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1 UVOD DO PROBLEMATIKY

Nasyceni outdoorového trhu firmami poskytujicimi sluzby v této oblasti v poslednich
komunikaéni strategie. Ukolem marketingu je dle Kotlera (2004) identifikace, vyhodnocovani
a vybér trznich pftilezitosti a tvorba strategie pro dosazeni ptedniho postaveni na cilovych

trzich.

V existujicich podnicich je marketing vzdy ptitomny, proto je potieba jej kontrolovat
a hodnotit. Komunikacni strategie je prostiedkem marketingu, ktery stoji mezi firmou
acilovymi zakazniky a je presné nastavovdna pro dosazeni maximélniho pilisobeni
na zakaznika s cilem tvofit zisk. Vzhledem k dynamickym zméndm na outdoorovém trhu je
titeba na n¢ reagovat a upravovat i marketingovou strategii ve snaze ziistat nebo vylepsit svou
pozici na trhu. Tato diplomova prace je vytvofena jako zhodnoceni soucasného stavu

komunikacni strategie a navrh opatieni vedouci k jeji optimalizaci pro konkrétni firmu.

Vyse uvedené plati obzvlaste v piipadé, pokud je vytvafenym produktem sluzba s jejimi
specifickymi vlastnostmi a tim 1 jinymi naroky na prodej a jeho podporu. Firma, kterd je
objektem zkoumani v ramci této diplomové prace, je pro svou uspéSnou existenci nucena
vyhledavat neustale nové odbératele svych sluzeb, stejné tak jako udrzovat stavajici klienty
a neustale je presvédCovat o potiebé dalSiho ndkupu. Toto je hlavnim ukolem marketingoveé
komunikace. Zkoumdnim marketingové komunika¢ni strategie vznikne piesny pohled
na situaci a moznosti jeji napravy nebo udrZeni. Pro takto rozsahlé téma je vSak tfeba nastavit
specificka pravidla pohledu a urc€it si jasny cil v uz§im vytezu oboru marketingu. Vzhledem
k oboru podnikani firmy, feSené touto diplomovou praci, je ticba znat i mlady a dosud
nepopsany outdoorovy trh. Pro jeho kratkou historii a nesvdzanost jasnymi pravidly jsou
nasnadé dalsi komplikace plynouci z nejasnych hranic pojmu ,,outdoor®, které je mozné pouze

omezit pomoci vytyceni si vlastniho zkoumaného prostoru.

Ke zpracovani tohoto tématu mne vedla skute¢nost mé dlouhodobé spoluprace s firmou,
jez je objektem zkoumdni. Vzhledem ke znalosti vnitfniho prostfedi a situace chci
identifikovat prazdny prostor ve snaze firmy ziskat vyhodu nad ostatnimi konkurenty. Pravé
snaha o navySeni poctu klienti a zajiSténi dostatku pracovnich pftilezitosti byla startovnim

impulsem pro vytvoieni této prace.



2 SYNTEZA POZNATKU

2.1 Marketing

Marketing je funkce firmy, kterd definuje cilové spotiebitele a hledad nejlepsi cestu jak

uspokojit jejich potieby a prani pii maximalni efektivnosti v§ech operaci (Ptikrylova, 2010).

Predstavuje odhadovani a definovani potfeb zakaznikii a vytvafeni nabidek, které jsou
tvofeny pro jejich uspokojeni a, jak piSe Prikrylova (2010, 16), to vSe s ,,ddrazem

na dlouhodoby vztah podniku se zakazniky*.

Marketing je dle Vastikové (2008) definovan jako manazersky proces, zodpovidajici
za identifikaci, predvidani a uspokojovani pozadavkl zakaznikt pti snaze o dosahovani zisku.
Tim potvrzuje Kotlera (2007), ze finan¢ni uspéch Casto zavisi na marketingovych

schopnostech firmy.

Horakova (1992) zminuje vytycovani cilti marketingu, jimiz jsou zejména uspokojovani
potieb zékaznika a dosaZeni vyhod nad ostatni podniky. Pfisuzuje jim stejnou dilezitost jako
dosazeni planovaného zisku nebo navrat investic pro vyrobni podnik. Kotler (2007, 43)
zjednoduSuje stejnou definici marketingu na ,Naplnovat potieby se ziskem®. Timto
zvyraziuje dilezitost a obdobné specifikuje ,,soubor ukoll vedoucich k GspéSnému

marketingu®. Témi jsou:

e rozvijeni marketingovych plant a strategii,
e tvorba spojeni se zdkazniky,

e ziskavani marketingovych informaci,

e tvorba trzni nabidky,

e sdélovani hodnot podniku,

e tvorba distribucni sit¢,

e tvorba dlouhodobého rustu.

Kalka a MiaBlen (2003, 19) zminuji tyto hlavni ukoly marketingu: Vyzkum trhu a jeho
poznani s cilem ziskat informace o procesech smény mezi podnikem jako prodavajicim
a zakaznikem a planované pouziti riiznych, dohromady sladénych nastroju k realizaci procest

smeény s cilem: ,,zajistit, poptipad¢ zvysit, piedem stanoveny objem prodeji*“. Toto pouZzivani



jednotlivych nastroji musi odpovidat dlouhodobym i kratkodobym zdmérim podniku. Jde
0 dopovéd’ na otazku, jaky produkt, za jakou cenu, pomoci které komunikace a s jakou

podporou prodeje tieba zakaznikovi nabidnout.

American marketing association nabizi ndsledujici formdlni definici marketingu
(in Kotler, 2007, 43): ,Marketing je funkci organizace a souborem procest k vytvareni,
sdélovani a poskytovani hodnoty zakaznikim a k rozvijeni vztahli se zakazniky takovym

zpusobem, aby z nich méla prospéch firma a drzitel¢ jejich akcii®.

2.1.1 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je chapana jako proces mezi prodavajicim a kupujicim,
firmou ajejimi potencidlnimi a soucasnymi zakazniky, zaméfeny na pienos sdéleni nebo
informace. ,,Marketingovou komunikaci lze definovat jako kazdou formu komunikace, kterou
pouziva organizace k informovani, pfesvéd¢ovani nebo ovliviiovani dnesnich nebo budoucich

(potencionalnich) zakaznikd* (Heskova, 2009, 51).
Mezi hlavni cile marketingové komunikace patfi:

- informovat zakazniky sluzby o jejich vyhodach pro zakaznika,
- vybudovat u zakaznikl preferenci sluzby,

- presvédcit zakazniky, aby sluzbu koupili nebo vyuzili,

— pfipominat priibézné poskytované produkty sluzby,

- rozlisit nabidku od konkurence,

- tlumocit okruhu zékaznikt filozofii a hodnoty firmy.

Prvky marketingové komunikace

Jako prvky komunikaéniho procesu oznacujeme odesilatele a ptijemce. Predmétem
komunikace je zprava. Zprava je oznaCovéana jako komunika¢ni néstroj. Komunika¢nimi

nastroji mohou byt zprava a médium.
Jednotlivé slozky komunikace podle Heskoveé (2009, 54):

Odesilatel- subjekt odesilajici zpravu, informaci smérem k ptijemci.



Ptijemce - subjekt, pro néjz je zprava urena na n¢j pusobi.
Medium - je komunika¢ni kanal, kterym se sd€leni dostava k piijemci.

Sdéleni - jsou symboly ur¢itého vyznamu, které¢ jsou pomoci média prenaseny mezi

odesilatelem a ptijemcem.

Koédovani - je zména myslenky do podoby slov nebo grafické podoby (pismo) nebo
jejich kombinace.

Odezva- je reakcei piijemce na piijeti zpravy.

Zpétnd vazba- je informace vedouci o obsahu nebo zplsobu piedani informace. Je

dualezitou slozkou komunikac¢niho procesu.

Sumy- jsou faktory, které se negativné projevuji do komunikaéniho procesu.

NejviditelnéjSi soucéasti marketingového mixu je marketingovd komunikace, zaroven
patfi k tém nevyznamnégj$im. Cilem marketingové komunikace je informovat a presvédcit
atak ovlivnit nakupni chovani. Marketingova komunikace pouZziva nastroje jako reklama,

podpora prodeje, public relations, vystavy ¢i eventy.

Prvnim krokem pfi sestavovani marketingové komunikace je piesné stanoveni
marketingovych cili, ur€eni cilovych segmentli a skupin zékaznikii a analyzovani vychozi

pozice na trhu.

Nasleduje vybér vhodnych marketingovych nastrojii realizace marketingové strategie

a nasledné vyhodnoceni ucinnosti pouzit¢ho marketingového mixu.
2.1.2 Integrovana marketingova komunikace
Integrovana komunikace je Spojenim vSech typu vnitini a vngj$i marketingové

komunikace v jeden celek spole¢n¢ smétujici ke stanovenym cilim. Je zasadni komunikovat

védomg, cilené¢ a s dlouhodobym zamérem. Heskova (2009) ji popisuje jako fizenou



a kontrolovanou komunikaci smérem k trhu. Snahou integrace v komunikaci je dosazeni

synergie ve vSech komunikac¢nich aktivitach.

2.1.3 Komunikacni strategie

Komunikacni strategie zaméiuji pozornost na vytvaieni komunikac¢nich programi, které
obsahuji cile komunikace, na jejichz zakladé¢ jsou formulovany strategiec a rozvrzeny
prostfedky rozpoc¢tu. Cilem je seznamit cilovou skupinu s produkty firmy a presvédCit ji
0 nakupu, ,vytvorit“ vérné zakazniky, zvysit frekvenci a objem nékupu, sezndmit
se podrobnéji s vefejnosti a cilovymi zakazniky (Pavel, 2009). Vseobecné je komunikacni
strategie znalosti jak komunikovat, jaké nastroje a prostiedky K tomu pouzivat a také ,,co
a komu a teké kdy sdélit (Vastikova, 2008, 134). Je tedy soucasti strategického marketingu,
jak jej definuje Jakubikova (2008, 35): ,Strategicky marketing ptipravuje podklady
pro strategickd rozhodnuti tim, Ze zpracovava informace o trzich, o konkurenci a formuluje
naroky na jednotlivé funkcionalni strategie. V soucasné dobé pokrocilého procesu
globalizace, turbulentniho vyvoje prostfedi a tvrdého konkurenéniho 'boje’ se stava

nezbytnosti uplatiiovat ve firmach a organizacich strategické marketingové fizeni®.

2.1.4 Komunikaéni mix

Nastojem komunikac¢ni strategie je komunikaéni mix, jehoZ uc¢elem je pomoci nastroju
poskladanych do optimdlni kombinace dosdhnout marketingovych cili. Soucasti

komunika¢niho mixu jsou osobni a neosobni formy komunikace (Ptikrylova, 2010).

Tabulka 1: Prvky komunika¢niho mixu

Reklama Podpora prodeje Public relations Osobni prodej
Tisténé a vysilané  SoutcZe, hry a Clanky v tisku Prezentace pfi
reklamy loterie prodeji

Seminafe
Vnéjsi vzhled Prémie a dary Prodejni setkani
baleni Vyroéni zpravy

Vzorky Telemarketing



Katalogy a broZury Sponzorstvi

Veletrhy a vystavy Osobni prodej
Plakaty a letaky Publikace
Kupony
Plakatovaci tabule
a plochy Piedvadéni produktu
Reklamni plochy a
tabule

(Zdroj: Vaculik, 2003, 221)

Neosobni formy komunikace jsou:

reklama,

podpora prodeje,

e pfimy marketing,

public relations.

Mezi dalsi a stale Castéji pouzivanénjsi nastroje marketingové komunikace patii podle

Vastikové (2008, 134) ,,internetova komunikace a dalsi*.

Reklama je neosobni placend komunikace zprostfedkovana nosi¢i informace,
kteti pouzivaji rizné prostfedky (Jakubikova, 2009. 259). Mezi tyto prostiedky patii
tiskoviny, literatura, inzeraty, spoty v televizy a v rozhlase poptipadé sdéleni na reklamnich

plochach.

Podpora prodeje je nastroj, ktery dopliiuje reklamu. Je to soubor ¢innosti ptisobicich
jako primy podnét, ktery nabizi dodatecnou hodnotu zakaznikovi. Kotler (2007) uvadi
podporu prodeje jako kratkodoby stimul zaméfeny na zvySeni prodeje produktu pomoci

vyhod poskytnutych zdkaznikovi. Mezi zvyhodnéni patfi:

e slevové kupony,
e ceny Vv soutézich,

e (cast na vystavach,



e predvadeni produktu,
o darky,
e cenove zvyhodnény ndkup vice produkti,

e vzorky zdarma.

Piimy marketing byl diive chipan jako zasilani vyrobku zékaznikovi za ucelem
vzbuzeni zajmu. Vychazi z pfesné segmentace trhu a znalosti trhu. Dulezité je koncentrovat se
na pfesny segment, ,nabidnout a prodat produkt je jednodussi znamému nebo piesné
pospanému zdkaznikovi.... pfimy marketing predstavuje interaktivni komunikacni systém,
vyuzivajici jednoho nebo vice reklamnich médii k efektivni (méfitelné) reakci v libovolné

lokalité, v kazdém misté* (Foret,2001, 138).
Do prostiedkti pfimého marktingu zatazujeme:

e direct mail - letaky, brozurky nabidkové dopisy,
e telemarketing - kontaktni linka pro zakazniky nebo pfimy prodej pies telefon,
e clektronicky prodej - prodej pies internet popft. pres vlastni webové stranky,

e televizni, tiStény nebo rozhlasovy marketing.

