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ABSTRAKT

Cilem diplomové prace je vytvofit projekt marketingové komunikace firmy NTV cable,
s.r.o. svefejnosti. Teoretickd cast se zabyva jednotlivymi néstroji marketingové
komunikace, marketingem sluzeb a marketingovym planem. V praktické ¢asti jsou
vyhodnoceny vysledky analyz a marketingového vyzkumu, které se staly zakladem pro

vytvofeni projektu marketingové komunikace firmy NTV cable, s.r.o. s vefejnosti.
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ABSTRACT

The aim of this master thesis is to create a project of marketing communication to the pub-
lic for the firm NTV cable, s.r.o. Theoretical part deals with the particular instruments of
marketing communication and with the marketing plan. The results of analysis and market-
ing research, which became the basis for creating a project for marketing communication

to the public for the firm NTV cable, s.r.0., are evaluated in the practical part.
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Motto :

,Nestaci mluvit k véci, musi se mluvit k lidem*. (S.J.Lec)
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UvVoD

Diplomova prace se zabyva marketingovou komunikaci firmy NTV cable, s.r.o.

s vetejnosti. Strukturalné je prace rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast.

Teoreticka Cast je souhrnem informaci a poznatkti o marketingové komunikaci,

marketingu sluzeb, cilovych skupinach zédkazniki a tvorbé marketingového planu.

Prakticka cast je rozdélena na analytickou a projektovou ¢éast. Analytickd cast
nejprve predstavuje spolecnost, podrobuje firmu analyzdm STEP a SWOT, a
marketingovému vyzkumu formou pisemného a -elektronického vypliovani
dotazniku. Respondenti odpovidali na otdzky zaméfené na marketingovou
komunikaci firmy NTV cable, s.r.o. a na jejich spokojenost s poskytovanymi
sluzbami zminénou firmou. Soucasti dotazniku byla 1 moznost vyjadfit se ke
konkrétnim problémiim a navrhnout zmény vedouci ke zlepsSeni vztahu zdkazniki

k firmé.

Projektovd cast se skladd ze stanoveni cili projektu odrazejicich zjisténé
nedostatky a jsou tak zakladem navrhovanych opatieni a nasledného projektu.
Cilem diplomové prace bylo vytvofeni projektu marketingové komunikace pro

NTV cable, s.r.o., ktera by méla zlepsit situaci této firmy z hlediska poctu

zakaznika, zlepSeni kvality poskytovanych sluzeb a komunikace s klienty.
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1 VYMEZENI POJMU

,»Nelze nekomunikovat. Kazdé chovéni je komunikace. A proto, Ze neexistuje

nechovani, nemize neexistovat komunikace*. Paul Watzlawick

1.1 Marketingova komunikace

Komunikace je obecné jednosmérny nebo obousmérny verbalni i neverbalni
pienos informaci, poznatk a doyjmti mezi dvéma ¢i vice objekty. Marketingova
komunikace je potom specidlni druh komunikace zaméteny vyhradné na
komunikaci se zdkaznikem s cilem poznat a pochopit potieby a pfani zakaznika a
tyto poznatky vyuZit na jedné strané k jeho ziskani a udrzeni s cilem opakovaného
nakupu a na stran¢ druhé k piizpisobeni nabidky produktii a sluzeb samotnych

firem.

1.1.1 Proces komunikace

\
Zpriva -

Kodovani
M¢dia o
Dekddovani
<— Sun —p
! .
Obr. ¢. 1: Proces komunikace Zdroj: [11]

Odesilatel sd€luje prostiednictvim symbolil (kodovani) mysSlenku vytvérejici
zpravu a to prostiednictvim komunikac¢niho kanalu (média) piijemci, ktery musi
dekddovanim porozumét. Reakci na pfijatou zpravu je odpoveéd, jejiz Cast se
muze vracet k odesilateli pies zpétnou vazbu. Béhem procesu mize dochazet ke
zkresleni, zméné podoby nebo obsahu zpravy (Sum). Soufasnd marketingova

komunikace je charakteristicka integrovanosti, coz znamend, ze kombinuje prvky
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synergie (vSechny nastroje marketingové komunikace jsou vyuzivany k dosaZeni
stejného cile) a integrace (soulad v pusobeni nastroji marketingové komunikace
vede k znasobeni vysledného ucinku). Zde je dulezity jednotny firemni styl
(corporate identity), ktery se projevuje zejména stejnym designem a komunikaci u

vSech pouzitych komunikacnich nastrojl.

Vétsina lidi ovSem pii hodnoceni ¢i rozhodovéani o ndkupu produktu ¢i sluzby
pouziva dvojstupiiovou komunikaci, coz znamena prostiednictvim nazorového
vidce (rodi¢, znamy, kolega), pfi¢emz maji sklon piejimat jeho nazory a
hodnoceni, které ale nemusi byt v souladu s autory sdéleni v médiich (ndzorovy
ovliviiovatel¢). Hlavni rozdil mezi nazorovym vidcem a ovliviiovatelem spociva
v tom, Ze ovlivilovatel plsobi prostfednictvim médii na Siroké publikum, kdezto
vidce predava sdéleni médii piimo v osobnim kontaktu svym nejbliz§im
znamym. Nazorovi ovliviiovatelé maji vyznam pro masmédia, vidci pro

vyslednou efektivitu komunikace. [4]

Marketingovy mix tvoii z pohledu prodavajiciho 4P a z pohledu kupujiciho 4C a

komunikace je zahrnuta v obou skupinach.

4P
place
Distribucni politika Reseni potfeb zakaznika
price Cenova politika zakaznikovy naklady
Promotion | . ikagni politika dostupnost feseni
product Vyrobkova politika komunikace
Tabulka ¢. 1: Marketingovy mix Zdroj: vlastni
zpracovani

Marketingova komunikace je jeden ze Ctyf nastroji marketingového mixu, tvoii ji
skupina forem, z nichz nejvyznamnéjsi jsou : reklama, podpora prodeje, osobni
prodej, piimy marketing a public relations — vztahy s vefejnosti. Ty pak tvoii

firemni marketingovy komunikaéni mix, ktery by mél byt jednotny, vzajemné
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propojeny, sladény a sledujici stejny cil. Tato integrovand marketingova
komunikace s cilem vytvofeni dlouhodobych dobrych vztahli se zakazniky je
vytvoiena pro zvolenou cilovou skupinu a od toho se odviji mira pouziti

jednotlivych nastroji komunikaéniho mixu.
1.1.2 Nové formy marketingové komunikace

Mezi nové komunikacéni technologie fadime predevs§im informacni technologie,
nové formy telekomunikace a dopravy. Nejvétsi vyznam ovSem od zacatku
devadesatych let 20. stoleti zaznamendva celosvétova komunika¢ni sit’ internet,
ktera se stala nepostradatelnym pro svoji neomezenou komunikaci a rychlost
ptenosu dat. Diky ji vzniklo elektronické obchodovani (e-commerce) a nové
formy marketingu jako je napf. e-mailovy, databazovy, virdlni, nebo mobilni
marketing; partnerské programy (affiliate marketing), nepiima reklama (soft
selling), sponzorovani obsahu (contect sponsorships) a microsites. DileZitou
soucasti podnikového marketingu jsou také firemni webové stranky s
prezentacemi a sluzby jako jsou napt. diskusni skupiny, konference, IRC (Internet
Relay Chat). Zasilani reklam v CR timto zptsobem podléhd principu Opt-in
(zdkon ¢. 480/2004 Sb.), ktery vyzaduje od piijemce reklamni zpravy se

zasilanim souhlas. Ur¢itym nebezpecim pro piijemce mohou byt spamy a hoaxy

(falesné poplasné zpravy).

Prostfednictvim Internetu se provadi marketingovy vyzkum a to jak kvantitativni
formou www dotazniku, e-mail dotazniku nebo pop-up metodou, tak i kvalitativni
vyzkum pomoci individualnich rozhovort (web check), skupinovych rozhovort
(web groups) nebo asynchronnich hloubkovych e-mail rozhovort, které zahrnuji
on-line brainstorming, on-line psychologické testy a projektivni techniky. Vyhoda
tohoto zplsobu spociva v rychlosti ziskani informaci a jejich vyhodnoceni,
geografickd neomezenost pii vicejazycném zpracovani, piiméfend cena a pohodli
dotazovanych. Mezi nevyhody patfi omezeni vyzkumu jen na skupinu osob, které
pouzivaji internet, nemoznost osobniho pohovoru, rychlé zaplnéni e-mailové

schranky a urcita nedveéra veiejnosti z diivodu ztraty bezpecnosti.

I ptfes tato nevyhody Ize sledovat trend sméfujici k intenzivnéjSimu vyuZzivani

moznosti internetu, zakaznici jsou presyceni televizni reklamou, vi, ze
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v soucasnosti 1ze efektivné vyhleddvat informace, nakupovat a komunikovat

s firmami a to neomezené po celych 24 hodin.

1.1.3 Pravni aspekty marketingové komunikace

Pojem marketing je v pravnim prostfedi zjednodusen¢ vnimano jako poskytovani
zbozi a sluzeb za ftplatu, tj. jako podnikatelskd cinnost, potom 1 formy
marketingové komunikace jako soucasti marketingu podléhaji piislusSnym
platnym zakonlim. Pravni ramec vSech zdkoni tedy i1 tykajici se ochrany
spotiebitele tvoii ustavni zdkon €. 2/1993 Sb. Listina zakladnich prav a svobod, k
dal§im dtleZitym pravnim normam patii :

z.¢. 40/1964 Sb. Obcansky zékonik

z.¢. 513/1991 Sb. Obchodni zdkonik

z.¢. 40/1995 Sb. o reklamé

z.C. 468/1991 Sb. o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani

z.C. 634/1992 Sb. o ochrané spotiebitele

1.2 Marketingovy komunika¢ni mix

Reklama
Piimy
Podpora marketing
prodeje
Obr.c.2: Marketingovy komunikacni mix Zdroj: vlastni

zpracovani
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1.2.1 Reklama

Reklama je jakdkoli forma neosobni placené prezentace a podpory prodeje

vyrobki, sluzeb ¢i myslenek ur¢itého subjektu. [9]

V soucasné dobé se moznosti reklamy hodné rozrostly a to diky novym médiim,
z nichz nejvyznamnéj$im je urCité¢ internet, kde ma podobu e-mailové reklamy,
grafické reklamy (bannery , pop-up okna) nebo textové reklamy (kontextova,

nekontextova reklama nebo firemni systémy).

