecnost svou komunikaci
pozitivné pusobila na zakazniky, vytvaiela v nich pfijemny pocit a nejlépe je ovlivnila

natolik, aby o spole¢nosti zakaznici i Siroka vefejnost sama informovala dal.

To, zda spole¢nost komunikuje se zakazniky spravné, lze vidét na jejich zpétné vazbeé.
Bud'to vzroste poptavka po sluzbach a produktech nebo se nezméni ¢i se dokonce snizi.
Proto je analyza komunikacniho mixu pfinosnd, aby jej poté firma mohla jesté¢ zdokonalit,
pridat dalsi formy komunikace a nékteré znéj vyradit, jelikoz se spoleCnost a jeji

pozadavky béhem let neustale méni.

V této bakalarské praci byla feSena praveé problematika komunikaéniho mixu ve vybrané
organizaci. V teoretické casti bakalaiské prace byly vyuzity dostupné literarni zdroje
zaméteny na marketing, marketingovy mix a marketingovou komunikaci. Na teoretickou
¢ast dale navazovala Cast prakticka, ve které jsem spolecnost ABC piedstavila, objasnila

jeji historii, sluzby a produkty, ale také se zminila o jeji konkurenci.

Po ziskéani vice informaci o firm¢ je v této bakalarské praci také sepsdna detailni analyza
komunikac¢niho mixu dané spolecnosti. Dale byla provedena SWOT analyza i dotaznikové
Setfeni. SWOT analyza byla provedena ke zjisténi silnych i slabych stranek spole¢nosti,
ale také upozornila na mozné pfilezitosti ¢i hrozby. Dotaznikové Setfeni, na které
odpovidali respondenti ztad vefejnosti (celkem 105 respondentd), mi pak bylo
pomocnikem pifi navrhovani dalSich moZnosti ke zlepSeni komunikace spolecnosti
s vetejnosti. Jelikoz hodnotim marketingovou komunikaci spole¢nosti jako velmi dobrou,

bylo pro mne vymysleni navrhi na jeji zlepSeni nelehkym ukolem.

Cilem této bakalaiské prace bylo zhodnotit soucasny stav komunika¢niho mixu spole¢nosti
ABC a podani navrhd, jak jej jest¢ zdokonalit. Navrhy byly realizovany na zaklad¢ analyzy
komunika¢niho mixu a také vysledkli dotaznikového Setieni. Tato doporuceni by méla vést
k prilakani novych zékaznikl a tim si i lépe vést v konkuren¢nim boji mezi spolec¢nostmi,

které na trhu nabizi stejné sluzby.
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/P Zivotni prostiedi
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