Public relations je vytvafeni vztahi, které jsou zaméfeny dovnitt firmy a vné firmy.

Jsou to vztahy vnitini a vnéjsi.

Svoboda (2009) vysvétluje public relations jako komunika¢ni Cinnost, ktera utvari
vztahy s vefejnosti. Pii tvorbé public relations je snahou tvirce vytvafet o organizaci,

0 subjektu public relation, pozitivni obraz. Tento obraz pojmenovavame jako image.

Prosttedky PR jsou osobni komunikace a neosobni komunikace. Dle Svobody (2009) je
osobni komunikace nejstarS$i a nejucinngj$i formou komunikace. Jde o komunikaci jedné
0soby s jednotliveem nebo vice osobami z cilové skupiny. Cilem byva prezentace a nabidka

sluzby.

Neosobni komunikace vyuZziva medii vloZzenych mezi organizaci a cilovou skupinu. Je

dlouhodobé;jsi a neumoznuje okamzitou zpétnou vazbu.

Svoboda (2009) zminuje tato nejbéznéji pouzivana média pii nepiimé komunikaci:



e tiskova média (deniky, ¢asopisy, publikace),

e clektronickd média (rozhlas, televize),

e out of home média (billboardy, reklamni plochy outdoor a indoor),
e Vvystavy a veletrhy,

e internet (publikace a webové stranky),

e ostatni (CD, DVD, mp3, letdky, propagacni materialy).

Vystavy a veletrhy jsou prostorem pro kombinaci osobnich a neosobnich forem
komunikace. Pomahaji efektviné komunikovat se zakazniky ze zajmového segmentu, jez jsou

zdmérné ucastniky vystav ¢i veletrhil.
Do osobnich forem komunikace patii osobni prode;.

Osobni prodej definuje Prikrylova (2010) jako prezentaci vyrobku nebo sluzby
pfi osobni komunikaci mezi prodavajicim a kupujicim. Je to oboustrannd komunikace s cilem
prodat a pfitom vytvofit pozitivni image firmy a produktu. Jako vyhodu zminuje Ptikrylova
a Jahodova (2010) moznost okamzité zpétné vazby. Je vyhodnym nastrojem hlavné kvuli
bezprotfednimu osobnimu pisobeni, které miize mnohem vice ovlivnit a presvédcit zakaznika
o vyhodach produktu. Nevyhodou mohou byt vyS$i ndklady nez ureklamy a potteba
kvalitniho zkuSeného prodejce. Prodejce je téméf nekontrolovatelny ve svych postupech

a kvalit€ vytupovani a obornosti pii samotném prodeji.
Word-of-mouth, buzz marketing

Word of mouth je podle Piikrylové (2010, 267) formou ,,0sobni komunikace zahrnujici
vyménu informaci o produktu mezi cilovymi zdkazniky a sousedy, pfateli, pfibuznymi nebo
kolegy“. Jednd se o jeden zneucingjSich komunikaénich nastroji a v soucasné dobé
nejdaveryhodnéjsi formu komunikace (Ptikrylova, 2010). Je oznacovana jako neformalni typ
komunikace se silnym ucinkem z divodu vyznaméjsiho vlivu osobniho doporuceni nez-li
nepiimé neosobni doporuceni, které neni na rozdil od WOM postaveno na zdkladé vlastni
zkus$nosti. Je mozné povazovat i pfedavani WOM pies komunikaéni media jako internet
a mobilni technologie, protoze se stale jedna o doporuceni na zaklad¢ vlastni zkuSenosti. Diky
internetu, ,,v jehoz prostiedi vznikaji rozsalé socialni sit¢, diskuzni fora, on-lie chaty, blogy,
zakaznické recenze atd* (Piikrylova, 2010, 267), je mozné zasahnout mnohem vice piijemct

tohoto sd€leni.



Word-of-mouth komunikace mize byt:

e sSpontanni — jez je neformalni, necilené, nepodporované sdéleni z Cloveka
na ¢lovéka nebo skupinu,
e umély — vytvofené marketingové sdéleni podporované marketingovymi utvary

firem s cilem nastartovat diskuzi.

Z umélého Word-of-mouth se vyvynul takzvany Buzz marketing. Jeho cilem je
,vyvolani rozruchu a debat o znacce ¢i produktu formou témat, kterd sama vyvolavaji

pozornost™ (Ptikrylova, 2010, 270).

2.1.5 Definice sluzby

»Sluzba je jakakoliv ¢innost nebo vyhoda, kterou jedna strana miiZe nabidnout druhé
strang, je v zdsad¢ nehmotnd a jejim vysledkem neni vlastnictvi. Produkce sluzby muze, ale

nemusi, byt spojena s hmotnym produktem* (Vastikova, 2008, 13).

2.1.6 Marketing sluzeb

Marketingova komunikace je podle Vastikové (2008) pouZivana organizacemi
k informovani, pfesvédcovani a ovliviiovani stavajicich i budoucich zakaznikl. Dilezita je
hlavné¢ diky rostoucimu poctu vyrobkili a sluzeb na trhu, také se pouziva k odliSeni
od konkurence a tim zvySeni konkuren¢nich vyhod. Vzhledem ke specifi¢nosti sluzeb,
odliSnostem pfi jejich poskytovani a prodeji, existuje Siroké pole moznosti sestaveni

a realizace marketingové komunikace v nasem ptipadé komunikacni strategie.

2.1.6.1 Marketingovy mix sluzeb

Specifikem marketingového mixu sluzeb je takzvanych 7P marketingu sluzeb.
K zékladnim 4P marketingového mixu sluzeb se v ptipadé marketingu sluzeb piidavaji dalsi
3P a to z divodu specifickych vlastnosti sluzeb popsanych vyse. Namichani jednotlivych
prvkil mixu zaleZi na marketingovém manazerovi organizace. Mohou byt namichany v rtizné
intenzité a potradi (Vastikova, 2008). Vzdy vSak slouZzi stejnému cili, tim je uspokojeni potieb

zékaznika a ptinos zisku pro organizaci.



Vastikova (2008) uvadi téchto 7P marketingového mixu sluzeb:

e product (Produkt),

e place (Misto),

e price (Cena),

e promotion (podpora prodeje, marketingova komunikace),

e physical evidence (materidlni prostfedi) - napomaha zhmotnéni sluzby,
e people (Lidé),

e processes (Procesy).
Produkt:

Jedna se o vyrobky nebo sluzby, jejichz poskytovanim zamyslime uspokojit potieby
zakaznika. V oblasti sluzeb je hlavnim méfitkem kvalita poskytované sluzby. V oblasti
outdoorovych sluzeb se jedna zazitek a vzd€lavaci hodnotu poskytnutych sluzeb. Timto
se stava soucasti sluzby 1 samotny zékaznik, jez se podili na jeji tvorb& a konzumaci, a tim
se stava jeji soucasti. Dalsim specifikem produktu/sluzby je jeho neopakovatelnost. Nikdy se
nepodafii vytvofit identicky produkt/sluzbu diky ménicim se proménnym v procesu tvorby
a spotiebovani sluzby. Dale jsou sluzby, jako produkt, spotiebovavany okamzité v misté

produkce, z ¢ehoz plyne jejich docasnost.

Diky téméf neomezené sumé moznych poZadavki potencidlnich zdkaznikli musime
produkt/sluzbu oznacit za riznorodou ve srovnani S vyrobkem vyrabénym sériové. Dale se na
raznorodosti sluzeb podili, jak jsme uvedli vySe, zakaznik a poskytovatel (instruktor) coz

znamena, ze se oba stavaji soucasti tvorby a do¢asné spotieby produktu.

Cena:

Tvorbu ceny u sluzby urcuje velikost vyhody, jez sluzba poskytne zakaznikovi. Diky

faktu, Ze je sluzba nehmotna, je cena povazovana za jeden z hlavnich ukazatell kvality.

Misto:

V oblasti marketingu sluzeb se jejich rys nehmotnosti promita do specifického zpisobu

umisténi. Zalezi na charakteru produktu, kde bude umistény.



Promotion:

Snahou marketingové komunikace je presvédcit zakaznika o vyhodnosti nakupu sluzby
¢i vyrobku. Nového zékaznika presveédcit k prvnimu nakupu popft. stavajiciho k opakovanému

nakupu a vyuzivani sluzeb. Marketingova komunikace se zdkaznikem ma pét fazi:

e povédomi - cilem je vytvorit povédomi o firm¢ a produktech,
e zijem - nasleduje vyvolani zajmu o produkt u zakaznika,
e hodnoceni - faze hodnoceni znamena posuzovani vyhoda/cena a poméfovani
S ostatnimi podobnymi produkty,
e zkouska - zkouska sluzby/produktu je potvrzenim rozhodovaciho procesu,
e Dprijeti - pfijeti shromazdénych informaci jako diivod k pfistoupeni k ndkupu.
Lidé:
V marketingu sluzeb jsou lidé jednou znejdalezitéjSich ¢asti. Jsou jednim
z vyznamnych prvkl marketingového mixu sluzeb a maji pfimy vliv na jejich kvalitu
(Vastikova, 2008). Tento jev by mél byt podporovan jasné stanovenou firemni filozofii,
pravidly, vzdélavanim a kontrolou orientovanou na nejvyssi kvalitu poskytovanych sluZeb.
Vzhledem k faktu, ze zakaznik si tvofi pfedstavu o firmé a kvalité poskytovanych sluzeb
na zakladé dojmu vytvofenych pii tvorbé a hlavné spotfebovavani sluzby. Z pohledu
od zakaznika smérem k firmé je zamé&stnanec prvni a nejviditelné;si ¢asti firmy, proto ma také

jeden z nejvétsich vlivi na hodnoceni sluzby, firmy a vSeobecné kvality.

Zpohledu firmy smérem k zdkaznikovi je dulezit¢ védomi, Ze 1 naprosto stejné

poskytnuta sluzba je jina diky zékaznikovi, jez ji spotfebovava.

Procesy:

Pfesné vytvorené, popsané a koordinované procesy tvorby, prodeje a spotfebovani jsou
dalsim kvalitu zvySujicim prvkem v marketingu sluzeb. Tyto procesy doprovazi produkt
od tvorby, pfes vyrobu, prodej aZ po samotné spotiebovani. Kvalita téchto procesi je vysoce
hodnocené know how firmy. Vastikova (2008) zminuje nutnost provadéni analyzy procest

a tvorbu schémat procesti.

Vzhled - Physical evidence:



Vzhled pifi poskytovani sluzeb se tyka materialni Casti sluzby. Timto jsou mysSleny
hmotné dopliikky, pomucky, prostiedi, design materidld a webi. Stejn¢ tak 1 vzhled

poskytovatelti.
22 Trh

Dle Kotlera (2005) Ize trh definovat jako skupinu spotiebiteld nebo firem, ktera by
mohla pozadovat uspokojeni urCité potieby. Popi. jako ,,soubor osob, které aktudlné
nebo potencialné uspokojuji v urcitych situacich danym vyrobkem ¢&i sluzbou jednu

nebo nékolik potieb* (Kotler, 2005, 38).

Znalost segmentu piinasi dle Kotlera (2005) tyto vyhody:

e Snaz$i identifikace jednotlivych zakaznikti a tvorba ptesnych pfitazlivych
nabidek.

e Piesnd definice segmentu odhaluje konkrétni konkurenci v segmentu.

2.2.1 Segmentace trhu

»Segmentace trhil vychazi z premisy, ze kazdy z trhli se skladd ze skupin (segmentl)
zakaznikl s ponékud odliSnymi potfebami a pfanimi* (Kotler, 2004, 41). Ne vSichni zékaznici
chtéji stejny produkt. Segmentace znamena rozdéleni zdkaznikii podle podobnosti jejich
potfeb a nalezeni rozdilu mezi jednotlivymi skupinami. Princip hledani podobnosti

Vv potiebach skupin a rozdilnosti mezi nimi popisuje Horakova:

Proces segmentace trhu piedstavuje rozdé€leni celkového rozsdhlého trhu s rozdilnymi
potiebami do menSich skupin, které maji stejné nebo velmi podobné pozadavky
na vyrobky a reaguji velice podobné na marketingové impulzy. Vysledek segmentace
spoc¢ivd Vnalezeni skupin zadkaznikl, vnitiné homogennich a navzijem velmi
heterogennich. Segmentaci pouzivam pro roztiidéni sumy zakazniki do skupin podle

stanovenych kriterii pro podrobeni detailnéjSimu zkoumani (Hordkova, 2003, 63).
Pfi segmentaci trhli se dostdvame do stale podrobnéjsiho rozdé€leni skupin na stale

vvvvvv

Ve vlastnim obrazku je postup podrobnéjSiho rozdélovani az na uroven individuélnich

zékaznikd podle Kotlera (2004).



individualni
zakaznici

Segmenty

Obrazek 1: Grafické znazornéni ¢lenéni trhu na segmenty (Zdroj vlastni)

,Vymezte diulezité charakteristiky téchto 0s0b a situaci a zohlednéte je v pfipravé vasi

nabidky ptimo pro né“ (Kotler, 2005, 44).

2.3 Marketingovy vyzkum

Jak uvadi Hague (2003) slouzi marketingovy vyzkum ke shromazd’ovani informaci,
které pomahaji fesit nebo zdokonalovat marketingova rozhodnuti. Pomoci riznych nastroji
zjistuje a zpracovava informace, které jsou podkladem k dal$im krokim. B&Zné pouzivaji
firmy pro analyzu svych marketingovych krokti marketingovy vyzkum. Jednim z jeho

nastrojii je marketingovy audit.