Pokud zvoli firma reklamu jako soucast komunika¢niho mixu, méla by postupovat
podle reklamniho planu (tzv.5M) : stanovit si cilovou skupinu reklamy a dosazeni
v urcitém case (mission), rozpocet (money), reklamni strategii — podoba reklamy
a zpusob prenosu (message, media) a rozhodnout o zplsobu vyhodnoceni

uspésnosti celé reklamni kampané (measurement).

MISSION MIEIDTE
MONEY MEASUREMENT
Obr.¢.3: Reklamni plan Zdroj: viastni

zpracovani

Stanoveni reklamnich cilii je zaloZzeno na vysledku segmentace trhu, targetingu a
positioningu a je pevn¢ vztazeno k urcitému casovému obdobi. Rozpocet potiebny
pro realizaci reklamy se odviji od finan¢nich moznosti firmy a rozhoduje o ném
management. Mezi nejpouzivanéj$i metody stanoveni patti Metoda podle procenta
z trzeb, Metoda konkurenéni rovnosti, Metoda ukolu a cilii, Metoda zistatkového
rozpoc¢tu, Margindlni analyza a Metoda netec¢nosti. Podle druhu propagovaného
vyrobku nebo sluzby, situace na trhu a cile reklamy je zvolena forma reklamy
(informativni, pfesvédcovaci nebo ptfipominaci), styl (format, slogan, ton), druh
média a zplisob vyhodnoceni G¢innosti reklamy ve vztahu ke zméné prodeje nebo

komunikace. Kazdé¢ médium ma svoje silngj$i a slabsi stranky, hudebni styl
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reklamy je vhodnégjsi pro radio, reklama s mnoha vizudlnimi efekty zase pro TV a
reklamy s mnoha informacemi spiSe pro odborné casopisy. Neosobni forma
komunikace prostiednictvim masovych médii je oznaCovana jako nadlinkova
marketingova komunikace, naopak osobni forma jako podlinkova marketingova
komunikace. Z pohledu cile jde potom o strategii tahu, kdy zdkaznik svoji
poptavkou ptes prodavajiciho ,,tdhne* vyrobu, nebo tlaku, kterym je vyrobek

,protlacovan® az ke kone¢nému spotiebiteli.

Jde tedy o to vhodné zvolit formu komunikace podle charakteru reklamy, potieby
oslovit uzkou ¢i Sirsi cilovou skupinu, nutnosti casového opakovani a financ¢nich
moznosti firmy. Dalsi rozhodnuti se tyka volby medidlniho nosice, tzn. ktery TV
program ¢i Casopis zvolime, zda se budeme rozhodovat na zakladé ceny za
odvysilani ¢i otisténi nebo miry sledovanosti, zaméfeni kupujicich a jinych

faktort.
Vyhodnoceni ucinku reklamy

Intenzita plisobeni reklamy po celé vymezené Casové obdobi nemusi byt nutné
pusobeni. Opét zalezi na zacileni reklamy. Nejjednoduss$im méfitkem uspéSnosti
reklamy je srovnani obratu firmy pfed kampani a po ni, coz je kratkodobé
hodnoceni, lepsi je hodnoceni po uréitych casovych intervalech, kdy je ziejmé,
zda se firm¢é podafilo nejenom zakazniky ziskat, ale udrZzet si je. Zavérem

hodnoceni by mél byt i navrh dalsi reklamni akce.

v

V souvislosti s klesajici tspéSnosti téch nejdrazSich reklam, které jsou
jako jsou napt. formy venkovni reklamy, kabelova televize a satelitni vysilani.
Cena za reklamu se li§i nejenom objemem a poplatky, ale i mezinarodnim
prostiedim (legislativa), regionalnimi odliSnostmi ve vnimani reklamy (etika
v reklamé, nabozenské otazky), strukturou potencidlnich zdkaznikd a jejich

piijmy.
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1.2.2 Podpora prodeje (Sales promotion)

Podpora prodeje je kratkodobym ndastrojem podnécujici zdkazniky k okamzitému
nakupu produktu nebo sluzby pomoci néstroju, které predpokladaji rychlou reakci
trhu, ale na druhé strané doufaji v posileni pozice znacky a z kratkodobého vztahu
se zakaznikem vybudovat dlouhodoby. Podpora prodeje ma podobu cenovych slev
(ndkup zbozi 3+1 zdarma), hodnotnych kupont (sleva z budoucich nakupi) ,
poskytnuti sluzby navic ke koupi vyrobku (postovné zdarma pii objednavce o
vikendu), klientské bodového zhodnoceni nakupu a néslednou vyménu bodu za
zvolené zbozi urc¢it¢ hodnoty (vérnostni kluby), reklamni balicky ¢i soutéze
(zasilani ¢arovych kodii nebo ¢asti obalii vyrobki a zatazeni do slosovani o ceny).
Patii sem i1 akce na veletrzich a vystavach, kde pfi uzavieni obchodni smlouvy
muze klient ziskat napt. procentudlni slevu z ceny produktu ( stavebni veletrhy),

dopravu zdarma nebo zvyhodnénou sluzbu navic.

PODPORA PRODEJE
Customer Sales support Sampling Merchandising
promotion
1 azk
Tasting _ Slevy a srazky
Trade loajality
| | Demonstrace program
Vystavy a veletrhy
[ [Consumer loajality
program Trade promotion Dérky
Spotiebitelské
- soutéze
Obr.¢.4: Podpora prodeje Zdroj: vlastni

zpracovani
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Tak jako u pfedchoziho nastroje je nutné, aby tym marketingového oddéleni
pfipravil program podpory prodeje, stanovil moZzny rozpocet, délku akce a zplisob

hodnoceni uspésnosti.

1.2.3 Osobni prodej

Osobni prodej je osobni prezentace nabidky, jejimz cilem je prodej vyrobku nebo

sluzby a vytvofeni dobrého vztahu se zékaznikem. [9]

Vyhodou osobniho prodeje je pfimy kontakt se zakaznikem, ktery i kdyz nakonec
produkt ¢i sluzbu tfeba nekoupi, poskytne prodejci mnoho informaci a dojmt,
které kvalitn¢ vySkoleny prodejce vyhodnoti a pouzije ke zlepSeni nabidky nebo
ke zkvalitnéni své prodejni strategie. Osobni prodejce neni podminkou kazdé
firmy, nékdy ma podobu prodavace, jindy vyskoleného specialistu nebo prodejni
tym. Komunikace s klienty probihd pii osobni navstévée, prostiednictvim telefonu,
videokonferenci nebo internetu, vZdy jde o obousmérnou komunikaci mezi
prodejcem a zakaznikem. VétSi firmy maji vétSinou regionalné diferencované
prodejni tymy, které jsou odborn¢ vyskoleny, siln¢ orientovany na ziskavani
novych zakaznikii a pedujici o stavajici zakazniky . Cast z nich uzavira obchody
piimo ve firm¢ formou osobni schlzky (face-to-face) nebo prostrednictvim
telemarketingu, ¢ast se pohybuje v terénu mimo firmu. Dulezita je eticka firemni
kultura, peclivy vybér prodejcl, jejich spravna motivace a odmeéna. Mezi
vlastnosti vykonného prodejce by mél patfit smysl pro disciplinu, schopnost
uspéSné uzaviit obchod, schopnost operativné a rychle feSit zmény,
komunikativnost, empatie , uméni zaujmout, piijemné vystupovani a socialni
zralost. Odména prodejcti se vétsinou sklada z pevné slozky a pohyblivé, ktera je
odvozena od objemu prodeje nad urcené kvoty. Dalsi benefity maji podobu
socialnich ¢i materidlnich vyhod ( pfispévek na penzijni piipojisténi, moznost
pouzivani sluzebniho auta i pro soukromé ucely, ptispévky na dovolené apod.)

Jednotlivé kroky procesu osobniho prodeje zahrnuji identifikaci a hodnoceni
potencidlnich zékaznikli, ptedbéZné shromazd’ovani informaci o zakaznikovi,
navazani kontaktu, prezentaci a piedvadéni, vyjasnéni piipadnych namitek,

uzavieni obchodu a péci o zakaznika po uskutecnéni prodeje. [9]
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Osobni prodejci firmy jsou pravé ti, ktefi svym obchodnim potencidlem buduji
dlouhodobé vztahy se zdkazniky (vztahovy marketing) a svym kreativhim

pfistupem mohou zisky a renomé firmy jeste posilit.

1.2.4 Primy marketing (Direct marketing)

Je definovéan jako navazani pfimych kontaktd s peclivé vybranymi zakazniky,
vyhodou je moznost okamzité reakce na nabidky ze strany zédkaznika a moznost

budovani dlouhodobych vztahtli se zakazniky. [9]

Zakladem kvalitniho pfimého marketingu je rozsahla a dobfe zpracovana databaze
informaci o souCasnych a potencidlnich zékaznicich, které lze v soucasnosti
pomoci internetu a PC rizné efektivné vyhodnocovat a pomoci toho vytvaret
pfesné zacilené marketingové programy. Direct marketing zahrnuje osobni prode;,
telemarketing - marketing prostfednictvim telefonu, zasilkovy prodej, katalogovy
prodej, teleshopping — reklama ¢i spot v TV vysilani, specializované stanky

(kiosky umoznujici ziskat informace o produktu a objednat si jej) a e-mail

marketing.
PRIMY MARKETING
Directmail Telemarketing Piimy prodej Piimy marketing
pomoci TV, radia,
Zasilkovy obchod casopistll a novin
Elektronicky marketing
Obr.c.5: Primy marketing Zdroj: vlastni

zpracovani
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1.2.5 Public relations (vztahy s verejnosti)

Public relations - snahy o budovani pozitivnich vztahi vefejnosti k dané firmé,

vytvareni dobrého institucionalniho image a snaha o minimalizaci nasledkl

v

Vyznamnou zasluhou PR v celé komunikaci je naladéni vetejnosti na pozitivni
ptijeti reklamy. Pokud totiz 1idé nemaji dobré minéni o nasi firm¢ ¢i naSich
produktech, postavi se zadporné i k nasi reklam¢. Naopak na dobrych vztazich

muze naslednd reklama jen ziskat a déle stavét. [4]

Zprava urCenda kreklamé v médiich by se méla fidit pravidlem ,,5W*, coz

zZnamena :
- Who - kdo chce néco sdélit (firma, organizace, jednotlivec)
- What — co je pfedmétem zpravy (akce, novéa provozovna, rozsifeni sluzeb)
- Where — kde je ,,misto ¢inu* (lokalita, prodejna, region)
- When - kdy, na jaky ¢asovy interval je akce pfipravena (datum, dny)
- Why — proc¢ se tato reklama realizuje (cil, diivod...)

V neposledni fad¢ je také dulezity styl, jakym je zpradva napsana .

PR je soucasti marketingového mikroprosttedi firmy, zahrnuje vSechny skupiny,

které mohou ovlivnit danou firmu (stakeholders). Patii sem tyto skupiny :

1/ zaméstnanci soucasni, nastavajici a ve vysluzbé 2/ darci

2/ orgény mistni, regionalni 1 statni spravy a vlady 4/ vzdélavaci instituce
3/ globalni, celostatni a mistni sdélovaci prostfedky 6/ maloobchodnici a
dodavatelé

4/ institucionalni a individudlni investofi 8/ penézni Ustavy,

finan¢ni Grady
5/ pramyslova, obchodni a profesionalni sdruzeni 9/ odbory

6/ sdruzeni zastancii ochrany zivotniho prostiedi 10/ pravnické osoby

PUBLIC RELATIONS




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

19

Press relations Lobbying Sponzoring
Organizovani Vnitini public relations Reklama organizace
udalosti (zaméstnanci)
Obr.c.6: Public relations Zdroj: viastni
zpracovani

Pocatky PR jako profesiondlni komunikace vznikly v informacnich, propagacnich
a zurnalistickych kancelatich, jejichz ¢innost se ¢im dal vyraznéji odrazela piimo
1 nepfimo v politice, informovani vefejnosti a v pravnim systému. Soucasti
utvafeni PR je systematicky vyzkum vyvoje vefejného minéni, kreativita
pracovniki, velky vyznam pro vyvoj] PR mély bohuzel hospodaiské krize a
svétoveé valky a vznik televizniho a satelitniho vysilani, které prekonalo vSechny
svétové hranice a odstartovalo tak informacni explozi. Dochdzi tak

k internacionalizaci a globalizaci PR.

Pravé sledovani vefejného minéni je zdkladem pro planovani strategii PR jako
soucasti marketingové komunikace a potazmo marketingového mixu kazdé firmy.

Mezi vyzkumné metody patii kvalitativni metody :

- tematické interview ve skupin¢ (debata 8-12 lidi u

kulatého stolu)
- etnografie (pozorovani urcitého prostiedi jako ,,nakupci®)
- hloubkovy rozbor (osobni tematicky rozhovor)
a kvantitativni metody :
- pruzkum telefonem (rychlé, ale malo obsahlé)

- omnibusovy pruzkum (prubézné dotazovani telefonem)
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- pruzkum postou (mala navratnost kvalitnich odpovédi)
- prizkum e-mailem a faxem (fax neni anonymni)
- ptilezitostny pruzkum (zkreslené vysledky)

Strategie PR musi byt zpracovana odborniky (v€etné rozpoctu), v souladu
s obchodni strategii firmy, nezbytnd je rovnovaha mezi media relations a cilem
firmy. Typ strategie PR ovliviiuje nejen typ vlastnictvi a zaméteni firmy, ale 1
mira zainteresovanosti médii na jejim provozu. Vysledek PR strategie je zavisly
na zvoleném typu média, jeho specifikaci (pt. vhodné zvoleny tisk ¢i TV kanal) a
zpusobu zpracovani jejimi zaméstnanci (zprava, odborné vyjadieni, analyza aj.),
které by se opét melo odvijet od cile PR strategie. Jiz v soucasnosti roste vyznam
elektronicky zpracovanych PR strategii, do budoucna vzhledem k rozsifovani

pouzivani internetu jde rozhodné o levnéjsi a efektivni médium.

Dobie zpracovana a nacasovana PR strategie jako soucast integrované trzni
komunikace miize firmé zvySenim jeji ditvéryhodnosti ptinést potiebné investice,
zakazniky a tim pfispét k ristu a rozvoji celé firmy. K taktickym nastrojim patii
publikovani odbornych letdkii a odbornych ¢lankti (stavebni materidl),
vystavovani zbozi (auta v hypermarketech), zavadéni jubilejnich oslav (kulata
vyro¢i plsobeni firmy na trhu), zkouSeni vzorkill, (kosmetika), pldnovani road
show, pruzkum vefejného minéni dotaznikovou metodou atd. Cesta od népadu
k jeho konecné formé a realizaci neni v PR jednoduchéa. Malokdy na jeho podobé
pracuje jen jeden zameéstnanec, vétSinou jde o skupinovou kreativni praci —
brainstorming, ktery spociva v fetézové reakci napadil v zainteresované skupiné

osob a jejich realizaci v souladu s pozadavky firmy.

Kontrola GspéSnosti PR strategie provadi akcionafi, investofi, ktefi sleduji vyro¢ni
zpravy o hospodafeni firem a zhodnoceni svych investic. Zainteresovanost
zaméstnanc firem na uspéchu obchodni 1 PR strategie jeSté posili moznost
zaméstnancl koupit si akcie firmy, v niz pracuje, protoze jejich pracovni usili je

v souladu se z4jmy firmy.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

21

1.3 Diferenciace zakazniku

Rozdéleni potencionalnich zékaznikl je dilezité pro spojeni produktu, ktery se
chysta firma uvést do prodeje, s vhodnym trhem. Pro kazdou skupinu je vhodné
pouzit jiny zpusob marketingové komunikace, a proto je nutné si tyto skupiny

vytvofit.

1.3.1 Cilové skupiny zakazniki podle Sinus — tiid (Sinus sociovize)

Rozdéleni zékazniki podle této metody se na rozdil od jinych metod
(napt.Galaxie GIM) nezaméiuje se na uzké skupiny zdkazniki, ale zahrnuje celou
zkoumanou spolecnost. Podstata spociva v rozdéleni zékaznikti do Sinus — tiid ne
podle spole¢nych sociodemografickych rysi, ale podle sociopsychickych rysi,
tj.celkového pojeti Zivota zahrnujici stejné hodnoty, stejné chapéani svéta, stejny

pohled na mezilidské vztahy a tim 1 stejny piistup ke spotieb¢.

A/ Konzervativni : tvofi star$i obCané s vysSim vzdélanim, ktefi travi volny cas
aktivné v médiich davaji pfednost vetejnopravnimu vysilani, jako cilovéa skupina
pro marketing je informovana, kritickd a dava prednost tradi¢nim znackam

zarucujicim kvalitu zbozi a kvalitni reklamé.

B/ Etablovani : vedouci skupina spolecnosti, ndro¢nd jak na kvalitu zbozi a
sluzeb, tak i na reklamu a traveni volného casu, vysoce vzdélani lidé, ktefi
pfijimaji vSe nové od vyrobkll az po nové moznosti Internetu, pro marketing

velice zadana skupina zakaznikd.

C/ Postmateridlni : vysoce vzdélani, informovani, nezavisli, kulturni, tvofivi lidé
zajimajici se o soucasné déni. Hodné premysleji nejen o kvalit¢ produktu, ale i o
zodpovédnosti a Gi€elnosti planovaného nakupu, pro jejich Zivot je volny Cas stejné
dualezity jako pracovni kariéra. Misto TV davaji pfednost novym médiim, ale jen
v oblasti, kterd je zajima a pfinese jim nové poznatky. Proto i hodné& cestuji. Pro
reklamu téZko wuchopitelna skupina, Sanci méa jen reklama v kvalitnich a

odbornych Casopisech a na internetu.

D/ Mladi a uspéSni : skupina mladych, vzd€lanych, pracovné vytizenych a

nekonvencnich lidi s vysokym piijmem, ktefi jsou citlivi na levnou a neosobni
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reklamu, jako spotiebitelé utraceji spiSe za sportovni zbozi, luxusni produkty a

elektroniku, k ndkupu vyuzivaji Casto internet.

E/ Experimentdtori : zajimava, kreativni a nestald skupina lidi, ktefi stale hledaji
néco, ¢im se odlisit od ostatnich (kult osobnosti), odmitaji pevné stanovené normy
a zvyky, z médii maji radi dovolené na netradi¢nich mistech, kino a internet, kam

by se méla orientovat 1 reklama.

F/ Hédonici : patii spiSe do spodni stfedni tiidy, tvofi ji moderni konzumni lidé
majici radi predevSim zébavu. Reklama musi byt vyrazna az kycovita. Nakupuji

spiSe spontanné a cena pro né nehraje roli.

G/ Tradicionalisté : mala skupina, kterou zastupuji penzisté, Casto ti, kteti zazili
II.svétovou valku. Jsou charakteristi¢ti skromnosti , Setrnosti, uzavienosti do
svého svéta , ale i velkorysosti ke svym détem. Reklama mé u nich Sanci jen ta,
kterd je zaméfena na zdravi, zahradu a kutilstvi, ale dilezité jsou pro né i
reference od znamych. Preferuji produkty, s nimiz jsou spokojeni jiz fadu let,
nepodléhaji mode.