23.1  Situacni analyza

Situaéni analyza je vSeobecna metoda zkoumani jednotlivych slozek a vlastnosti vnéjSiho
prostiedi (makroprostiedi a mikroprostiedi), ve kterém firma podnika, ptipadn¢ které na ni
n¢jakym zplsobem pilisobi, ovlivituje jeji ¢innost, a zkoumani vnitiniho prostfedi firmy
(kvalita managementu a zameéstnancl, strategie firmy, financni situace, vybavenost,
historie, umisténi, organiza¢ni kultura, image etc.), jeji schopnosti vyrobky tvofit, vyvijet

a inovovat, produkovat je, prodavat, financovat programy (Jakubikova, 2005, 78).

,Marketingova situa¢ni analyza zkouma prostiedi firmy, segmenty trhu, konkurenci,

odhad budouci poptavky a prodeju‘ (Jakubikova, 2008, 79).

»dituacni analyza je rozbor soucasného stavu, nezabyva se vyvojem. Jeji podstatou je
identifikace, analyza a ohodnoceni vSech relevantnich faktorti, které mohou mit vliv

na konecnou volbu cilll a strategii firmy. Silna a Gspé$na strategie vychazi z dobte provedené



situaéni analyzy. Situa¢ni analyza je hlavnim prvkem marketingového planovani...*“ (Strnad,

2009, 11).

2.3.2 Marketingovy audit

Marketingovy audit predstavuje systematickou sekvenci diagnostickych krokda,
které zabiraji marketingové aktivity podniku v Sirokém méfitku. Jedna se o zkoumani
komplexni, systematické, nezavislé, provadéné periodicky. Po uskutecnéné analyze nasleduje
opatieni a zlepSeni marketingu firmy (Lykova, 2000). Naopak Kotler (2004, 212) jej vnima
a popisuje jednoduSeji jako ,popis a zhodnoceni soucasné Urovné implementace
marketingového fizeni a vyuzivani marketingovych prvkd v jednotlivych procesech

podnikéani‘.

Marketingovy audit je komplexni, pokud pokryva vSechny marketingové aktivity. Mlze
vSak byt provadén rovnéz formou postupnych funkénich auditl, jez se tykaji jednotlivych
marketingovych ¢innosti (Lykova, 2000). Jedna se o prezkumovani marketingového prostiedi,
cilti a marketingovych aktivit za uclem identifikace ptilezitosti a také problémovych oblasti.
Jeho vystupem jsou doporuceni smérujici ke zlepSeni vykonnosti podniku. Lykova (2000)
dale uvadi, Zze marketing pfedstavuje oblast, kterd nemiize byt posuzovana cernobile kvili
mimoradné slozitosti a proménlivosti ekonomického okoli a hospodaiskych jevi. Lykova
(2000) se shoduje s Hornerovou (2003), ze marketingovy audit je mozné provadét povéfenym

zameéstnancem nebo 1épe odbornikem a vnéjsi auditorské firmy.

Dle Kotlera (in Lykova, 2000) marketingovy audit zkouma Sest hlavnich slozek, které
jsou kli¢ové pro marketingovou situaci firmy. Z téchto vybiram ctyfi funkéné aplikovatelné

na zkoumanou outdoorovou firmu.

e Audit marketingového prostiedi:

Jednda se o analyzu makroprostitedi =z hlediska jeho aktudlniho stavu

a ptfedpokladaného vyvoje. Jde o sily demografické, ekonomické a kulturni.

e Audit marketinogvé strategie firmy

Kontroluje ptizpisobeni cili a strategii podminkdm wvnéjSiho a vnitiniho

prostiedi.



e Audit marketingové organizace ve firmé

Hodnoti organizacni strukturu marketingovych pracovnikii poptipadé oddéleni

vzhledem ke zvolené marketingové strategii.

e Audit marketingové komunikace

Shrnuti a popis vSech reaizovanych komunikacénich aktivit a jejich prostredku.

ProtoZze je postup pii realizaci marketingového auditu stejny jako postup
marketingového vyzkumu, pouzivam vizualizaci postupu téchto dvou podle Hagua (2003,

12):

Planovani

Sbér dat

Analyza dat

Poddni zpravy

Marketingovd rozhodnuti

Obrazek 2. Proces marketingového vyzkumu (Hague, 2003, 12)

2.3.2.1 PEST analyza

PEST je zkratka pro slova Political, Economic, Social and Technological analysis. Jde
0 metodu pouzivanou pro hodnoceni makroprostiedi pii tvorbé marketingového auditu. PEST

analyza zkouma vylu¢né faktory ovlivitujici organizaci zvenci.



e Politické prostiedi

Tim je mySlena stabilita politické scény a jeji dopad na stabilitu
legislativniho ramce, v némz se auditovand firma pohybuje. Do néj jsou
zahrnuty napf. omezeni v podikdni, podminky zaméstnavani raznych skupin
obyvatel. Sleduje také obsah legislativy stavajici i budouci, ktera se dotyka

existence auditované firmy.
e Ekonomické prostiredi

Je dilezit¢ pro odhady cen materialt, pracovnich sil a cen produkth
a sluzeb podobnych jaké poskytuje auditovana firma. Dale pak pro otazky dani
(vyvoje sazeb jednotlivych dani a jejich dopady na ceny).

¢ Socialni prostiedi

Ukazuje domografické ukazatele, trendy zivotniho stylu, oblast vlivu

medii vnimani reklamy a dalSich komunikaénich kanali.
e Technologické prostredi

Zkouma stav infrastruktury, stav rozvoje a stav aplikované védy, podpory

veédy a vysokého Skolstvi. Spada sem 1 ekologie a jeji legislativni ramec.

Vzhledem k Sirokému zabéru PEST analyzy, a z toho plynouci obsahlosti vysledku,
vybirdm u jednotlivych ¢asti relevantni oblasti zkoumani ty, které jsou blizké nebo se dotykaji
zkoumaného subjektu. Stanovenim hloubky analyzy omezime ptebytek nepfili§ relevantnich
informaci. ~ Nasleduje = samotné  zkouméani a  nasledn¢  vytah  z analyzy.

(http://www.businessvize.cz/planovani/kde-se-vzala-a-k-cemu-je-pest-analyza, 29. 11 . 2012).
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faktory

Socialni faktory

Obrazek 3. PEST analyza vizualizace

(Zdroj: http://www.businessvize.cz/images/clanky/pest.gif, 29. 2. 2012)

2.4 Outdoor

Jednotna definice pojmu ,,outdoor neexistuje, proto do n¢j lze vméstnat mnoho
od myslenek a nazord pies oznaceni pomahajici k lep§imu prodeji kempingové vystroje
az k vzdélavani. Vseobecné je outdoor vniman jako provozovani libovolnych aktivit mimo
uzaviené prostory. Dle Svatose (2005) lze outdoor chépat jako pobyt, hry a sporty v piirode¢.
Dale je spojovan s turistikou a sportem, mén¢ pak s netradi¢nimi formami vzdélavani. Jak
zminuji v avodu préace je tieba tento Siroky prostor omezit, specifikovat a nasledné podrobit
zkoumani. Z tohoto diivodu vymezime prostor naseho outdooru nize uvedenymi kli¢ovymi

slovy.

2.4.1 Outdoorové programy

Vyvinuly se z pobytt, sportll a her provozovanych v piirodé a postupné se staly hlavni
soucasti riznych vychovnych systémi. Jak uvadi Mikoska (2006): ,,outdoor je pojem s velmi
Sirokym vyznamem. Obecné jsou outdoorové aktivity dobrodruzstvim za dveimi®, ve spojeni
Clovék-pohyb-piiroda. Historicky se na naSem tzemi objevovaly od ranych dob skautingu,
pionyrstvi a mnohych dal$ich mimoskolné-vychovnych aktivit, nebo jen v zajmovych
skupinach jako vychovny prostiedek nebo ¢innost provozovand pro potéchu. Stejné programy
a jejich jednotlivé slozky (aktivity) byly pouzivany dvéma zpusoby. Pouzijeme rozd€leni

na dva proudy dle Svatose (2005) na vyuzivani outdoorovych aktivit pro vychovu a rekreaci.



2.4.2 Zazitkova pedagogika

Zazitkova pedagogika jako alternativni pedagogicky zpisob je skvéle zmapovana a stale
Castéji vyuzivana v ramci vzdélavani. Je aplikovana do vzdélavani dospélych, déti,

jednotliveu a naptiklad i firemnich skupin.

Jejim zékladem je mySlenka potvrzena vyzkumy Kolba (1978) jez tvrdi, ze 80%
poznani jednotlivce je vytvoieno na zaklad¢ vlastnich zazitka, které jsou naslednym
racionalnim zpracovanim pfeménény do zkuSenosti, ze které ndsledné vychazime. Z této
myslenky byl vyvinut cyklus uceni, jez je jednoduchy a efektivni a nejrozsifenéj$i na trhu

outdoorového vzdélavani.

2.4.3 Outdoorové aktivity

Chéapejme je jako zékladni stavebni jednotky programi. Jsou to jednotlivé hry, sporty
a ¢innosti. Tyto aktivity miiZzeme ve stejné podobé€ pouzit jako ¢innost provazenou za tcelem
radosti z provadéni ¢innosti samotné. Nebo stejnou aktivitu miZzeme pouzit se zamérem
vychovnym. Zamér pouziti aktivity nam ji fadi do jednoho ze dvou vyse urcenych proudi.

Vychova nebo rekreace.

2.4.4 Firma poskytujici outdoorové aktivity a vzdélavani

Je firma nabizejici rekreaCni, zabavné, teambuildingové, vzdélavaci programy a dalsi,
ve standardni podobé, které jsou po dohod¢ se zadavatelem (nejCastéji pracovnikem
zodpovédnym za rozvoj lidskych zdrojii, majitelem, feditelem) upravovany konkrétnim

potebam poptavajici instituce.

245 Adaptacni kurzy

»Adaptacni kurzy slouzi k tomu, aby studentiim a tfidnimu uciteli jedné tfidy umoznily
pfed nastupem do skoly vzajemné poznani na fyzické a emociondlni roving, vytvofit socidlni
vazby a nalézt své misto ve skupin€. Urychluji adaptaci student prvniho ro¢niku na nové
prostiedi a podili se na co nejrychlejSim zapojeni studenti do Zzivota Skoly, navozeni

atmosféry radosti, tvlir¢i spoluprace, tolerance a vzajemné ucty ve skupiné. Pomahaji také



vytvofit novou kvalitu vztahu mezi studentem, ucitelem a jeho rodi¢i.* (Kudlacek, Magerova,

& Valenta, 2004, 14).

Adaptacni kurzy jsou tedy kurzy urychlujici skupinovou dynamiku nové sestavenych
tiidnich kolektivi. Vedou k rychlejsimu a hladSimu pribéhu tvorby socialni skupiny
a posileni socialnich vztahi mezi jedinci stejné jako mezi tiidou a jejimi kantory. Pomahaji
objasnovat vliv obtiznosti vstupu do skupiny na vztahy uvnitt skupiny, vznik a ovliviiovani
rozpori mezi Cleny skupiny, vliv skupiny na nazory c¢lenii, komunikaci ve skuping,
individudlni motivy a skupinové cile, spolupraci a soutézivost mezi Cleny skupiny, styly
vedeni a vykon skupiny, na konflikty a jejich feSeni (Hermochovéa, 2006). Usnadnuji jedinci
najit misto v kolektivu mnohem rychleji nez bez cileného zasahu pomoci téchto kurzi. Jsou
realizovany na vSech Urovnich naseho Skolstvi od nastupu do prvnich tfid zékladnich Skol,
pies piestupy na viceletd gymnazia, piestupy mezi zdkladni a stfedni Skolou a nakonec i jako

,»skupinu-budujici“ kurzy pro nové sestavené tymy vysokoskolskych ro¢niki.

2.4.6 Rekreace

Obecné se da fici, Ze ,,pojmem rekreace oznaCujeme c¢innosti, které jsou zaméfeny
na obnovovani vyc€erpadvanych sil a kompenzaci deformativnich vlivli vyplyvajicich
z béznych socioprofesnich roli clov€ka, z jednostrannosti prace, nespravnych Zzivotnich
navykd apod., na tvorbu zdravi, rozvoj a zdokonalovani ve smyslu fyzickém, psychickém

i socialnim a tim spojenou kultivaci® (Dohnal & Hodan, 2005, 13).

Rekreace vzhledem Kk pouzivanym prostfedktim, prostfedi, ve kterém je rekreace
realizovana, a privodnim kontaktim s ostatnimi lidmi, md vyrazné proZitkovy charakter
(Hodan & Dohnal, 2005). Hodnotu rekreace ve vsech jejich formach spatiuje Dohnal (2005,
15) ,,v plisobeni na intelektudlni, télesny, emocialni a socidlni rozvoj ¢lovéka®. Timto spatiuje
spolecensky dopad rekreace v tom, ,,Ze urovenl kazdé osobnosti je podminkou urovné celé
spolec¢nosti“ (Hodan B. D., 2005, 15). Pohybova rekreace je zdjmova télocvicna, piripadné
Jjina, pohybova aktivita zaméfend na obnovu a rozvoj sil po vykonané préci, na udrzeni télesné
I dusevni kondice a na pfijemné prozité volného ¢asu (Hodan, 1997). Ta je mozna provozovat

individualné nebo skupinové pod vedenim ¢i spontané.