H/ Nostalgici : by se dali nazvat i jako ,,Posledni specificky vychodni tfida“ pro
svij postoj k vyvoji po roce 1989. Jde o star$i obCany, kteti opustili prestizni
pracovni mista, ¢asto jsou jiz v penzi a v§e srovnavaji s érou socialismu. Reklamu
uznavaji jen pokud je vni hodn€ informaci, naopak odsuzuji reklamu, kterou
uvadi néjakd znamé osobnost. Z hlediska spotieby jde o nizkoptijmovou skupinu,
davaji tedy prednost letdkové reklamé a dilezitym faktorem je pro n€ cena a ne

kvalita produktu.

I/ Konzumni materialisté : patii do socialn¢€ spodni vrstvy obyvatel, vétSinou se
zakladnim vzdé€lanim, Casto nezaméstnani. Chtéli by se vyrovnat stfedni vrstve,
7iji ze dne na den bez ohledu na svoje nizké piijmy. Ovlivnéni televizni reklamou
nakupuji pfevazné v hypermarketech, volny cas travi doma nebo v zabavnich

podnicich.

J/ Konzervativni stied : Predstavitelé této skupiny (30 — 50let) jsou vysoce

racionalni a to ve vSem. Snazi se o harmonii doma, v praci, v kruhu ptatel. Pro
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zacileni reklamy je tato pocetnd skupina vyhodnd i pro jejich zdjem o své déti,

sportovni aktivity a kutilstvi.

I kdyz tato studie byla vytvotfena v Némecku, odbornici se vyzkumem chovani
obyvatel jinych evropskych zemi shodli na tom, ze Sinus — tfidy, nebo-li ,,stejné

smyslejici skupiny* se v celé Evropé v zadsadé nelisi .

Firmy si na zaklad¢ diferenciace vytvareji databaze zdkazniki, snazi se vybirat
znich ty, ktefi jim pifindsi zisk a snazi se je pfedevSim udrZet cilenou
marketingovou komunikaci , protoZe ziskdni nového ,,ziskového* zédkaznika je

mnohem drazsi nez si jej udrzet.

1.3.2 Inovativni ( lateralni ) marketing

Inovativni marketing je zpiisob, jak se nezabyvat pfili§ malymi a uzkymi
skupinami zdkaznikli, coz by vedlo az i mikrosegmentiim a zbyte¢n¢ drahym a
uzce zamefenym marketingovym strategiim nevedoucim k zisku firem, ale naopak
nalézt spolecné rysy nékolika skupin a marketingovou strategii tak pokryt Sirsi

spektrum zakaznikd.

Inovativni marketing tykajici se oblasti cenové, distribu¢ni a komunikac¢ni politiky

ma nejcastéji tyto podoby :

1/ _kombinace : znamend kombinace né€kolika komunikacnich , cenovych i
distribu¢nich ndstrojl, napt. telefon + pfimy prodej na internetu + ptepravni

sluzba nebo vysoka cena + velké slevy
2/ prevraceni : ,,obchody plati zakaznikiim® — zastavarny

3/ odstranéni : zaméstnanci vedlo k samoobsluznym prodejnam, zruSeni

distribucnich cest jako jsou kamenné obchody — ptimy prodej
4/ ptehanéni : forma velmi intenzivni distribuce — ,,zbozi na kazdém rohu

5/ zména potadi : napt. reklama az po koupi produktu
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2 MARKETING SLUZEB

Sluzba je jakykoliv akt nebo vykon, ktery mize jedna strana nabidnout jiné strané

a ktery je svoji podstatou nehmotny a nevede ke zméné vlastnictvi ¢ehokoliv.
[11]

Sluzba jako ¢innost, kterou zakaznik ziskava pro sebe vyhodu, mnohdy navazuje
na nakup zvoleného produktu a nebo je mu poskytovdna samostatné. Marketing
sluzeb je soucasti tii dimenzi produktu. Prvni tvoifi jadro produktu (produkt,
sluzba), druhou skutecny vyrobek vcetné obalu, znacky, kvalitou a designem, tieti
— vngjsi pak rozSifeny vyrobek zahrnujici instalaci, prodejni servis, zdruku,
dodavku, popt. i zajisténi uvérovani.

Sluzby jsou nehmotné, ned¢litelné, heterogenni, pomijivé a neni mozné je vlastnit.
Nelze je skladovat, distribu¢ni cesty jsou velmi kratké, neexistuje masova

produkce ( problém standardizace), nelze je zabalit nebo si koupit jejich vzorek.

Kvalita sluzeb je odrazem kvality zaméstnancii a jejich spokojenosti ve firmé.
Spokojeni zaméstnanci a spokojeni zékaznici (interaktivni marketing) pak
nakonec firm¢ pfinesou zisk a nové podnéty ke zlepsSeni sluzeb a k rastu firmy.
Mezi hlavni hodnotici kritéria kvality (jakostni charakteristiky) poskytovanych

sluzeb patfi :

- spolehlivost

- hmatatelnost

- davéryhodnost a kompetence zaméstnanct
- pristup a chovani k zdkaznikovi

- dostupnost sluzby (Payne-cit.)

Rozdéleni sluzeb je mozné podle mnoha hledisek, mezi néz patii déleni podle

hmatatelnosti, poskytovatele, oboru ¢innosti, finan¢ni naro¢nosti aj.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 25

2.1 Marketingovy mix ve sluzbach

Z hlediska marketingového mixu je nutné vzhledem k charakteru sluzeb ptidat

k tradi¢nimu rozdéleni ,,4P* jesté dalSich ,,5P“ ato :

people (lidé)

physical evidence (materidlni prostfedi)

process (proces)

politika (politics)

vefejné minéni (public opinion)

Marketingovy mix ve sluzbach

=

Obr.c.7: Marketingovy mix ve sluzbach Zdroj: vlastni
zpracovani

2.1.1 Sluzba (product)

Zakaznik vnima sluZbu jako hodnotu podle toho, co od ni ocekava, n€kdo hodnoti
jeji materialni stranku ( taxisluzba — znacka auta ), jiny spiSe smyslovy vjem
( interiér kosmetického studia ) nebo psychologické uspokojeni ( mohu si i tuto

sluzbu dovolit ). Slozky celkové sluzby tvofi ( napt. navstéva kadetnictvi )

zakladni uZitek : pekny tces

- podptrné : pekné prostredi kadetnictvi

nadstandardni : pouzita kvalitni kosmetika, poradenstvi

dopliikové : obcerstveni
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Diferenciace sluzeb je vyjadfena znackou, ,,baleni potom projevy podnikové
kultury (Corporate Identity), kam spadaji vSechny hmotné i nehmotné projevy
firmy poskytujici sluzbu ( firemni obleceni, zatizeni provozovny, vizitky, zptisob

komunikace, kreativita aj).

2.1.2 Cena (price)

Cena se odviji od vyse nakladd, atraktivnosti, velikosti nabidky a poptavky a miry
statnich regulaci. Obecné¢ tedy musi byt vyslednd cena pro zékaznika souctem
veskerych nékladd, rezie a zisku. Podle toho, jak je se sluzbou zédkaznik spokojen,
¢imz ziskdva ptidanou hodnotu, je cena vnimdna jako vys$i, pfiméfena nebo

nizka.

2.1.3 Distribuce (place)

Sluzba je distribuovana zédkaznikovi na zdklad¢ interakce — zdkaznik si vybere,
zda si za sluzbou dojde sam (navstéva sauny), sluzba piijde za nim (soukromé
lekce angliCtiny) nebo vyuZije mozZnosti vyuzit ji na dalku (internetbanking).
Distribu¢ni kanaly tvofi distribu¢ni sité, které lze podle zplsobu poskytovani

rozdélit na :

piimy prodej (kosmetické sluzby)

prodej prostfednictvim obchodniho zastupce (pojisténi)

zprostiedkovani sluzby (realitni sluzby)

dodavatelsky zpisob (obkladac¢ské prace)

Nékteré sluzby nepotiebuji ,.kamennou* provozovnu (Uprava zahrad), jiné jsou
piimo zavislé na stavu infrastruktury (autodoprava) nebo na Spickové technologii

(kabelova TV), jiné maji sezonni raz (navstévy hradi).

2.1.4 Lidé (people)

vvvvvv

se odviji spokojenost zakaznikl a tim i Gspéch celé firmy. Navic jsou pro firmu

také zdrojem informaci, inovaci a ,reklamou“. Vybér, vychova, vzd€lavani a
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vedeni zaméstnanct by mélo zvySovat jejich motivaci ke zlepSovani sluzeb a tim

ke zvySovani prestize a zisku firmy. Od toho by se méla odrazet i jejich odména.

2.1.5 Procesy (process)

Zahrnuji vSechny c¢innosti, postupy a mechanismy od vzniku vyroby samotné

sluzby az po dodavani sluzby zédkaznikovi. [13]

Patfi sem vSechny Cinnosti provedené pied prodejem (realizace marketingového
planu, zajisténi technického zazemi, Skoleni zaméstnanct apod.), béhem prodeje
(pfedvedeni zbozi, financovani, doplnéni zbozi, vyfizeni faktur ¢i splatkového
prodeje, doprava zbozi, kontrola) a po prodeji (servis, marketingové akce, nabidka
doplnkii a dalSitho zbozi vrdmci vérnostnich programtl, soutéze, nabidka

zvyhodnénych sluzeb) .

Kvalitu procesu poskytovani sluzby ovlivituje doba ¢ekani, mira zainteresovanosti
zékaznika, koordinace a flexibilita poskytovatele sluzby. Rozsah poskytovanych
sluzeb je nutné ménit dle situace na trhu, lze tedy jit cestou sniZovani ¢i zvySovani
Skaly sluzeb nebo jejich komplexnosti, co je mozné napt. metodou CPM (Metoda

kritické cesty) nebo TOC (teorie omezeni).

2.1.6 Materialni prostiedi (physical evidence)

Tvoii vSe, co je spojeno s firmou ( corporate identity), od vzhledu sidla firmy
z venku i ze vnitt ¢etné moznosti zaparkovat pies chovani a vzhled zaméstnanct,
systétmu webovych stranek, telefonni dostupnosti personalu az po smyslové
vjemy ( dychatelny vzduch, vyzdoba, Cistota, popt. hrajici hudba ), které navozuji

atmosféru.

2.1.7 Verejné minéni (public opinion)

Je velmi citliva kategorie, kterd je mozna rozdélit na 2 Grovné:

1/ laickd : spo€iva v pfenosu pozitivnich nebo naopak negativnich zkuSenosti,
doymti ¢i zazitkh z poskytnuté sluzby. Nositeli jsou spotiebitelé, ktefi tak mohou
bohuzel i na zaklad¢ svého silné subjektivniho dojmu znicit povést firmy, coz se

miZe projevit v nejhor§im piipad€ i na jeji samotné existenci.
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2/ odborna : je zalozena na pruzkumech firem, které se zabyvaji vétSinou nejenom

vyzkumem vefejného minéni, ale 1 napf. :

- pruzkumem trhu ( analyzy spotiebitelského a
primyslového trhu, vyzkum reklamy, vyzkumy u

prilezitosti veletrhti aj.)
- marketingovym vyzkumem

- sociologickym vyzkumem ( pro oblast samospravy, statni

spravy)

2.1.8 Politika (politics)

Politika statu se odrazi v jeho hospodaiskée politice a tim nepiimo prostrednictvim
fiskalni, monetarni a dichodové politiky ovlivituje objem, strukturu i ceny za
sluzby poskytované jak statnimi tak soukromymi firmami. Fiskalni politikou ptes
daflovy systém a objem statnich ndkupl nejen produktl, ale i1 sluZzeb, monetarni
politikou pies ,,silu“ a stabilitu mény vii€i zahrani¢nim firmam, coz se ¢astecné
projevuje na cenach sluzeb a v neposledni fad¢ i dichodovou politikou, ktera
skrze prerozdélovani ovliviiuje objem finan¢nich prostredkil, které domécnosti i

firmy mohou pouzit na ndkup sluzeb. Neopomenutelnou roli hraje také lobbing.

2.2 Marketingovy projekt

Marketingové a prodejni strategie firem jsou nerozlu¢né spjaty, mély by probihat
spole¢n¢ a v souladu, je tedy nezbytné, aby marketingova strategie firmy nebo — li

marketingovy plan zahrnoval tfi ¢innosti :

1/ trzni segmentace - trzné orientované podnikové pldnovani, které vymezuje

cilové trhy
pro sviij produkt
2/ targeting - marketingovy pldn zaméfeny na zvolenou ¢ast trhu

3/ trzni positioning - planovani ptislusnych marketingovych mixt pro jednotlivé

trzni



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

29

segmenty trhu

1/ Segmentace trhu :

segmentace trhu je vlastné rozdéleni potenciondlnich zdkaznikli do cilovych
skupin podle zvolenych kritérii, mezi které patii kromé spole¢nych potieb také
stejné nebo velmi podobné nakupni chovani. Pro kazdou vyslednou skupinu lze
potom ptisobit jinym marketingovym mixem. Zalezi na jednotlivé firmé&, zda zvoli

pro segmentaci :

a/ masovy, nediferencovany marketing

b/ segmentovany marketing

¢/ marketing zaméfeny na mikrosegmenty

d/ mikromarketing

Do mikromarketingu patfi i1 lokéalni (koncentrovany) marketing, jehoz projevem je
marketingovd komunikace a marketingova strategie zaméfena na spotiebitele,
kteti obyvaji urCité misto (mésto, obec, obytna Ctvrt, sidlisté, chatova oblast

apod.) a maji z tohoto ditvodu specifické potieby ¢i prani.

Segmentaci trhu lze provadét podle riznych kritérii jako jsou demograficka (vek,
pohlavi, etnikum, naboZenstvi, ro¢ni piijem atd.), psychografickd (spolecenské
tiidy, Zivotni styl, Cetnost ndkupt, typ osobnosti apod.), geografickd (svétadil,
poloha, velikost a vyspélost statu, podnebi atd.). Segmentace by méla byt pokud
mozno efektivni, podminkou pro jeji realizaci by méla byt méfitelnost,

dosazitelnost, urcita velikost, jasna rozlisitelnost a ak¢nost.

2/ Targeting — vvbér cilového trhu

V této fazi je dulezité dobife vyhodnotit skupiny — segmenty trhu a podle jejich
»~marketingové hodnoty* wvybrat ty, na které se wvyplati zaméfit cilenou
marketingovou strategii. Hodnoti se pfedev§im velikost segmentu a tempo jeho
ristu v souvislosti s jeho dostate¢né velkymi zdroji, miru strukturdlni atraktivity

segmentu ve vztahu k stidvajici konkurenci a také firemni hmotné i nehmotné
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zdroje a cile. Vysledkem je potom koncentrovany marketing zamétfeny jen na
maly mikrosegment, ktery je feSenim pro malé firmy s nizSimi zdroji a nizsi

atraktivitou.

3/ Positioning
Vymezuje produkt vici konkurenci a v myslich cilové skupiny spotiebiteli — jde o
zaujeti zddouci pozice na trhu, musi byt jasny a odliSovat produkt od ostatnich

produktt nabizenych na trhu. [11]

Nevédomé si positioning vytvaii kazdy zékaznik sam pro sebe. Podle zkuSenosti,
reklamy, informaci ¢i jenom designu. Firma si positioning vytvaii zamérné pro
kazdou cilovou skupinu ¢i segment, kterému bude sviij produkt nebo sluzbu
nabizet, scilem ziskat pro sebe konkuren¢ni vyhodu. Zékaznikovi musi byt
opravdu nebo jen zdanlivé vytvorena piidand hodnota, potom ma firma Sanci si
zékaznika ziskat a posléze 1 neztratit ( hodnotova propozice ). Strategie
positioningu nakonec diferenciaci vybere jen ty konkurencni vyhody, které¢ maji
pro firmu z dlouhodobého hlediska nejvétsi pfinos a do téch investuje. Sanci
uspét by mély jen ty produkty ¢i sluzby, pro n€z je charakteristicka dilezitost pro
spotiebitele, vyraznost, vyjime¢nost, nenapodobitelnost, cenova dostupnost a

ziskovost pro firmu.
Vytvofeni marketingového planu predchézi :
1/ definovéni problému, stanoveni cili organizace v€etné marketingovych
2/ analyza stavu firmy vzhledem k prostiedi
- STEP analyza, SWOT analyza situacni analyza
3/ marketingovy vyzkum (kvalitativni i kvantitativni metody)
4/ progndzovani

5/ vlastni projekt — marketingovy plan
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2.2.1 STEP analyza

Tato analyza charakterizuje makroprostfedi firmy, které ji ovliviiuje. Jak je zfeymé

z nazvu, jde o socialni, technické, ekonomické a politické faktory.

Socialni faktory :

Technické faktory :

Ekonomické faktory :

Politické faktory :

forma statu a vlady, stav spolecnosti, Zivotni uroven

hodnotové postoje a moralka obcanii, ktefi tvofi

zakazniky, dodavatele, prodejce a vyrobce

demograficka struktura populace — v&k, pohlavi,
vzdélanost, zaméstnanost, Urovenn bydleni, stfedni doba
doziti

ekologické faktory — stav zivotniho prostiedi, spotfeba

energii, pocet automobilll, vyuzivani zelené energie

vyvoj novych technologii

investice do vyzkumu a vyvoje

forma hospodafstvi v zemi

soucasny stav ve vztahu k vyvoji hospodarského cyklu
monetarni a fiskalni politika vlady, danové zatizeni
stav vefejnych rozpoctl vcetné dlouhodobého trendu
nezameéstnanost, typ socialni politiky

mira zavislosti tuzemské ekonomiky na zahrani¢nim

kapitalu

mira zasahl vlady do trzni ekonomiky - regulacni

opatfeni vlady

stav pravniho systému
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- postaveni statu v mezinarodnim prostredi

2.2.2 SWOT analyza

Metoda analyzy, ktera charakterizuje postaveni dané firmy na trhu a odhaluje
mozné prilezitosti pro dalsi rozvoj a naopak i hrozby, jez by mohly jeji existenci a
uspésnost znicit.

SWOT analyza je spojenim dvou analyz, analyzy vnitiniho prostiedi,
tzv.mikroprostiedi (tvofena z analyzy silnych a slabych stranek organizace —
Strenghts and Weaknesses) a analyzy vnéjSiho prostiedi, tzv. makroprostiedi

( tvofené analyzou pftilezitosti a hrozeb organizace — Opportunities and Threats).

50

2.2.3 Marketingovy vyzkum

K povinnosti marketingového vyzkumnika patii zjiStovani nazora spotiebitelti a
jejich chovéni. Definujeme marketingovy vyzkum jako systematické planovani,
shromazd’ovani, analyzovani a hlaSeni tdaji a zjiSténi jejich dualezitosti pro
specifickou marketingovou situaci, pred niz se ocitla firma. [11]

Utelem marketingového vyzkumu je pomahat fesit a zdokonalovat marketingova
rozhodnuti, vybirat optimalni moZnosti nebo dokonce vytvofit program pro
marketingovd rozhodnuti. Marketingovy vyzkum je tedy systematicka sbirka,

analyza a interpretace informaci relevantnich pro marketingova rozhodnuti. [5]
Soucasti planu marketingového vyzkumu tvofi :
1/ stanoveni cilit marketingového vyzkumu na zakladé stanoveni problému

2/ planovani primarniho nebo sekundarniho vyzkumu pomoci kvalitativniho nebo

kvantitativniho
vyzkumu
3/ sbér dat :

- vyzkumné metody : pozorovani, focus groups, osobni

dotazovani

- vyzkumné metody : o chovani zdkazniki
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experimentalni vyzkum

nastroje vyzkumu : dotazniky, kvalitativni metriky,

mechanickd zafizeni

rozhodovéni o souborech respondentii — velikost souboru

alespoil 1% populace

kontaktni metody : poStovni a samovypliovaci vyzkumy,
interview po telefonu, osobni rozhovor, on-line interview,
skupinové diskuse, halové testy a shromazdéni,

internetovy vyzkum, zdhadné nakupovani.