Zaméfeni na realizaci pohybové rekreacnich akci lze vysledovat i Vv nabidce

outdoorovych firem. V dnesni dobé¢ je tato sluzba vetejnosti vyhleddvana diky minimalnimu



pozadavku na zdjemce, aby sam tvofil obsah pohybové rekreace postaveny na odbornych
védomostech z oblasti organizace, legislativy a zdravotnickych véd. Toto je poskytovano

V nabidce mnoha firem zabyvajicich se outdoorovymi aktivitami.

2.4.7 Fun, recreation

Nazev se vztahuje k vymezeni programovych oblasti zazitkové pedagogiky v oblasti
komeréné provadénych aktivit outdoorovych firem. Podle Svatose (2005) se jedna
0 programy poskytované pro skupiny, organizace a jednotlivce s cilem pobaveni a rekreace
jednotliveti nebo skupin. Jde o jednoduché pestré programy zahrnujici Siroké spektrum

¢innosti od masazi po pohybové ¢innosti provadéné ve skupiné s cilem zabavy.

2.4.8 Teambuilding

Tym je mozno chapat jako skupinu lidi suritym spolecnym vztahem. Podle
Katzenbacha (in Kolajova, 2006, 15) se jedna o ,,skupinu lidi se vzajemné se dopliujicimi
dovednostmi, ktefi jsou oddani spole€nému ucelu, pracovnim ciliim a pfistupu k praci, za néz
jsou vzajemné odpoveédni® Termin teambuilding - jako ,,tvorba tymu* je obdobou adaptac¢nich
kurzi, castéji je vSak ,vyhrazen programim zaméfenym na cilené, promyslené
a strukturované budovani a rozvijeni pracovnich tyma a jejich tvir¢itho a vykonového

potencialu“ (Svatos, 2005, 68).

Tyto programy jsou Castéji realizovany pro jiz existujici pracovni skupiny, bud’ na startu
jejich plisobeni nebo v obdobi vyznamnych zmén nebo krizi. Jsou uréeny jako nastroj tvorby
¢iposileni vztahil ve skupiné vétSinou S cilem zlepSeni vztahii na pracovisti s vyhledem
na vetsi efektivnost spoluprace v tymu. Zaroven poukazuji na vztahy a dle SvatoSe (2005, 69)
,»ukazuji, v jaké fazi vyvoje se skupina nachazi, a dramaticky urychluji dynamiku skupiny*.
Z toho je mozné usuzovat, Ze teambuildingové akce mohou byt pouzivany firmami jak
na pocatku tvorby zcela novych tymu, stejn€ jako na pozorovani a znovu nastoleni pozitivni
pracovni nalady a kladnych vztahii. Akcim zaméfenym na znovu nastartovani skupinové
dynamiky, posileni vztahl se tika refresh teambuildingové akce. Realizaci téchto akci firma

potvrzuje existenci firemni kultury zaméfené na positivni atmosféru.



2.4.9 Outdoor management training

Outdoor management training je produkt vzdélavacich agentur stejné jako metoda
vzdélavani. V zésad€ jde o vzdelavani s vyuzitim prvka zazitkové pedagogiky realizované
mimo bézné pracovni prostiedi. Tento mix zmifluje Svatos (2005, 55) ,,jako propojeni dvou
stejné vyznamnych proudii-tradi¢niho manazerského vzd€lavani a outdoorovych vychovnych
pristupti. Obsah je vzdy podfizen vzdélavacim potiebam, jez se promitnou jako cile kurzu.
Svato§ (2005, 71) tvrdi, Ze ,,tréninky tohoto typu mivaji jasné definované cile a jsou obvykle
uréeny vybérim manazert na uréitém stupni hierarchie firmy*. Znamena to, Ze obsah kurzu
neni konstantni a je vzdy potteba jej pfipravovat na miru konkrétnimu zakaznikovi. Rozdilem
od teambuildingovych programi je zaméfeni na konkrétni oblasti vzdélavani. Po uskute¢néni
jednotlivych aktivit nasleduje rozbor jejich pribéhu, ktery je spojovan s predchézejici
teoretickou ¢asti. Timto se jasné definuje rozdil mezi pfedchozim typem programu

a vzdélavacim zaméfenim takovéto akce.



3 CILE A DILCI CILE

3.1 Hlavni cil:

Hlavnim cilem diplomové prace je vytvofit navrh komunikacni strategie Gm5 na rok

2013.

3.2 Dil¢i cile

e Diléi cil 1. Analyza cilovych skupin zdkazniki Gm5. Rozdélit zakazniky

do jednotlivych segmentt. Popsat jejich podil na obratu.

e Diléi cil 2: Analyzovat souc¢asné komunikace s jednotlivymi segmenty zakaznikd.

Popsat komunikac¢ni prostfedky a komunikaci samotnou s jednotlivymi segmenty.

e Dil¢i cil 3: Vytvoftit navrh zmén v komunika¢ni strategii pro jednotlivé segmenty.



4 METODIKA

Diplomova prace je teoretického charakteru. Je postavena na metodach empirického
kvalitativniho vyzkumu, ktery piedstavuje nenumerické Setfeni a interpretaci a jeho cilem je
odkryt vyznam informaci (Cihovsky, 2006). Dle Fromla (2002, 28) jsou hlavnimi cili
magisterské prace mimo jiné ,,naucit se pracovat s vétSim mnozstvim odborné literatury®.

Toto bylo splnéno pfi sestavovani teoretickych vychodisek a pfi sbéru dat.

Vyzkumné metody byly vybrany podle ptedpokladané pravdépodobnosti realizace.
Vzhledem ke zkoumanym skupindm bylo zfejmé, Ze neni mozné ani efektivni pouZivat stejné
vyzkumné techniky na vSechny skoumané skupiny. V pradci pouZivdm rozdéléni
metodologickych postupti podle Lykové (2000). Pouzivim pojem analyza pro zkouméani
objektivnich skutecnosti vychazejicich z minulych kroki, vysledkd firmy a marketingovych
posupt. Dale pak pojem hodnoceni, jeZ je zalozeno na vlastni zkuSenosti, a proto ma
charakter subjektivniho nazoru autora diplomové prace. Pro vymezeni zkoumaného prostoru

zde stanovuji klicova slova vztahujici se k feSenému tématu. Témito slovy jsou:

Klic¢ova slova: marketing, marketingova komunikace, outdoor, strategie.

4.1 Sbér dat

Sbér dat jsem provedl zkoumanim informacénich zdroji od ceskych i zahrani¢nich
autorti, jez byly ve form¢ publikaci, odbornych ¢lankt apod., jez se vztahovaly k feSené
problematice. Vzhledem k §iti feSené problematiky jsem vybiral podle vySe stanovenych
klicovych slov a jejich spojeni v publikacich. Za metody sbéru dat byly vyuZzity metody
analyzy dokumentd, internetovych stranek, standardizovaného rozhovoru, ankety a dat
dodanych firmou Gm5 s.r.o. K dispozici jsem, se souhlasem majitele firmy, dostal faktury
za roky 2009, 2010, 2011 od firemniho Gc¢etniho. Zpracovanim konkrétnich ¢isel jsem ziskal
data, z nichz jsem vychazel pfi segmentaci zakazniki. Zakazniky jsem rozdélil podle nize

stanovenych kritérii. Tato kritéria jsem vybiral s ohledem na pouZitelnost pro feSenou firmu.



4.1.1 Analyza dokumentu

Dle Miovského (2006) je studium jakéhokoliv materialu, ktery mtze byt relevantnim
zdrojem informaci, povazovano za analyzu dokumentl. Podrobeny studiu byly vétSinou
materidly ve form¢ knih a jejich elektronické podobé. Dale pak studijni materialy jako skripta
a Clanky s odkazy na konkrétni literaturu. V dokumentech jsem vyhledaval kli¢ova slova
a obsah relevantni k tématu diplomové prace. Dale jsem Vv dokumentech hledal odkazy
na dalsi mozné materialy, jez by mohly byt pfinosem k této praci. Za dalsi zdroje dat uvadim
materialy poskytnuté feSenou firmou. Témi jsou interni G¢etni materialy, poznamky z porad

a samotné materialy uréené ke komunikaci se zdkazniky.
4.1.2 Vyhledavani v katalogu knihoven

Vyhledavani dat jsem provadél v katalogu knihovny Univerzity Palackého v Olomouci
a V katalogu Védecké knihovny v Olomouci. Pomoci vyhledavani klicovych slov a jejich
kombinovéanim jsem dohledal zdkladni okruh publikaci, jeZ jsou relevantni tématu diplomové
prace. Tyto jsem nasledné prostudoval a vybral informace, jez tvoii zaklad pro diplomovou

praci. Pii sbéru dat se objevili sekundarné dalsi informace a odkazy na dalsi literaturu.
4.1.3 Internetové stranky

Poslednim pouZitym zpisobem vyhleddvani potifebnych dat bylo prostudovani

internetovych stranek vztahujicich se k tématu.

Podle Hendla (2005) mezi tzv. ,virtualni data“ patii internetové stranky a obsahy
internetovych stranek a diskuzi. Vyhledavanim s nejvétSim poctem vysledkd bylo pouziti
internetového vyhledavace Google.com, jez generoval odkazy na konkrétni stranky, kde se
nachazely data relevantni k tématu. Pro zredukovani poctu odkazii jsem kombinoval klicova

slova.
4.1.4 Rizeny rozhovor

Rizeny rozhovor je v podstaté &teny dotaznik. Jeho vyhodou je komparabilita

na zékladé¢ jednotné formulace a potadi otazek. Je povazovan za vhodnou dopliujici



vyzkumnou techniku pfi kvantitativné orientovanych empirickych Setienich. Odpovédi, dle

Cihovského zaznamenava tazatel (2006).

Rozhovor zaméfeny na zkoumani komunikace se zakazniky byl proveden s majitelem
firmy, sales managerem Bc. Sekyrovou a Mgr. Jaskem. Diky rozdéleni zakaznika
najednotlivé segmenty s jejich specifiky bylo nutné kontrolovat, o kterém segmentu
dotazovany hovoii. Rozhovory prob¢hly v pribéhu meésicti kvétna a Cervna pii osobnich
schiizkach s dotazovanymi. Kazdy z dotazovanych odpovidal na mnou ¢teny soubor otazek.
Dotazovani odpovidali volné bez pferusovani dotazujicim. Celkové odpovidali tfi respondenti
z firmy GmS5 s.r.o. zodpovédni za prodej a marketingové aktivity. Pfi zpracovani vysledkt
rozhovorti jsem musel odpovédi kratit a selektovat pouze odpoveédi vztahujici se ke
konkrétnim dotaziim. Pouze posledni oteviena otdzka byla piedstavena jako prostor pro jejich

vyjadieni a napady. Odpovédi na tuto otdzku jsem musel zkracovat do vét jednoduchych.

Cilem rozhovorl bylo u vySe zminénych pracovniki Gm5 s.r.o. odpovédnych
za marketing a prodej zjistit jak je klient vybiran, oslovovan a udrzovan. Dale pak informace
0 planovéani a realizaci marketingovych aktivit zaméfenych na navySeni prodeje sluzeb.
Koneéné pak byl dan volny prostor k vyjadieni o dalSich nédpadech a moZnostech v dané
oblasti. Otazky byly stavény tak aby poskytly prostor dotazovanému vyjadfit se volné
k tématu. PfedevS§im bylo mym zamérem, aby dotazovany postihl odpovédi vsechny

jednotlivé skupiny a postupy.

Rozhovory byly provedeny pouze s pracovniky spole¢nosti GmS5 s.r.o. vzhledem

k pozadavku majitele firmy aby nebyli kontaktovani zastupci firem a stiedisek.
4.1.5 Anketa

Anketu jako formu vyzkumu jsem pouzil z duvodu jeji efektivity a jednoduchosti
vyhodnoceni velkého mnozstvi informaci. Také je to metoda nendro¢nd na Cas a jde vytvofit

a vyhodnotit ve stanoveném ¢asovém horizontu navic neni finan¢né nakladna.

Dotazovani prob&hlo ve skupiné ucitelt sttednich a zakladnich Skol, ktefi jiz vyuzili
sluzeb GmS5 s.r.o. Bylo rozeslano 30 anketnich listkii na Skolni nebo soukromé e-mailové
adresy uciteltl 30 riznych skol, ktefi bud’ byli ucastniky na akcich potadanych firmou. Nebo

jsou odpovédni za pfipravu adaptacnich kurzi, Skolnich vyletli ¢i socialné preventivnich



programll. Jsou tedy vybrani zdatabidze spoleCnosti zdékaznici, SnimiZz jiz firma
spolupracovala. Anketni listek byl v elektronické podobé rozesilan na emailové adresy
uvedené v databazi. Anketa byla spojena suvodnim dopisem a doplnéna navodem
ke spravnému vyplnéni (viz. Piiloha ¢islo 5). Néavratnost byla vysoka, ze zaslanych 30
anketnich listki se vratilo 23 vyplnénych zpét, coz znamena navratnost 76 %. Tato je velmi
vysoka oproti primérné navratnosti u pisemného dotazovani, kterou uvadi Ptibova (1996, 49)
na 30 %. Tuto Gspésnost prisuzuji dobrym vztahim mezi dotazovanymi a firmou pro niz byl
tento vyzkum realizovan. V databazi se vétSina adresatl ankety objevovala opakované.
Pouzité k vyhodnoceni byly vSechny anketni listky. Tento fakt dle mého nézoru pfipada na
vrub jednoduchosti dotazniku a jednotlivych otazek. Pfi tvorbé dotazniku jsem postupoval

podle Piibové (in Kozel 2006, 151).