4/ zpracovani ziskanych dat — analyzy, statistické metody zpracovani

5/ podani zpravy - prezentace zaveéri

6/ rozhodovani

-:> PLANOVANI [

SBER DAT

PODANI
ZPRAVY

Obr.c.8 : Proces marketingového vyzkumu Zdroj:vlastni

zpracovani

K prognézovani jsou pouzivany kvalitativni metody (Delfska metoda, Analyza

kiizového efektu, nadzory vedoucich pracovnikl, zaméry a o€ekavani uZivateli

nebo kupujicich) a kvantitativni metody (metoda Casovych fad, regresni modely,

ekonometrické modely, kazualistické metody). Progn6za vede ke vzniku scénare,

ktery miZe byt optimisticky, nejblize mozny, nebo pesimisticky.
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Marketingovy plan (projekt) zahrnuje :

- akéni programy — vysledné marketingové strategie jsou

zpracovany v konkrétni aktivity

- celkovy rozpocet — ocekavané marketingové naklady a

ocekavané trzby

Marketingova koncepce by méla vyjit z co nejpiesnéjSiho odhadu, co zakaznik

vvvvvv

II. PRAKTICKA CAST
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3 ZAKLADNI UDAJE O FIRME

3.1 Predstaveni spolecnosti

Spole¢nost NTV cable, s.r.o. byla zalozena 8.8. 1997, jejim zakladatelem a
jedinym spolecnikem je mésto Napajedla. Do obchodniho rejstiiku vedeného
Krajskym obchodnim soudem v B¢ byla spolecnost zapsana 4.9.1997. Hlavnim
cilem spolecnosti je provozovani televizniho kabelového rozvodu ve mésté
Napajedla a vysilani informacniho kandlu NTV info. Rok po zalozeni, v roce 1998
byl zahdjen provoz kabelové televize v Napajedlich, Pohotelicich a

Oldtichovicich. Béhem roku 2001 potom i v obcich Karlovice a Zlutava.

Ptedmét podnikani :
- rozhlasové a televizni vysilani prostiednictvim kabelovych rozvodi

- vyroba, rozmnoZovani a nahravani zvukovych a zvukové - obrazovych

Zaznamu
- poskytovani telekomunikacnich sluzeb
- reklamni ¢innost a marketing
- specializovany maloobchod

- poradani Kkulturnich produkci, zidbav a provozovani zafFizeni

slouzicich zabavé

Provozovani televiznich rozvodu: jednotlivé obce si zajistuji administrativni
spravu své sité samostatné. Nové ptipojky, zmény, pielozky a veskeré ostatni
sluzby spojené s televiznim kabelovym rozvodem ve mésté Napajedla zajistuje

spole¢nost NTV cable, s.r.0. a v ostatnich obcich jejich obecni utady.

Televizni vysilani: tvofi videotextové, teletextové a audiovizualni vysilani.
Nejdiive bylo zprovoznéno videotextové vysilani (1994) , jehoz obsahem jsou

informace tykajici se zivota ve mésté¢ a okoli, informace z Méstského tradu
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Napajedla, programy kin a divadel, spoleCenskou kroniku, inzerci, reklamu a
teleshoping. Ro¢né jde o 1000 stran zprav a 8400 hodin odvysilaného ¢asu. Od
roku 1998 je v provozu i audiovizudlni vysilani, které pfinasi obantim téméi ve 3
000 doméacnostech aktudlni a reprizované zpravodajstvi, jehoZ soucasti je i
reklama. Aktudlni zpravy tvoii 20 minut tydné, s21 reprizami je celkové

odvysilano témet 364 hodin.

Uzivatelé kabelové televize

26%

O ANO
O NE

Graf ¢. 1: Podil uzivatelii kabelové televize Zdroj :Vyrocni zpravy NTV cable,
s.r.o. 2007

Od poloviny roku 2003 zacala spolecnost poskytovat svym klientim takeé
piipojeni k internetu a od konce roku 2004 i telefonni sluzby: Teletextové vysilani

bézi od roku 2005 s moznosti pronajmu téchto stranek pro inzertni ucely.

- pro vyuziti datovych sluzeb musi mit klient ziizenou ptipojku kabelové
televize a pocitac se sitovou kartou nebo USB portem

- lze vyuzit SirSi nabidku tarifnich programii pro ptipojeni k internetu

- pfipojeni k internetu umoznuje dal$i nabizenou sluzbu a to telefonovani

VolIP prostednictvim vyhradniho prodejce operatora FAYN pies internet

- webové a e-mailové sluzby s moznosti pfesmérovani, webhostingu a
komercénich webovych stranek spojenych se snadnéjsim vyhledavanim pies

webové stranky mésta Napajedla
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Pocet uzivatelli datovych sluzeb

577

600+
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300+
200
100

2003 2004 2005 2006 2007

Graf ¢. 2: Vyvoj poctu uzivatelit datovych sluzeb

Zdroj :Vyrocni zpravy NTV cable, s.r.o. 2007

Organizac¢ni strukturu firmy tvofi valnd hromada, dva jednatelé, ekonom - grafik,

Séfredaktorka, technik TKR a technik internetu.

Komunikace sklienty ztad vefejnosti 1 firem probihd v prostfedi kancelafe
spoleCnosti, kterd se nachazi nedaleko Mé¢stského urfadu Napajedla v budové
mésta v omezenych provoznich hodinach a to pouze v pondéli a ve stiedu v dobé
od 8.00 do 16.30 s hodinovou poledni ptestavkou. Dalsi komunikace je mozna
prostiednictvim internetu pies webové stranky spolecnosti, kde se nachazi
formula pro zaslani zpravy, formulat pro objednavku sluzeb a pro zmény

smlouvy.

Podil uzivatell internetu
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Graf ¢. 3: Podil uzivatelii internetu Zdroj :Vyrocni zpravy NTV cable, s.r.o.
2007

Z pohledu konkurence je zde moznost piijmu televizniho satelitniho vysilani,
vyuzivani internetu prostfednictvim spolecnosti poskytujicich telefonni sluzby

(ADSL, mobilni sit¢). Existuje nevyuzity potencial zakazniki a to plnych 74 %.

Hospodatsky vysledek firmy je proménlivy, od roku ¢ini 2000 se pohybuje po
zdanéni v rozmezi od — 271 tisic KE do + 405 tisic K¢. Tyto rozdilné vysledky
jsou diisledkem investi¢nich akei. Ziskové ¢astky jsou za kazdé obdobi pfesunuty

na ucet ,,nerozdéleny zisk z minulych let*.

Hospodarsky vysledek firmy NTV cable, s.r.o. po
zdanéni v tis. Ké

500 405
400 259
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Graf ¢. 4: Hospodarsky vysledek firmy NTV cable, s.r.o. v letech 2000 — 2007

Zdroj :Vyrocni zpravy NTV cable, s.r.o. v letech 2000 — 2007

V nejbliz§im obdobi firmu NTV cable, s.r.o. ¢eké ,prelozeni stdvajici metalické
metropolitni sit¢ vykonnéjsi optickou siti, coz ptedstavuje velké investi¢ni
prostiedky nejenom na potizeni vlastni sité, ale i na stavebni a projektové prace.
Pfedbézné firma uvaZzuje 1 o moznosti pozadat o dotace z EU, které by pokryly

cast nakladi. Stavajici sit’ by tedy byla nahrazena mnohem vykonnéjsi a oteviela
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by se tak moznost uzivat datové sluzby i pro vétsi firmy a podniky v regionu, coz

by znamenalo vyssi zisky pro NTV cable, s.r.o.

3.2 STEP analyza

Je analyzou socialnich, technickych, ekonomickych a politickych podminek pro

¢innost organizace. Pouziva se pro analyzu makroprostiedi. [15]

V nésledujici tabulce je zpracovana mira vlivu jednotlivych vnéjSich faktorti na

firmu. Vliv je hodnocen legendou : + ......pfilezitost pro firmu

neutralni vztah

- ......hrozba pro firmu

Wewr

Sektor vnéjsiho

vlivu

Vliv 1,0,-

Jednotlivé faktory dle rozdéleni

Socialni

Vzdélavani zaméstnancu

Zivotni styl a Groveti obyvatel

Kvalifika¢ni struktura obyvatelstva

Technické

+| o +| +

Nove technologie

Zivotnost technického vybaveni

Trend vyvoje IT a telekomunikaci

Ekonomické

Stadium hospodatského cyklu (nyni

recese)

Monetarni politika vlady

Investice do propagace firmy

Mira nezaméstnanosti

Politické

Spolecenskopoliticky systém statu

Darova politika

Regionalni politika

Tabulka ¢.2 : STEP analyza

zpracovani

Zdroj: vlastni
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Skoleni jsou nezbytna Naklady na
pribézna Skoleni

Konzumni spole¢nost, Omezené
neptiznivé dasledky prosttedky na nakup
recese sluzeh

Odchod kvalifikovanych | Nedostatek IT
odbornikil do vétSich odbornikli v misté
mest

Stale rychlejsi vyzkum a | Néklady na nakup
VyVoj novych technologii

Zkracovani zivotnosti, Néklady na
modernizace kontrolu a opravy
vvhaveni

Digitalizace TV vysilani | Modernizace
technického zdzemi

Recese minimalné 2 roky | Stagnace nebo
pokles poptavky

Ceska ména je piilis silna | Maly dopad, firma
neexportuje

Z4dna marketingové Zvyseni poptavky
strategie

Ve srovnani s prumérem | Nizsi piijmy

CR vyssi obyvatel, nizsi
nontavka

Demokraticky stat Firma rozviji

s trznim prostiedim sortiment sluzeb

Snizovani dani pro Ptiznivy

pravnické osoby

Ur¢ita izolace Zlinského | Populace neroste,

kraje omezena poptavka
Tabulka ¢. 3 : Naléhavost reSeni faktori Zdroj: vlastni
zpracovani
,Naléhavost feSeni” jednotlivych faktorti byla hodnocena: 1 - nejnaléhavé;si

A4
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pro firmu je hrozbou rychlé tempo vyvoje novych technologii a neexistence

marketingové strategie.