Pro ptehledné zpracovani dat do grafii a tabulek jsem pouZil textovy editor MS WORD.

*
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Obrazek 4. Postup tvorby dotazi (Ptibova, 1996 in Kozel, 2006, 151)




Seznam informaci jsem sestavoval podle cile prace potom aby piinesly validni
informace k dil¢im cilim ¢. 2. a ¢. 3. Snazil jsem se o zjisténi a ohodnoceni a prostiedki,
které cilovi zdkaznici vnimaji a jak na né reaguji. Pfi zafazovani jednotlivych marketingovych
komunikacnich prostfedkii jsem pouzil informace ziskané od pracovniki GmS s.r.o.
Do ankety jsem zahrnul prostfedky doposud pouzivané a nechal jsem volny prostor pro
vyjadfeni K jednotlivym prostiedkim. Zamérem je zjistit nejcastéji pouzivané prostiedky

u jednotlivych segmentti zakaznik a jejich senzitivitu na jiné doposud na nich nepouzivané.

Vysledkem zkouméni bude rozdé€leni zikaznikli do jednotlivych segmentl. Dale
prifazeni nejCastéji pouzivanych komunikacnich prostiedk pro jednotlivy segment a jeho
pfipadna citlivost na dal$i marketingové komunikacni prostfedky. Kone¢né na zaklad¢ téchto
ziskanych informaci doporuceni zmén v komunikacni strategii pro jednotlivé segmenty.
Vysledkem prace bude souhrn zjisténych informaci a doporuceni zmén v marketingovém

chovani firmy GmS s.r.o.

Zpracovani internich u¢etnich dat firmy provadim podle dohody s majitelem firmy

anonymné, bez uvedeni nazvu jednotlivych zdkaznikli a bez uvedeni konkrétnich ¢isel.



5 VYSLEDKY

5.1 Charakteristika zkoumaného subjektu

Spolecnost Gm5 se zamétfuje na oblast firemniho vzdélavani. Zabyva se tvorbou
programi v oblastech interaktivni vyuky, tymové spolupréace, teambuildingovych programu
a diagnostickych kurzt. Dale poskytuje adaptacni kurzy, pobytové programy a Skolni vylety.
DalSim produktem poskytovanym spolecnosti GmS5 s.r.o. je servis pro sportovni stiediska
a hotely. Tim je mySleno poskytovani vzdélavacich, zdbavnych a animacénich programi
pro hotelové hosty. Kone¢né pak tvorba rozvojovych studii pro stfediska a stavba lanovych

center. Na outdoorovém trhu se pohybuje od roku 2005.

Zakladni filozofii Gm5 je komplexni rozvoj osobnosti ucastniki v oblasti
manazerskych, obchodnich a prezentanich dovednosti pfi konani individudlné stavénych

kurzu.

Velikost podniku je podle ceské legislativy hodnocena jako maly podnik. Spliuje totiZ
kriteria do 50 zaméstnancli a maximalniho ro¢niho obratu do 30 milionli korun. Spole¢nost
zaméstnava stabiln€ pouze dva zaméstnance, ostatni pracovnici jsou externisté. Tudiz se jedna
o outsourcing. Diky tomu je zajistén staly piiliv kreativity, coz je také dulezité pro tento typ

podnikani.

Abych dosahl hlavniho cile této prace, musel jsem provést vyzkum, ktery poskytl
informace, na jejichz zakladé jsem hodnotil soucasny stav a zné vyvozoval zavéry
a doporuceni. Dotazovani u jednotlivych segmentll zakaznikd firmy GmS5 s.r.o. bylo pro

jednotlivé segmenty rozdilné.

5.2  Zakladni identifikace organizace

Nézev organizace: Gmb, s.r.o.
Sidlo: Perna 133, PSC 691
ICO: 26953048

Typ podnikatele: Pravnicka osoba



Pfedmét podnikani: zprostfedkovani obchodu a sluzeb, specializovany maloobchod,
maloobchod se smiSenym zbozim, maloobchod provozovany mimo fadné provozovny,
pronajem a pujcovani véci movitych, reklamni ¢innost a marketing, poradani odbornych
kurzt, skoleni a jinych vzdé€lavacich akci vcetné lektorské ¢innosti, mimoskolni vychova
a vzdélavani, velkoobchod, organizovani sportovnich soutézi, realitni c¢innost (Zdroj:

http://lwww.rzp.cz, 15. 2. 2012).

Poskytované sluzby: zajistovani oudoorovych sluzeb pro stfediska a jednotlivce,
realizace outdoorovych aktivit, produkce programii v oblastech interaktivni vyuky, tymové

spoluprace, teambuilding programti a diagnostickych kurzi.
5.3 Segmentace zakaznikii GmS s.r.o.

Vzhledem Kk tomu, ze spolecnost prostfednictvim svych piedstavitelt si je védoma,
ze V soucasné dob¢ rychle rostouciho a dynamického trhu je velmi dilezit¢ marketingové
aktivity nejen integrovat, ale predevsim zacilit na jednotlivé segmenty a na né pak ptipravovat
strategie takzvané $it€é na miru, je samoziejmosti segmentace trhu podle jednotlivych skupin

klienti.

Analyzu cilovych skupin klientd jsem provadél na zékladé¢ analyzy ucetnich dat.
Konkrétné na zakladé vydanych faktur spolecnosti za obdobi od 1. 1. 2009 do 31. 12. 2011.
Cilem této analyzy bylo nejen rozd¢lit zdkazniky do jednotlivych cilovych skupin, ale také

pfesné vymezit jejich podil v portfoliu odbérateli spolecnosti.

Pii segmentaci zakaznikll spole¢nosti GmS s.r.0. jsem patral po spole¢nych rysech,
které by rozttidili zakazniky do segmentil. Prvni rozdéleni bylo podle pravni formy zékaznika,
pfesnéji rozdéleni na ziskové a neziskové organizace. Dale jsem porovnaval zakazniky podle
jejich preferovanych produktii. Z tohoto postupu vysly tfi skupiny zédkaznikl: firmy, stfediska
a Skoly.

Jako zaklad k segmentaci sumy stavajicich zakaznikli pouzivam kritéria odliSnosti

podle:

e Podle pravni formy zakaznika.

e Rozd¢leni podle Gm5 s.r.o.



5.3.1 Rozdéleni podle pravni formy zakaznika

V tvodu této kapitoly zminim zasady segmentace. Témi jsou hledani spolec¢nych znakii,
na jejichz zaklad¢ tvofime homogenni skupiny. Pokud hledanim vznikne vice skupin je tfeba
pro zptfesnéni najit i znaky odlisSnosti aby byla zjisténa heterogennost vytvorenych segmenti.
V tomto rozdéleni jsem patral v Gc¢etnich materidlech po pravni formé jednotlivych zakazniku.
Z tohoto patrani vzesly dva segmenty a to organizace registrované v zivnostenském rejstiiku
jako pravnické ¢i fyzické osoby a dale pak Skoly coby neziskové organizace. Ze skupiny
podnikatelskych subjekt jsem vsak vyjmul tfi objekty. Jsou to partnerské hotely a sportovni
stfediska. Tito totiZ produkty GmS5 s.r.o. nespotfebovavaji, ale pouzivaji je k navySeni prodeje

svych sluzeb. Proto je vymezuji jako samostatnou skupinu.
Rozdéleni podle pravni formy:

e Neziskové organizace (Skoly, matetské Skoly, vysoké Skoly, ob¢anska sdruZeni)
e Firmy (prévnické i fyzické osoby)

o Strediska (hotely a sportovni stfediska)

5.3.2 Rozdéleni podle GmS5 s.r.o

Vychazim zrozdéleni zadkaznikl, jaké pouziva samotnd firma na svych webovych
strankach pro rozdéleni zdkaznikli a také pfi interni komunikaci. Na webovych strankach
www.gmS5.cz jsou zakaznici rozdéleni do skupin podle nabizenych produkti. Toto rozdéleni
je v podstaté stejné jako piedchozi rozdéleni podle pravni normy. Vzhledem k faktu, ze prace

je tvotfena prave pro firmu GmS s.r.o0. budu pouzivat prave toto rozdélent.
Segmenty jsou tedy stanoveny tyto:

o skoly
e strediska

e firmy



5.3.3 Velikost jednotlivych segmentii

Pro zobrazeni rozdé€leni podle velikosti jednotlivych segmentli za zkoumané obdobi
slouzi nasledujici obrazek. Velikost segmentu je zobrazena podle poctu jednotlivych klienti.

Vyjadieni velikosti je v procentech.

@ skoly

B strediska

8 firmy

Obrazek 5. Velikost segmenti

Z vysledkil je ziejmé, Ze nejvyssi pocet klientdi spoleénosti je zitad firem. Skoly

a stiediska z hlediska poctu predstavuji pouze 14 % klienti.
5.3.4 Podil jednotlivych segmenta na obratu
Na zakladé¢ ucetnich podkladli zapijcenych k prostudovani jsem vytvofil graf

zobrazujici podil jednotlivych segmenti na obratu za zkoumané obdobi. Pokud porovname

velikost segmentu s podilem na obratu vyjde nam vynosnost jednotlivych segmentu.
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Obrazek 6. Podil segmenti na obratu za roky 2009, 2010, 2011

nejvyhodnégjsi klient. Toto zjistime porovndnim velikosti segmentu k podilu na obratu. Timto
zjistime vynosnost jednotlivych segmentl zékaznikd. Vysledky tohoto porovnani uvadim

V nasledujici tabulce a nasledné grafu pro vizualizaci zjisténych informaci.

Firmy, jejichz celkova velikost v procentech za zkoumané obdobi je 86 % maji 67 %
podil na celkovém obratu. Stfediska maji velikost 6 %, avSak na obratu se podileji 30 %.
Skoly s velikosti 8 % maji zbyvajici 3 % podil na obratu. A stiediska se svymi 8 % tvoii
30 %.

Tabulka 2. Procentudlni zobrazeni velikosti a obratu

Sloupec Velikostv %  Obratv %

firmy 86 67
stfediska 6 30
Skoly 8 3

(Zdroj: vlastni)
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Obrazek 7. Porovnani velikosti segmentu a jeho podilu na obratu.

Z porovnani vychazi dulezitost jednotlivych segmentt pro obrat firmy. Velikost i obrat
skol jsou zanedbatelné v porovnanim s relativné malym segmentem stfedisek, které vSak maji

velky podil na obratu.



5.4 2. analyza soucasné komunikace s jednotlivymi cilovymi skupinami

K dil¢imu cili 2: Analyzovat souc¢asné komunikace s jednotlivymi segmenty zakaznik.

Popsat komunikacni prostfedky a komunikaci samotnou s jednotlivymi segmenty.

5.4.1 Komunikace se $kolami

Na zaklad¢ ankety vzesly informace o soucasném stavu komunikace s jednotlivymi
segmenty. Tyto informace jsou doplnény dal§imi vzeSlymi za rozhovorli se zaméstnanci

a majitelem Gmb5 s.r.o.
5.4.1.1 Podil respondentii ankety pro Skoly

Zrozeslanych 30 dotaznikli na Skoly, na které jsem ziskal kontakty z databaze
spole¢nosti, se vratilo 23 vyplnénych anketnich listkt, coz je 76,6 %. Z vyhodnocenych listkt
vychazi, ze 65 % (15) respondentt tvoii stiedni skoly, 26 % (6) skoly zakladni a 9 % (2)
matefské skoly. Toto rozdé€leni je pouze orientacni, protoZe vSechny tfi zminéné trovné Skoly
patii do stejného zkoumaného segmentu. Informace je dopliiujici pro predstavu, jak velky byl

pomér jednotlivych Skolnich stupiiti zahrnutych ve vysledcich ankety.

Nasledujici graf zobrazuje rozdéleni segmentu kol na jednotlivé koncové skupiny.
Takto zjist'uji podil jednotlivych stupni $kol v segmentu $kol. Je to rozdéleni na niky, jak
zminuje Kotler (2004) tykajici se segmentu $kol. Informace jsou uzitecné na zjisténi, kdo je

nejzajimavéj$im zédkaznikem s nejveétsim potencidlem v segmentu skol.

W materska
| zakladni

M stredni

Obrazek 8. Rozdéleni respondentti podle $kolniho stupné



V nasledujicich grafech ptichazi vyhodnoceni ankety podle vzoru ankety v piiloze ¢.5
Vyhodnoceni ankety dava predstavu o pouzivanych komunikacnich prostfedcich a senzitivité

koncovych zékaznikii na jednotlivé prostredky.

5.4.1.2 Vyhodnoceni otazky ¢. 1 z ankety

Tabulka 3. Hodnoceni letaku podle stupné skoly

Vynikajici 10 5)

Primérny 4

Nezajimavy 1

Nedostali jsme 1 2

(Zdroj: vlastni)

Z odpovédi vyplyva, ze tfi dotazovani (13 % z celkového poctu respondenttl) nedostali
letak k dispozici. Za nezajimavy informacni letdk povazuje 1 respondent (4 %), jako
primérny jej hodnoti 4 respondenti (17 %) a zbylych 10 dotazovanych jej hodnoti jako
vynikajici (43 %). Vzhledem k faktu, ze letak je dle vyjadfeni majitele firmy hlavnim
prostiedkem komunikace bylo by vhodné vénovat mu dal$i pozornost. Letak viz ptiloha ¢islo

2.

Vynikajici Prameérny Nezajimavy Nedostal

Obrazek 9. Celkové hodnoceni letaku



5.4.1.3 Vyhodnoceni otazky ¢. 2 z ankety

Otazka cislo 2 zjistuje vyuzivani webovych stranek respondenty ze segmentu Skol a

jejich hodnoceni.

Opouzivani webu Gm5.cz

casto s vyhradami vibec

Obrazek 10. Procentualni vyjadfeni poctu respondentli vyuZivajicich webové stranky

ww.gm5.cz

V uvadénych vyhradach k moznosti ,,s vyhradami® se objevovaly pfipominky tykajici
se aktualnosti nabidky (v nabidce Skolam je vyvéSena nabidka pro rok 2009/2010). Dale
pozadavky na aktualizaci fotogalerie pro moZnost stazeni vlastnich fotek. Z vysledki vyplyva,
7ze webové stranky navs$tévuje a pouziva 61 % respondenti. Ztoho 35 % suvedenymi

vyhradami.
5.4.1.4 Vyhodnoceni otazky ¢. 3 z ankety

Anketni otazka €. 3 zjistuje vyuzivani piimého prodeje pti komunikaci Gm5 s.r.o. se
Skolami. Vysledky jsou v nasledujicim grafu vyjadieny v procentech. Otazka vyjadiuje stav

primého prodeje v segmentu $kol a zaroven senzitivitu zakazniki na tuto formu komunikace.
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Obrazek 11. Vyjadreni stavu ptimého prodeje v segmentu Skol

Z vyhodnoceni anketni otazky ¢. 3 je zjevné, ze piimy prodej se dotyka 35 %
respondentli, kteti k nému nemaji vyhrady. Ddle pak 8 % respondentii uvadi vyhrady
k pifimému prodeji pracovniky GmS5 s.r.o. Témi jsou nepravidelnost (,,nejsme osloveni
pravidelné kazdy rok®) a nejistota (,,nevim, jestli mam cekat na osloveni®). DalSich 57 %
respondentll uvadi, Zze se s pifimym prodejem ze strany Gmb5 s.r.0. nesetkalo. Z rozhovoru
S majitelem panem Mgr. Vybiralem vyplynulo, ze pfimy prodej v segmentu Skol neni
planovang realizovan. TudiZ realizovany ptimy prodej je vysledkem blizkych vztahl prodejct
a koncovych zdkaznikl. Jevi se jako nahodile pouzivany avsSak efektivni komunikaéni
prostfedek. Naopak nejistota zminovana 8 % respondentii mize byt hodnocena jako negativni
prvek pii spolupraci mezi prodejcem a cilovym zdkaznikem. Zde se ukazuje prostor pro

navyseni pouzivanych komunikac¢nich prostfedkli v daném segmentu.
5.4.1.5 Vyhodnoceni otazky €. 4 z ankety

Anketni otdzka €. 4 zjiStuje zdroj povédomi respondenta o existenci a nabidce firmy
Gm5 s.r.o. Cilem dotazu je zjistit zjakého zdroje poprvé respondenti ziskali informace
0 spoleCnosti GmS5 s.r.o. Odpovédi poskytnou piedstavu, ktery zdroj prvotni informace

0 existenci spolecnosti je nejvice efektivni.
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Obrazek 12. Zdroje povédomi o firme

Z vysledkll vyplyva, Ze nejvice respondenti ziskalo povédomi o existenci a nabidce
Gm5 s.r.o. zinternetu. Konkrétné to je 33 % respondentti. Bliz§i informace o portalu,
ze kterého ziskali povédomi a ptes ktery komunikuji, jsou v nasledujici otazce. Poté shodné
S 27 % procenty je na druhém misté povédomi ziskané z doporuceni od tietich osob a letdk,
ktery je zasilin Gm5. K moZnosti odpovédi jinak je Vanketé pfipojen prostor
pro specifikovani. Z odpovédi vyplyva, ze respondenti, ktefi zvolili tuto moznost, byli

ucastniky jiné akce realizované Gms5.
5.4.1.6 Vyhodnoceni otazky €. 5 z ankety

Anketni otazka €. 5 patrd po odpovédi, pomoci kterého portdlu zdkaznici poprvé
realizovali kontakt s Gm5. Je tedy podotazkou otazky €. 4 a jeji prvni moznosti. Zjistuje

konkrétni webovy portal, ktery byl prostifedkem prvniho kontaktu pomoci internetu.
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Obrazek 13. Zdroj prvniho kontaktu z webu

Z rozhovoru s majitelem adal§im pracovnikem zodpovédnym za marketingovou
komunikaci se Skolami jsem zjistil 5 webovych portald, pomoci kterych probiha
marketingovd komunikace. Z vysledkl je ziejmé Ze prvni kontakt probihd nejcastéji pies
portal gm5.cz a to v 35 procentech. Déle kontakt probihéd pies ostatni webové vyhledavace
ato v 34 procentech. Kontakt ptfes specializovany portal urceny piimo Skoldm proskoly.cz
zvolilo 22procent respondentdl. Piekvapujicim vysledkem je 9 procent portalu epoptavka.cz
protoze vyzaduje vEtSsi miru zapojeni do vyhledavani. Moznost zivefirmy.cz zistala bez
volby. Tyto vysledky mohou poskytnout informace o tom, ktery web je nejjednodussi cestou

pro zékazniky ke kontaktu se spole¢nosti Gm5 s.r.o.



5.4.1.7 Vyhodnoceni otazky ¢. 6 z ankety

V nasledujici otazce sleduji preferenci jednotlivych sluzeb zakazniky. Dle anketni
otazky €. 6 jsem vytvoftil zobrazeni odebiranych sluzeb u segmentu skol. Druhy produkti jsou
pfevzaty z nabidky feSené spolecnosti na jejich webovych strankach. V anketé jsem zamérné
nerozdéloval produkty urcené jednotlivym Skolnim stupiiim. Timto bych ptedurcil jednotlivé
produkty pro urcité stupné skol coz je zavad¢jici, protoze vSechny produkty jsou nabizeny
vSem stupniim skol. Vysledkem je zjisténi, ze kromé& produktu vzdélavani pedagogt je pomér
odebiranych produkti témét stejny. Proto piipojuji zobrazeni podrobnéjsi, vyjadiujici druh

a pocet zakoupenych produktii jednotlivymi stupni skol.

Nasleduje tabulka zobrazujici podil odebiranych sluzeb k otdzce €. 6 ankety pro Skoly.
Zobrazeni je vytvoteno z odpovédi 23 respondenti. Motivem tohoto dotazu byla potieba
zjistit jaky je nejatraktivnéjSi produkt pro jednotlivé stupné Skol. Tato informace je dilezita
pro organizaci pokud se snazi sledovat zmény v odbéru jednotlivych sluzeb. Takto je mozné
prubézné kontrolovat zajem zakazniki o jednotlivé produkty a ztoho odvozovat jejich

atraktivitu, kvalitu a aktualnost.

Tabulka 4. Podil odebiranych sluzeb u jednotlivych typu skol

15 0 0
10 6 0
8 7 0
0 0 0

(Zdroj: vlastni)

Tabulka 4 tvoti podkladovy material k obrazku 14, ktery graficky zobrazuje otazku €. 6.
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Obrazek 14. Rozdéleni podle odebiranych sluzeb u jednotlivych druht skol

Z ptehledu je mozné odhadnout preferované produkty jednotlivych druht skol. Diky
tomuto muzeme preferované komunikacni prostredky jest¢ vice soustiedit na daného

koncového zakaznika a jim preferovany produkt.

m1 adaptacniprogramy
m2  skolniwvylety
m3 pobytovy program

m4  yzdélavani
pedagogl

Obrazek 15. Celkové rozdéleni spotfebovanych produktl za rok 2011

Ve vysvétlivee k vyplnéni ankety jsem omezil zkoumané obdobi pro otazku ¢. 6 pouze

na rok 2011.

5.4.2 Komunikace se stiedisky

Komunikaci se stiediskem je mysleno pouzivani jednotlivych prostfedkii pro navySeni

prodeje ve spolupraci se strediskem. Naptiklad pouzivani reklamnich tabuli Gm5 s.r.o.



na pozemku nebo plakatovacich plochach patiicich stiedisku. Jednotlivé prostfedky byly vzdy

respondentovi vysvétleny s prikladem.

Z tizeného rozhovoru s predstaviteli stiedisek jsem vybral informace vedouci
k identifikaci komunikaénich prostfedkd. Dale jsem se snazil najit rysy strategie komunikace
se segmentem stiedisek. Shrnuji zde informace, které jsou zaznamenany v rozhovorech.
Ve vysledku této kapitoly je zndzornéni Cetnosti jednotlivych pouzivanych prostiedkti podle

vyctu, ktery uvadi Vaculik (2003).

Tabulka 5. Zobrazeni vyskytu pouzivanych prostifedkt u jednotlivych stiedisek

Stredisko | Stfedisko | Stfedisko
1

REKLAMA
PODPORA
PRODEIJE
PUBLIC

RELATIONS PR3

PR4

PR5

OP1

OSOBNi PRODEJ Op2

OP3

OP4

(Zdroj: vlastni)



Tabulka 6. Legenda k tabulce 5

Reklama

R1 R2 R3 R4 R5 R6

TiSténé a vysilané  Vng&jsi vzhled Katalogy a brozury  Plakaty letaky Plakatovaci tabule Reklamni plochy a
reklamy a plochy tabule
Podpora prodeje

PP1 PP2 PP3 PP4 PP5 PP6

SoutéZe loterie Prémie, dary Vzorky Veletrhy a vystavy  Kupony Predvadeéni

produktu

Public relations

PR1 PR2 PR3 PR4 PR5
Clanky v tisku Seminafe Vyroéni zpravy Sponzorstvi Publikace
Osobni prodej
OP1 OP2 OP3 OP4
Prezentace p¥i Prodejni setkani Telemarketing Osobni prode;j
prodeji

(Zdroj: vlastni)

Ze znazornéni je ziejmé, Ze na vSechna tfi spolupracujici stiediska je pouZivana rozdilna
sada komunikacnich prostfedkt. Patrani po divodech nepouZivani nékterych prostiedki
na jednotlivych stfediscich by pfineslo informace o mife znalosti a zkuSenosti

marketingovych pracovniki stfedisek toto vSak bohuZel neni pfedmétem prace.

Dale se zde dotykad segment firemnich zdkaznikl a stfedisek. To z divodu tomu, ze
Bc. Sekyrova pracujici na jednom ze stfedisek jako sales manager ma za tkol prodavat
produkty stfediska spojené do balicku produkty GmS5 s.r.o. Tudiz do jednotlivych pouzitych
komunikac¢nich prostfedkli v segmentu stfedisek musime zohlednit vysledky rozhovoru s Bc.
Sekyrovou. Proto je tfeba doplnit informace obsazené v predchozim grafickém piehledu
pouzivanych nastroji o telemarketing u stfediska 1. Déle pak se vyuziti tohoto prostfedku
komunikace a k tomu ptfimého prodeje navySuje i aktivnim obchodovanim majitele pana Mgr.

Vybirala. A to z divodu snahy primarné€ umistit prodané akce na spolupracujici stiediska.

Za nejvice zietelny prostor pro zlepSeni je oblast Public Relations. Za zkoumané obdobi
nebylo krom¢ moznosti PR1 (Clanky v tisku) realizovan zadny jiny prostiedek Public
Relations. Prostiedek PR3 (vyroéni zpravy) taky nebyl pouzit, piestoze jeho mozny ptinos

ke zlepSeni vztaht s konkrétnim sttediskem je zjevny.



5.4.3 Komunikace s firmami

Komunikaci s firmami jsem pro tuto praci definoval jako souhrn pouzivanych postupt
a marketingovych prostfedki slouzicich k nabidce a prodeji produkti pro segment firem.
Odpovédi jsem hledal v rozhovorech spracovniky firmy GmS5 zodpovédnymi za prodej
a komunikaci se zakazniky. Otazky ve standardizovaném rozhovoru byly sméfovany k popisu
postupu vyhledavani, zptisobu oslovovani a udrzovani klienta. Dopliujici otdzka patra
po existenci vyhodnocovani GspéSnosti marketingovych aktivit. Z rozhovort vytvatim tabulku
vyskytu jednotlivych pouzivanych prostiedkti komunikace. Legenda K tabulce je stejna jako
u tabulky vénujici se stfediskiim. Jsou zaznamenany odpovédi u jednotlivych pracovnikil

zodpovédnych za obchod a marketingovou komunikaci.

Tabulka 7. Zobrazeni vyskytu jednotlivych prostiedkt pti komunikaci s firmami

FIRMY Mgr. Vybiral Bc. Sekyrova Mgr. Jasek

REKLAMA R6

PODPORA
PRODEJE
PUBLIC
RELATIONS PR5
oP1
oP2
oP3

OSOBNi PRODEJ OP4

(Zdroj: vlastni)



Z odpovédi plyne, ze kazda ze tii osob zajistujici prodej a marketingovou komunikaci,
pracuje svym vlastnim zplisobem. Klienti jsou vyhleddvani pfes administrativni registr
ekonomickych subjektti ministerstva financi Ceské Republiky (wwwinfo.mfcr.cz). Pomoci
telemarketingu je realizovan prvni kontakt. Snahou je domluveni osobni schiizky a osobni
prezentace spolecnosti GmS s.r.o. a jejich sluzeb. Jako podptrné prostfedky pii osobnich
schiizkach jsou pouzivany brozury ve stejném designu jako jsou webové stranky spole¢nosti.
Tyto brozury jsou pak, podle vyjadieni Be. Sekyrové, zanechdvany jako prostredek
pro piipomenuti pii dal$im kontaktu. Z rozhovoru dale vypliva, ze duleZitym prvkem, ktery
zajistuje povédomi o firmé je nezamérny Buzz marketing. Majitel Mgr. Vybiral si uvédomuje
dulezitost tohoto doporuc¢eni mezi zakazniky. Parametry klienta nejsou stanoveny. Pouze Bc.
Sekyrova zminuje, ze vyhledava pocCet zaméstnanci ptred oslovenim firmy a rozhodujici

pro osloveni je minimalni pocet deseti zamé&stnancu.