3.3 SWOT analyza

Silné stranky

S1 | spolecnost ve vlastnictvi
mésta

poruchovost ptenosu signalu

S2 |jedind firma svého zaméteni
na mistnim trhu

nevyuziti firemnich webovych
stranek a info kanalu

nezavislost na zahrani¢nich
trzich

poptéavka je zavisla na poctu
domécnosti - omezeny trh

zajem obcant o sluzby NTV
cable, s.r.o.

z4dné marketingova komunikace
ani strategie firmy

nezadluzenost firmy

omezené servisni sluzby

moznost vyuziti méstského
magazinu k inzerci a
ublicité

zavadéni novych sluzeb

neprofesionalni chovani
personalu

zvysSeni poctu nizkoptijmovych
domacnosti

roz$iteni kabelového
rozvodu do okolnich obci

VNEJSI

zvySeni ceny energii a
technického vybaveni

spolupréce s externimi

FAKTORY dodavateli zafizeni

sniZeni poptavky

roz$itfeni a zkvalitnéni
sortimentu sluzeb

snizeni cen konkurence

elektronicky zpiisob prodeje
sluzeb

kapacitné omezeny trh

prezentace na webovych
strankach

»Spatné jméno firmy*

Tabulka ¢.4 : SWOT analyza

zpracovani

Zdroj: viastni
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Vysledkem SWOT analyzy je TOWS

nebo-li plus - minus matice, ktera

porovnava vzajemné vazby mezi faktory vnitiniho prosttedi v souvislosti s faktory

vngjsiho prostiedi. Zjisténé vzajemné vztahy jsou hodnoceny takto:

silna oboustranna pozitivni vazba: ,,++

silnad oboustranna negativni vazba: ,,- -,,

slaba pozitivni vazba: ,,+*

slaba negativni vazba: ,,-,,

nulovy vzajemny vztah: ,,0

__ [onfozjosjoRos osrT]wa [ R S[EE] > |poaa
S1 + |+ 0[]+ +] 0] 0| - -1 0 -1]43 1-3
S2 | ++ |+ | + |||+ -] - - - -]+ 4
S3 |+ | + | + |+ + | +] 0] - - - | - - | 43 1-3
S4 |++ |+ | 0 |+ | + |+ -] -|-|-|-|-1]0 5
S [+ | + |+ [+ | + |+ | 0| - - - - - | 13 1-3
S6 O |++| +|++| +]O0]|-|-—-|-|-]10]-1]:-3 6

— | 0 - - = OO0 ]| - | -—-1| - - | -13 8

-l -0l -1-1-=-10f-1-|-1-1-1-14 9

-l - - -1-1-1=-1-1-1-1-]-

— |- -] -1-1=-1-1-=-1-1]-]|- S

-l =101 =101 -101|-1]-1|-1]-1-=1-11 7

-] - |- -1-10]-1-1-1-1-1-15[ 10
Y O | +1 | +1 |+4 | +2 | -1 | -7 |-11|-17|-18]-13|-22
poradi| 5 |3-4(34| 1| 2 |6 |7 |8 |10(11| 9 |12
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Tabulka ¢. 5 : TOWS matice Zdroj: vlastni

zpracovani

Z vysledku TOWS matice je ziejmé, Ze mezi nejsilngjsi stranky firmy NTV cable,

S.1.0. patii :
- spolecnost je ve vlastnictvi mésta
- nezavislost na zahrani¢nich trzich
- nezadluzenost firmy
Naopak mezi nejslabsi stranky lze zahrnout :
- neexistence marketingové strategie firmy
- omezeny trh

- neprofesionalni chovani personalu

Nejvétsimi prilezitostmi jsou pro firmu :
- rozSifeni a zkvalitnéni sortimentu sluzeb
- elektronicky zptsob prodeje sluzeb
Nejvetsimi hrozbami pak :
»Spatné jméno firmy*

- snizeni cen konkurence

3.4 Marketingova komunikace firmy

Firma NVT cable, s.r.o. nema v soucasnosti zpracovanou zadnou strategii prodeje,
marketingovou strategii ani strategii marketingové komunikace, zakaznici si
musi v pfipadé¢ zajmu o jeji sluzby, které v daném regionu poskytuje jen tato

firma, vyhledat firmu sami a aktivné se zajimat o jeji produkty.
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3.4.1 Reklama
Firma NTV cable, s.r.o. pouziva tyto formy reklamy :

- nepravidelnd inzerce v mistnich Napajedelskych novinach, které dostavaji

obyvatelé mésta a okoli bezplatné do schranek
- reklama na internetovych strankach firmy
Tento rozsah pouzivani reklamy je podle mého nazoru nedostatecny, a proto
navrhuji :

- umistit vbudové Mestského uradu Napajedla  reklamni vitrinu se
zakladnimi informacemi i1 nabidce firmy vcetné kontaktd na jejich

pracovniky
- zavést pravidelnou inzerci v mistnich novinach

- zavést vramci Napajedelskych novin rubriku, ktera by se skladala
z ptispévkll ¢i odbornych ¢lanki na téma kabelova televize, internet a

jejich moZnosti

- do loga firmy zahrnout 1 znak ¢i symbol Mésta Napajedla

3.4.2 Direct marketing

Zatim se firma nezajimala o miru spokojenosti stavajicich klientl. Praveé
spokojenost stavajicich klientl je neplacenou, ale spolehlivou propagaci firmy

pro potencialni zakazniky.

I kdyz je firma ve vlastnictvi mésta a jedind tohoto druhu na mistnim trhu,
neznamena to, ze by se neméla o klienty starat a tim i zvySovat svoje zisky. Zde
vidim malou soundleZitost zaméstnancli s firmou a pfi fixni mzd€ 1 malou

motivaci cokoliv ménit.
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- pravideln¢, napi. na konci roku poskytnout klientim i ostatnim moznost
prostfednictvim ankety ¢i dotazniku ve zminovanych novinach vyjadfit
spokojenost, nespokojenost nebo napady tykajici se prace, komunikace a
celkové image firmy NTV cable, s.r.o.

- vyuzit databazi stavajicich klientl, zvlasté téch, ktefi vyuzivaji internet ke
komunikaci a vytvafeni nabidky sluzeb podle jejich ptfani, samoziejmé

s ohledem na technické moznosti

3.4.3 Public relations

Vztahy s vetejnosti jsou vzdy citlivou zélezitosti a ,,Spatné jméno firmy* se tézko
méni. Proto by se soucasna situace méla fesit co nejrychleji a to zlepSenim kvality

poskytovanych sluzeb .

Zatim se firma zapojila do pofadani jen n€kolik malo spole¢enskych akci ve

mesté, proto bych navrhla:

- zviditelnit firmu a jeji €innost sponzorovanim vice akci, nejenom kulturniho

zaméreni

3.4.4 Podpora prodeje

Podpora prodeje firmy NTV Cable, s.r.o. spocivala zatim jen v nepravidelnych
akcich typu slev na pfipojeni k internetu a reklamy v ramci vysilani infokanalu.

Zbyla zde tedy Siroka Skala béznych marketingovych akei typu:

- v misté zdkaznické kancelafe a uvnitt Méstského ufadu Napajedla umistit
viditelnou shcranku ¢i piihradku s informacnimi materidly firmy NTV

cable, s.r.o.

- zavézt mnozstevni slevy pii instalaci internetu a kabelové televize v ramci

bytovych domu
- zavézt moznost ,,zvyhodnénych balickl sluzeb*

- provézt diferenciaci placenych sluzeb formou urcitého pausalu, napf.

poplatek za pfipojeni k internetu bez nebo se servisem, zvyhodnénou
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platbu za ,udrzbu PC*“ 1x rocng, popt. jiné sluzby v souvislosti

s provozem PC.

- misto platby 1x ctvrtletné moznost vybéru riznych variant plateb za

poskytované sluzby a to napt. prostiednictvim SIPO.
- zvyhodnéné sazby pii platb¢ ,,na rok doptedu*
- vérnostni program

- moznost bezplatného vyzkouseni internetu

3.4.5 Osobni prodej

Osobni prodej je zatim nejucinngjSim zplusobem prodeje. Osoba obchodniho
zastupce svym vystupovanim, projevem a urovni komunikace piedstavuje danou
firmu a pro klienta je hodné dilezity. Mlze tak firmé& ptfinést velké zisky a

vybudovat jeji dobré jméno a nebo naopak firmu velmi poskodit.

V NTV cable, s.r.o. je osobni prodej realizovan jen po ptichodu klienta do

kancelate firmy v ramci dvou dni v tydnu danych provoznich hodin.

Myslim, Ze chybi osoba obchodniho zastupce v ramci firmy, ktery by realizoval
osobni prodej. Navic region neni velky, zastupce by se tak stal ,,vyslancem firmy*

a jejim reprezentantem.

3.5 Marketingovy vyzkum

Cilem mého vyzkumu bylo zjistit troveil spokojenosti klientit NTV cable, s.r.o.,

déale moznosti rozvoje firmy a zlepSeni komunikace s vefejnosti.

Pro marketingovy vyzkum jsem zvolila jednu =z kvantitativnich metod -
dotazovani prostfednictvim osobniho rozhovoru a prostfednictvim e-mailu,
protoze osobni rozhovor je podle mého ndzoru stile nejucinngjs§i metodou
ziskavani informaci, které nemaji jen kvantitativni, ale také kvalitativni hodnotu.
Vysledkem je vyplnény dotaznik v papirové nebo elektronické podobé a mnoho

informaci ke kazdému bodu dotazniku navic a to z téchto duvodu :
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- lepsi vysvétleni, hloubka : dotazovany miize otazku z dotazniku hloubé¢ji rozvést,
coz zvysuje kvalitu odpovédi, dotazovany muize pozorovat neverbalni projevy

respondenta a dotazovany méalokdy odmitne dotaznik vyplnit.