Z tabulky pouzivanych komunikacnich prostfedki vychdzeji stejné vysledky
U majitele Mgr. Vybirala a u Mgr. Jaska. U Bc. Sekyrové se objevuje odlisSnost v absenci
u PR1 a PP6. Témito jsou ¢lanky v tisku a predvadéni produkti. Toto piisuzuji tomu, Ze oba
jmenovani zajistuji provoz na dvou spolupracujicich stfediscich, kde tyto dva prostfedky

pouzivaji. Na rozdil do stfediska, jemuz se vénuje Bc. Sekyrova.

Z rozhovori vSak neni ziejmé, zda je nastaven time planning v marketingovych
¢innostech. Jediny znak ¢asového planovani piisobeni na segment je u segmentu skol. Déle
uvadim absenci opakovaného piisobeni na zakazniky. V rozhovorech jsem nezaznamenal
zadnou zminku o cileném udrZzovani klienta. Dale na otdzku ohledné vyhodnocovani
uspésnosti marketingovych aktivit neznéla konkrétni odpovéd’. Ani jeden z dotazovanych

neuvedl zptsob vyhodnocovani GspéSnosti marketingovych aktivit.
5.5 Navrh komunikacni strategie

Vytvofit vizi a aktualizovat cile spolecnosti GmS. Stanovit méfitelné cile na rok 2013.
Diky ptesné¢ stanovenym cilim bude moZné hodnotit celkovou UspéSnost. Vytvofit
organizacni strukturu marketingového oddéleni. Stanovit kompetence a odpovédnost
za jednotlivé segmenty jednotlivym pracovnikiim. Jednotlivym stfediskiim pfifadit konkrétni

osobu odpovédnou za spolupraci s danym stiediskem.



Vytvofit systtm hodnoceni uspéSnosti marketingového oddéleni. Pfesné¢ evidovat
prostfedky a s nimi spojené naklady pro jednotlivé segmenty. Podle procentudlniho rozdéleni
na podilu na obratu firmy by mél byt tvofen rozpocet na marketingové aktivity u jednotlivych
segmentt. Diky tomuto dlouhodob¢ sledovat G¢innost marketingovych aktivit na jednotlivé

segmenty.

Vytvoftit systém zpétné vazby od zakaznikl, ktera bude motivovana naptiklad slevami
nebo vyhodou pii dalsSim odbéru. Patrat po mozném nevyuzivaném komunika¢nim

prostfedku pomoci dotazovéni u jednotlivych zdkaznikd.

5.5.1 Navrh zmén komunikacni strategie pro segment $kol

Zvysledkti vyzkumu vypliva, Ze strategie komunikace se Skolami je postavena
na propagaci pomoci tisténého a elektronického letdku. Dale pak firma svym zplsobem
spoléha na opakovani odbéru ze strany stavajicich zdkaznikli. Komunikace se §kolami probiha
pouze pomoci webovych stranek a rozesilaného letdku. Vyjimecné se objevuje ndstroj
osobniho prodeje nebo telemarketingu. Z ankety vypliva absence udrzovani vztahi mimo

Sezonu.

Navrhuji cilené vyuzivat viral marketingu. Pisobenim na mladez, ktera je senzitivni na

virtualni média jako internet, vytvotit kampan a §ifit ji pravé ve forme viral marktingu.

K planovani jednotlivych vin piisobeni na segment $kol nelze nic vytknout.

5.5.2 Navrh komunika¢ni strategie pro segment stiredisek

V segmentu stfedisek se objevuje nejvice jednotlivych komunikaénich prostredkii. Zde
je potieba zminit Ze jednotliva stfediska jsou si konkurenci, tudiZ nelze pfenaSet poznatky
Z jednoho stiediska na druhé. Z rozdilnosti stiedisek vyplyvd 1 potieba specializovat

komunikacni strategii podle specifik stiediska. VSeobecné vSak Ize ustanovit tato strategie

Specifikovat vrcholy sezony. Ke kazdému vrcholu nastavit dostateCny casovy predstih
na zacatek kampané¢ vedouci k ziskani klienta. ldentifikovat nejatraktivnéjsi produkt

pro jednotliva strediska. Ve spolupraci se strediskem sladit komunikacni strategii a design



konkrétnich komunikac¢nich prostiedki a zasadit do Casového plani pusobeni a samotné

realizace.

Presné¢ stanovit ktery segment je prioritou na jednotlivych stfediscich. Definovat
nabizené produkty pro jednotliva stfediska. Urcit osobu zodpovédnou za komunikaci

se stiediskem. Provadét prubézné hodnoceni Gispésnosti strategie se zastupcem strediska.

Z pouzivanych komunika¢nich prostfedkii rozsifit vyuziti rozhlasové reklamy.
Aktualizovat webové stranky spolecnosti. (Ptikladem je neplatny letdk v nabidce pro skoly.
V zéalozce Partnerstvi, ktera je urCena stfediskim doplnit chybéjici informace (tato zalozka je
kompletné bez obsahu). Facebook profil spolecnosti Gm5 s.r.o. ma posledni aktualizovany

vklad pted péti mésici a smerem ke stfediskiim zde neni jediny vstup.

5.5.3 Navrh zmén komunika¢ni strategie pro segment firem

V segmentu firem stanovit pfesné parametry pro vyhledavani klienta. Jeho minimalni
velikost a postupovat systematicky podle regionu. Vytvofit jednotnou databazi oslovenych
firem a tim zamezit opakovanému oslovovani stejného klienta. Vytvofit jednotny pospany
postup oslovovani klienta. Zajistit dal$i vzd€lavani prodejcti v osobnim prodeji a

vyhodnocovat jejich GispéSnost.

Rozdélit vrcholy sezony. Zjistit preferované produkty pro jednotlivé vrcholy sezony.
Zjistit specifika komunikace u jednotlivych zdkazniki a ptfesné evidovat produkty které
odebraly v minulosti. Timto zamezit opakovani stejné nabidky nebo nabizeni jiz
neatraktivniho produktu. Aktualizovat nabidku aktivita toto prezentovat na webovych
stankach, letdku pro firmy i profilu na facebook.com. V zéiloZce reference v oddilu firmy
webovych stranek www.gmb5.cz doplnit loga firem. Vytvofit a pouzivat vizualn¢ atraktivni

video pro segment firem.

Tvofit ro¢ni zavérecné zpravy a prezentovat je na webovych strankach a facebook

profilu. Vytvofit systém zpétné vazby a motivacni postupy pro opakovani nakupu.



6 DISKUZE

Strategie marketingové komunikace ptredstavuje komplexni soubor postupt a prostiedkti
s védomym a piesnym zacilenim s vidinou splnéni jasn¢ definovaného cile. Pies slozitost
definice je zfejmé ze se jednd o kroky naprosto piirozené a nezbytné k uspéchu
na dynamickém trhu v jakémkoliv oboru podnikani. D4 se tvrdit, Ze neexistuje organizace,
kterA nema vytvofenou tuto strategii. Pouze védomou tvorbou komunikaéni strategie
a orientaci v oblasti marketingu mtize firma tvofit vyhodu oproti konkurenci. Ptikladem jsou
firmy, které, a¢ produkuji kvalitni sluzby, jsou pro zakazniky méné atraktivni nez vice

,,viditelni“ konkurenti.

Komunikaéni strategie vyuzivana k udrzovani stavajicich klientt je stejné dilezita jako
strategie orientovana na ziskdvani novych. Je nasnad€, ze nemuze byt stile stejnd kvili
neustale se zrychlujicimu tempu plisobeni konkurentli na nase zékazniky. Stale agresivnéjsi
prostfedky snazici se oslovit nebo alespoii zachytit pozornost mozného klienta jsou na dennim
poradku. I pocet jednotlivych prostiedkli a jejich mutaci pouzivanych k pisobeni na cilové

zékazniky neustale roste.

Naproti tomu je ziejmé ze pouhé pouzivani stdle silnéjSich a agresivnéjSich forem
komunikace bez patii¢ného systému muze byt kontraproduktivni. Na zaklad¢ toho si dovoluji
tvrdit, ze tvorba komplexni, na poznatcich z minulosti postavené komunikacni strategie je

stejné dulezita jako samotnd produkce kvalitnich sluzeb.

Za dalsi vyznamny piinos vytvoreni a aplikace dobré komunikacni strategie povazuji
fakt, ze takto se firma prezentuje byvalym zékaznikim jako stile fungujici a o progres
usilujici organizace. Domnivam se, ze tento efekt ujisténi je hodnotngjsi pravé z divodu
neustalého zrychlovani a pouZzivani silngjSich marketingovych prostfedkii, které nakonec
povede Kk neteCnosti na tyto nové snahy o prezentaci. To znamena, ze stanovovanim
pfesnéjSich komunikacnich strategii a prezentaci stalého progresu muze feSena firma zlstat

V podvédomi stavajicich zédkaznikl jako solidni a stabiln¢ fungujici partner.

Rozsahlost a nejednotnost vykladu marketingu a jeho jednotlivych slozek muze byt
ohroZzenim pro pochopeni snahy autora o vytvofeni jednoduchych doporuceni. Piesto
si dovoluji tvrdit, ze diky znalosti vnitiniho prostfedi feSené firmy a jejich marketingovych

postupll je prezentovana prace piinosna alesponl praveé pro tuto konkrétni firmu.



Za limity prace povazuji tyto véci:

Prvni z nich je otazka, zda autor prace je dostatecn¢ kompetentni k posuzovani, tvorb¢
a doporucovani feseni tak komplexni problematiky. I pfes dlouholetou zkuSenost s feSenou
firmou nebyl nikdy pracovnikem piimo zodpovédnym za marketingovou ¢innost firmy. Déle
védomosti nabyté studiem jsou tedy v podstaté velmi teoretické. Studium literatury
piedchazejici tvorbé diplomové prace nemiize postihnout vSechny autory a publikace vénujici

se feSen¢ problematice.

Limitem prace je i nepiili§ velky vyzkum segmentu firem. Tento je omezen pouze
na informace pochdzejici z vnitintho prosttedi firmy. Informace pochazeji pouze
od pracovnikl fesené firmy. Je to z duvodu piedchozi dohody autora s majitelem firmy.
V dohod¢ byl stanoven pozadavek zachovani anonymity jednotlivych zdkazniki a dale
pozadavek nekontaktovat zakazniky ze segmentu firem. Je to z pochopitelnych davoda
akceptovatelny poZadavek. Stejné tak diky utajeni citlivych informaci jako jsou konkrétni

¢isla v zkoumanych tcetnich dokladech.

Na otazku zda tato prace je pii aplikaci efektivni pomickou nedovedu odpovédét.
Jedinou mozZnosti je pokusit se aplikovat zmény a za stanovenou dobu provést porovnani
situace pied a po aplikaci tohoto navrhu. Smyslem této prace je upozornit na nedostatky
amoznosti marketingové komunikace feSen¢ firmy a navrhnout opatfeni vedouci

k optimalizaci marketingové komunikacni strategie.



7 ZAVER

7.1 Hlavni cil: Hlavnim cilem diplomové prace je vytvorit navrh komunikacni

strategie Gm5 na rok 2013

Hlavni cil byl splnén splnénim dil¢ich cilti a je v podstaté jejich souhrnem. Podatilo
se zjistit rozdéleni do jednotlivych skupin podle jejich specifik a urcit jejich podil na obratu.
Na zéklad¢ rozdéleni jsem mohl u zjisténych skupin analyzovat komunikaci mezi firmou
GmS5 s.r.o0. a jednotlivymi segmenty. Rozpracované doporuceni zmén v komunikacéni strategii
pro jednotlivé segmenty je v kapitole vysledky jako soucést celkového navrhu zmén

v komunika¢ni strategii. Timto je splnén i dil¢i cil 3.

7.2 Dil¢i cile
Hlavnim cilem diplomové prace bylo na zéklad¢ analyzy soufasné¢ho stavu vytvofit

navrh komunikacni strategie pro firmu GmS5 s.r.o na rok 2013. Hlavni cil se podatilo splnit.

e Diléi cil 1. Analyza cilovych skupin zdkazniki Gm5. Rozdélit zakazniky

do jednotlivych segmentt. Popsat jejich podil na obratu.

-Dil¢i cil 1 byl splnén rozdélenim zakaznikii GmS5 s.r.o. do jednotlivych
segmentd podle stanovenych kriterii. Analyzou tGcetnich dat byla zjisténa jejich
velikost a kazdému segmentu byl zjistén podil na obratu firmy. Porovnanim
velikosti jednotlivych segmentii a jejich podilu na obratu byla zjiSténa

vynosnost jednotlivych segmentt.

e Dil¢i cil 2: Analyzovat souc¢asné komunikace s jednotlivymi segmenty zakazniku.

Popsat komunikacéni prostfedky a komunikaci samotnou s jednotlivymi segmenty.

-Diléi cil 2 byl splnén. Komunikace s jednotlivymi segmenty byly popsany
na zéklad¢ vybranych metod zkoumani. Byly popsany jednotlivé komunikacéni
prostiedky a postupy aplikované na jednotlivé segmenty. Timto byl vytvoien

zéklad pro tvorbu dil¢iho cile ¢islo 3.



e Diléi cil 3: Vytvofit navrh zmén v komunikacni strategii pro jednotlivé segmenty.

- Dil¢i cil 3 byl splnén. Konkrétni navrhy jsou prelozeny v kapitole Navrh
komunikac¢ni strategie. Souc¢tem navrhti zmén pro jednotlivé segmenty vytvaiim

celkovy navrh komunikacni strategie spolecnosti GmS5 s.r.o. pro rok 2013.



8 SOUHRN

Cilem marketingové komunikacni strategie GmS5 s.r.o. je informovat stavajici
a potencionalni zakazniky o nabidce sluzeb, posilit vztahy se zdkaznikem a tim si zajistit jeho
pravidelnou spotfebu firmou nabizenych sluzeb. V této praci zjistuji rozdeleni zékaznikl
do jednotlivych segmentd. Dale zjist'uji jimi odebirané produkty a komunikaéni prostiedky
pouzivané u jednotlivych segmentii. V zavéru navrhuji komunikacni strategii pro firmu Gm5

s.r.o. narok 2013.

V Givodni kapitole uvadim souhrn vychodisek a zdkladnich pojml vyskytujicich

se Vv praci. Déle jsou vychodiskem pro sestaveni navrhu zmén.
V kapitole 3vytycuji hlavni cile a dil¢i cile prace.
Kapitola ¢tyfi osahuje vycet a popis jednotlivych metod pouzitych k vyzkumu.

V paté kapitole je samotny vyzkum potiebny k nalezeni odpovédi potiebnych ke splnéni

cilti. Obsahuje rozdéleni do segmentt a nasledné zkoumani jednotlivych segmenti.

Sesta kapitola obsahuje vysledky sestavené na zakladé poznatki ze zkoumani

v ptedchozi kapitole. Pfinasi konkrétni doporuceni a navrhy.

Z vysledkt zkouméni vytvaiim popis a dopliiuji navrhy zmén. V jednotlivych
segmentech zkoumam pomoci ankety, rozhovoru a analyzou dat pouzivané komunikacni
prosttedky a postupy které utvaieji soucasnou komunikaéni strategii. V zévéru prace
predkladadm doporuceni a navrhy zmén s cilem vytvofit tak ndvrh komunikacni strategie

pro firmu Gm5 s.r.o.



9 SUMMARY

The aim of marketing communication strategy GM5 Ltd. is to inform existing and
potential customers about the services, strengthen relationships with customers and thus
ensure its regular consumption of the services offered by the company. In this work, | find
the allocation of customers in segments. Furthermore, | find their subscribed products
and means of communication used in each segment. The conclusion suggests a

communication strategy for the company GM5 Ltd. in 2013.

In the introductory chapter, | present a summary of the background and basic concepts

occurring in the work. Furthermore, they are base for establishing the draft changes.
In Chapter 3 defines the main objectives and sub-objectives of the work.
Chapter Four contains the enumeration and description of the methods used to research.

In the fifth chapter is research it self which necessary to find the answers needed
to meet goals. Contains distribution into segments and subsequent examination of individual

segments.

The sixth chapter contains the results based on the findings from the examination in
the previous chapter. It provides specific recommendations and suggestions according to

the main goals of this thesis.

Description and proposals for amendments are created upon the results of investigation.
The individual segments are examined by using surveys, interviews and data analysis to find
used communication means and procedures that shape the current communication strategy.
In conclusion, i represent recommendations and proposals for amendments in order to create

and design a communications strategy for the company GM5 Ltd.
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Ptiloha 2: Informaéni letak pro Skoly

Skolni vylet

250,

Lanové centrum | Konstiukeni hry | Stiategické hry
Lukostielba | Americké foukacky | Paintball

Strediska gm5 Adaptaéni programy

ym wyfimecnym prosfiedim o programovym zdzemim
at
exikiuzivni misto
r 300
www.gm5.cx

Seznamovaci akfivity | Tymové akfivity | Shategické akiivity
Vyzvevé akiivity | Lanovi um | Veerni pe ny

Novinka

intensivni

www.gms.cx

ratelstvilalak

2010/2011

Vecerni programy s legendou

Outdoor management fraining

diognostiky o
Teambuilding
potivni almowéry

2éiitek a adrenalin

bezpeénostl ok

TEL 603779309, 733516995
e-mait  InfoagmS.cz
web;

M5.CZ




Pfiloha 4: Informacni letak pro firmy

NABIDKA PROGRAMU PRO

FIRMY

2010/2011

Veéerni programy s legendou Teambuvilding

603 779 309, 733 516 995
info@gms.cz

WWW.GM5.CZ




Pfiloha 5: Anketa

Dobry den,

prosim o vyplnéni ankety tykajici se marketingové komunikace mezi vami a

firmou Gm5 s.r.o. Anketu prosim vypliite zaskrtnutim volitelnych policek, v pripadé
prostoru pro volné vyjadieni prosim i o jeho vyplnéni. Vychazejte prosim z roku 2011.

Vyjma otazky ¢.6 vyberte pouze jednu moZnost.

Vysledky vyzkumu budou pouzity pro optimalizaci komunikace, zvySeni Vaseho

komfortu a zvySeni kvality sluZeb Gm5 Adventure & Adrenaline education centre.

N

1)) ) W

OO

OO0 oo

Letak
Vynikajici
Primérny
Nezajimavy
Nedostali jsme

Webové stranky Gm5 s.r.o.
Vyuzivame Casto
Nenavstévujeme X nezname
VyuZivdme s vyhradami
Vase vyjadieni:

Piimy prodej

VyuZzivame jej k ndkupu sluZeb
Vibec jsme nebyli kontaktovani
VyuZivame s vyhradou

Vase vyjadfeni:

Povédomi o firmé Gm5 mate z:

Z webu

Z doporuceni

Byli jsme vami kontaktovani
Diky letdku

Jinak:

5.

(0 I I I B

(0 I O R

)N

Portal ze kterého jste poprvé
kontaktovali Gm5 s.r.o:
Gmb5.cz

Proskoly.cz

Zivefirmy.cz

Epoptavka.cz

Web vyhledavace

Vami vyuzivané sluzby GmS
s.r.o.: (prosim, pokuste se
zaznamenat pocet jednotlivych
akci- mohou byt i kombinace
sluZeb a jejich poctu)

Adaptacni kurz X
Skolni vylet X
Pobytovy program  :....x

Vzdélavani pedagogti :....x

Jste:

Matetska skola
Zékladni skoly
Stfedni Skola
Jiné:



Prostor k volnému vyjadieni:

De¢kuji za vyplnéni ankety.

S pozdravem Bc. Ondiej Hajek



Piiloha 6: Rizeny rozhovor s pracovniky Gm5 kteii jsou odpovédni za marketing

Jak je vyhledavan potencidlni klient?

Jsou stanoveny parametry vyhledavaného klienta?

Jak je oslovovan?

Jak je udrzovéan klient?

Je stanovena organizac¢ni struktura marketingového oddéleni?

Jak se vyhodnocuje tspéSnost marketingu?

Jaké propagaéni prostiedky vyuzivate?
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Ptiloha 7: Ptepis rozhovoru s Bc. Sekyrovou

Jak je vyhledavan potencialni klient?

Klienti jsou vyhledavani podle obchodniho rejstiiku na internetu a popiipadé
na reklamnich plochach na vefejnosti. Vyhledavam klienty podle webovych stranek
obchodnirejstrik.cz a dle lokality kterou si zvolim. Vyhledané spole¢nosti poté ddle zkoumam

pomoci jinych rejstiika.
Jsou stanoveny parametry vyhledavaného klienta?

Mym parametrem je pocet zaméstnancll coZ je svym zpusobem podmiiiujici i pro
zadavatele. Pokud nema dost zaméstnancli nepotiebuje naSe sluzby. Vyhleddvam podle

rejtiika kolik méa dana firma zaméstnanci.

Jak je oslovovan?

Podle webovych stranek vybrané firmy vyhledavam prvni kontaktni telefon a na néj
telefonuji. Po predstaveni zjiStuji kompetentni osobu, kterd ve firmé zajistuje vzdélavani,
vyjezdni zaseddni poptipadé eventové akce. Nejcastéji jsou jimi sekretaiky, asistentky
personalisté a nakonec samotny feditel firmy. Podle z4sad telemarketingu nabidnu sluzby
asnazim se zajistit si osobni schizku. Pokud nejsem UspéS$nd, snazim se alespon ziskat

souhlas navstivit firmu osobné a pfedat jim tisténou formu rdmcové nabidky nasich sluzeb.

Jak je udrzovan klient?

Pokud klient schiizku i materidly odmitne, jiz jej nekontaktuji znova. Stavajici klienti
jsou jednou za rok a to v dob¢ pired Vanocemi kontaktovani s nabidkou moznosti ptipravy

firemniho vecirku. Vybiram je nahodile.
Je stanovena organiza¢ni struktura marketingového oddéleni?
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Ne nevim o né¢jaké oficidlni strukture.

Jak se vyhodnocuje uspé$nost marketingovych aktivit?

Nedokazu odpoveédet.
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Piiloha 8: Rizeny rozhovor s Mgr. Vybiralem

S Mgr. Vybiralem majitelem a jednatelem spole¢nosti Gm5 Adventure & Adrenaline
education centre. Ve vztahu k fesenému tématu je osobou, ktera se stara o ptimy prodej,

rozhoduje o obsahu sd¢€leni, designu a strategii umisténi na trh.
Jak je vyhledavan potencialni klient?

V segmentu $kol jde o vice postupt. Jednd se o propagaci pomoci internetu. A to pies
portdl www.proskoly.cz kde jsme uvadéni v katalogu dodavatel vzdélavacich programi
s certifikaci ,,spolehliva firma® jez ud€luje portal: www.databankafirem.cz. Na tomto portalu
jsou zékladni informace a kontaktni tidaje pro pifipadné zajemce. Ddle je zde i pfimy
poptavkovy formuldf, ktery po vyplnéni sméfuje do firemni poSty. Dalsi portal je
www.epoptavka.cz a www.zivefirmy.cz. Nakonec samoziejm¢ pomoci webovych
vyhledavaci.Dal$im internetovym portalem, vyuzivanym pii propagaci a komunikaci se
Skolami a tentokrat i cilené se segmentem firem, je http://www.databankafirem.cz od kterého
odebirame databazi firem a v némz zaroven figurujeme s informaci o firmé. V komunikaci
se Skolami vyuZzivdme i naSich internetovych stdnek www.gmS5.cz kde je sekce v€novana
pfimo pro skoly. Zde mohou najit kompletni nabidku naSich programii a kontaktni udaje. Dale
ve dvou vlnach rozesilame podle diive zminénych katalogt letaky a to jak v tisténé forme tak

Vv elektronické. Tyto jsou rozesilany s pfedstihem pll roku pred hlavnimi $kolnimi sezénami.

Nezanedbatelnou, ale nevy¢islitelnou ¢asti komunikace se Skolami je jejich pozadavek

na zéklad€ doporuceni od kolegii uciteli nebo z doslechu od zakd.

V segmentu firem komunikujeme pomoci internetu, tisténych nabidek-letakt, osobniho

prodeje a zase diky doporuceni od pfedchazejicich klienti.

V oblasti internet marketingu vyuzivame portélii: zivefirmy.cz, epoptavka.cz a sluzeb

medialni skupiny bonafide.cz.
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Bud’ jsme v jejich databazi v urCitém oboru sluzeb, a nebo nam jako V piipadé
bonafide.cz outsourcinguji marketing pomoci rozesilani informace klientim v jejich katalogu

a to jak elektronicky tak v tisténé verzi.

Potom mame dva obchodniky, kteti realizuji ptimy prodej. Také jsme obchodovani
spolupracujicimi stiedisky, U kterych méme exkluzivitu. To znamena, pokud maji pozadavek
od firmy na ubytovani a jakoukoliv sluzbu, kterou poskytujeme tak nas kontaktuji a jsme
nabizeni ptimo stfediskem. Nakonec je jeSté asi 5% klienti, ktefi se ozvou sami na zakladé

doporuceni od jinych naSich klienti.
Jsou stanoveny parametry vyhledavaného klienta?

Jsou to vSechny skoly v katalogu, ktery je rozdélen vzdy podle kraji. Jsou to Skoly
zékladni a stfedni. Vzhledem k tomu Ze rozesilani elektronického letdku je automatické
a tiStén¢ho letdku se déje podle stejného seznamu jako rozesilani elektronické formy je to

stejné.
Jak je oslovovan?

V segmentu Skol letdky, elektronickymi letdky, kontaktem pies poptavku na databéazich

nebo nasem webu.

V segmentu firem vyhleddvame nové kontakty podle administrativniho registru
ekonomickych subjektl http://wwwinfo.mfcr.cz/ares/ares.html.cz. Takto nalezené potencialni

zakazniky kontaktujeme pomoci telemarketingu a elektronického nabidkového letaku.
Jak je udrzZovan klient?
Kazdoro¢ni aktudlni nabidkou, kontaktem pfti rozesilani nabidek a pfimym prodejem.
Jak se vyhodnocuje GspéSnost marketingu?

Uspésnost neni celkové vyhodnocovana pro jednotlivé segmenty nebo marketingové

komunikac¢ni prostredky.
Jaké propagaéni véci vyuzivate?

Reklamu na internetu. Reklamu v radiu. Profil na facebook.com.
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