Dotaznik je sestaven z uzavienych, polouzavienych i otevienych typt otdzek,
jejich pocet je omezen na 14, coz dotazovanému nezabralo vice nez 2 minuty
¢asu, po jeho vyplnéni zpravidla nasledovalo jiz zminéné podrobnéjsi rozebrani
zvlasté negativnich zkuSenosti, ndpadii a srovnani sjinymi firmami stejného
zaméfeni v jinych méstech CR. Vétsina rozhovorti byla provedena na vefejnosti

nebo v obchodech nebo kancelafich, mensi ¢ast v domacnostech a ve firmach.

3.5.1 Vybér respondentii

Pfislovi, znovu a znovu pouzivané¢ v marketingovém vyzkumu, je zeptat se

spravné osoby na spravnou otazku.

Respondenty tvofili pfevazné lidé v produktivnim veku, ktefi jsou cilovou

skupinou ¢islo jedna pro provadény vyzkum a to zejména z téchto divodi:

- maji finan¢ni prostfedky na koupi nabizenych sluzeb, popft. i PC

- na tuto skupinu maji vliv i jejich déti a mladez zijici ve spolecné
domacnosti

- potiebuji internet ke své praci, vzdélavani

- prostiednictvim infokanalu ziskavaji aktualni informace z regionu

- tvofi vétSinu z klienti NTV cable, s.r.o.

3.5.2 Vyhodnoceni dotazniki

Co mérit ? Ve vyzkumu spokojenosti zakaznikli jsou zdkladem ndzory
respondenttl, které nemuseji nutné odraZet jen miru jejich spokojenosti, ale i jejich
moznd piani, oekavani nebo ostatni neméné dilezité faktory majici vliv na jejich
nakupovani.

Prostfednictvim osobniho rozhovoru a e-mailu bylo osloveno 100 respondentt,

celkovy vzorek tvofil 80 dotdzanych prostiednictvim osobniho rozhovoru a 20
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pfes e-mail. Navratnost byla vysoka - 93 %, z toho vyplnilo dotaznik spravné 91

dotazanych a jejich odpovédi tedy mohly byt zahrnuty do vyzkumu.

Cilem dotaznikového Setfeni bylo zjistit, jak jsou lidé spokojeni se sluzbami, které
firma NTV cable, s.r.o. poskytuje, a dllezitost marketingové komunikace pro

klienty a vetejnost

Ptedpoklady vysledku dotaznikového Setfeni:
- uroven a kvalita poskytovanych sluzeb je nedostate¢na

- komunikace firmy NTV cable, s.r.o. je nedostate¢na

Otazka €. 1 : Znate firmu NTYV cable, s.r.o. ?

Na tuto uzavienou otazku odpovédelo kladn€ 63 a negativné 5 dotazovanych.

7% Znamost firmy

@ ano

H ne

93%

Graf ¢. 5: Znamost firmy Zdroj: viastni

zpracovani

Z uvedeného vysledku lze usoudit, ze forma NTV cable, s.r.o. je hodn¢ zndma,
ziejm& proto, Ze je jedinou firmou svého zaméfeni na mistnim trhu a mésto
Napajedla jsou vtéto oblasti relativné malym trhem. Kabelovou televizi
v soucasnosti vyuziva pres 2 tisice domacnosti pfipojeni k internetu vyuZziva

zhruba 900 domécnosti v tomto regionu.

Otazka €. 2 : Z jakého zdroje jste se o ni dozvédéli ?
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Zde vétsina dotazovanych (34) uvedla, ze se o firmé NTV cable, s.r.o. dozvédeli
od znamych ¢i €lentd rodiny. Z reklamy potom 16, z inzerce 9, z mistniho tisku 11
a z internetu pouze 6 osob. Pod kategorii ,,jinak* je nejCastéji zafazena odpoved’
typu : ,,Nabidka pfisla s pfevzetim nového bytu, tedy od pracovnika Méstského
ufadu Napajedla.*

Zdroj informaci

46%

15%

4%

10% %
O od znamych, rodiny B z reklamy
Oz inzerce O z mistniho tisku
B z internetu E jinak
Graf ¢. 6: Zdroj informaci Zdroj: viastni

zpracovani

Odpovédi odrazeji vSeobecny piistup Ceského spotiebitele sluzeb, kdy nejvétsi
vahu na jednotlivého spotiebitele ma doporuceni z rodiny ¢i od znamych. Na
druh¢ stran¢ je zde zfejmé, ze pomineme-li pfimou nabidku investora novych
staveb v kategorii ,,jinak®, marketingovd komunikace firmy NTV cable, s.r.o. je
nedostatecnd, protoze tvoii jen 39 % zdrojl, odkud se potencidlni spotiebitelé o

firmé a jejich sluzbach dozvédeli.

Otazka €. 3 : VyuZivate sluZeb NTV cable, s.r.o. ?

Odpovéd je skoro ve stejném poméru jako u otazky ¢€.1. Kladné reagovalo 84

respondentii, negativné pouze 9.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

50

Mira vyuziti klienty

10%

90%

E ano H ne |

Graf ¢. 7: Mira vyuziti klienty Zdroj: viastni

zpracovani

Vysledek této otazky a divod, pro¢ tomu tak je, je zhruba totozny s otazkou ¢.1

Otazka ¢. 4 :

Jak hodnotite soucasny stav v souvislosti s poskytovanim sluzeb firmou NTV

cable, s.r.o. ? Jak Vas jednotlivé faktory ovliviiuji p¥i rozhodnuti vyuzivat

sluzby ?

A/ ochota a vystupovani zaméstnanct firmy E/ rychlost vyfizeni
objednavky

B/ odbornost zaméstnancii firmy F/ cena

C/ prostiedi kancelare G/ servis

D/ sortiment sluzeb
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Hodnoceni stavu a mira vlivu jednotlivych
faktorti na rozhodovani klientt

o = N W

A B CDEF G

B hodnoceni stavu O mira vlivu

Graf ¢. 8: Hodnoceni stavu a mira vlivu jednotlivych faktorii na rozhodovani

klientu Zdroj: vlastni zpracovani

Kategorie ,,hodnoceni stavu* byla hodnocena jako ve §kole stupnici 1-5. Nejhiiie
je vsoucasnosti ohodnocen nabizeny sortiment sluzeb, rychlost vyfizeni
objednavky (zahrnuty nejenom objednavky novych klientl, ale i stavajicich, coz
pfedstavuje piredev§im servis) a samotny servis (Cast¢é a dlouhé vypadavani
signalu, poruchy pienosu), coz koresponduje s odpovéd'mi v nésledujicich

otazkach ¢.8 a ¢.9.

Otazka €. 5 : Které sluzby fitmy NTV cable, s.r.o. vyuzivate ?

- kabelova televize

- pripojeni i internetu
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Vyuziti sluzeb firmy

@ kabelova TV HE Interneti kabelova TV

Graf ¢. 9: Vyuziti sluzeb firmy Zdroj: viastni

zpracovani

Kabelovou televizi sleduje 84 dotazanych (71 %), pfipojeni k internetu ma
sjednané ale pouze 35 z nich (29 %) divodem jsou Casté poruchy, coZ zvlasté pro
podnikatele a obchodniky neni pfijatelné. Tento dlouhodoby problém fesi
vétSinou prostfednictvim ~ mobilnich operatorti. Tato skupina potencidlnich
klient tak tvofi usly zisk pro firmu NTV cable, s.r.o. a vytvaii tak negativni

reklamu a tim ,,Spatné jméno firmy*.

Otazka €. 6 : Jakou diileZitost maji na Vase rozhodovani o nakupu ¢i vyuZiti

sluZeb jednotliva média ?
- doporuceni od znamych
- osobni pohovor
- telefonické rozhovory
- inzerce v tisku
- letaky

- reklamy a inzerce v médiich
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Vliv médii na vyuziti sluzby

Odop o r u
B inzerce v tisku

O osobni pohovor

| letaky

25% | m telefonické rozhovory

E reklamy a inzerce v
médiich

4%

Graf ¢. 10: Vliv médii na vyuZiti sluzby Zdroj: viastni

zpracovani

Odpovédi jsou témét totozné stémi v otdzce €. 2, divodem je opét slaba
marketingovd komunikace firmy zfejmé proto, Ze ji nic nenuti k vy$Simu vykonu,
zaméestnanci maji fixni platy, firma je ve vlastnictvi mésta a konkurence

v podstaté neexistuje.

Otazka €. 7 : Jak jste s poskytovanymi sluzbami zminéné firmy spokojeni ?
- ano
- spiSe ano
- spiSe ne
- ne

- vuabec ne
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Spokojenost klientt

50
40
30
20

10 9

o , o efm

ano spiSe spiSene ne vibec
ano ne

O ano O spiSe ano M spiSe ne W ne M vubec ne

Graf ¢. 11: Spokojenost klientii Zdroj: viastni
zpracovani
Ptevazna vétSina klientl firmy (53,6%) spadd do kategorie ,,spiSe ano* 1 pfes
cetné vyhrady, které¢ ale nejsou nefesitelné. Zcela vyhranéné ndzory tvorily pouze

necelych 17% odpovédi.

Otazka €. 8 : Co nového byste uvitali mezi nabizenymi sluzbami ?

zlepSeni pienosu signalu kabelové televize a internetu

- moznost vice typt platby (SIPO mési¢n¢)

- rozSifeni programové nabidky

- vice sportovnich, détskych a ¢eskych programt

- vymeéna redaktorky a profesionalni pristup k tvorbé infokanalu
- aktualizace zprav

- cena piiméfend nabidce sluzeb NTV cable, s.r.o.

Otazka €. 9 : Co Vam naopak nejvice vadi ?

- negace k ot.¢. 8 + zrusit vysilani kandlu NOE
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- prehazovani televiznich kanalti bez upozornéni

Nasledujici skupina dotazii byla zaméfena na zjisténi socioekonomickych
vlastnosti vzorku dotazovanych, coz lze pouzit kjeho komplexné;si

charakteristice.

Otazka €. 10 : Zadejte muz ¢i Zena

Podil zen a muzd mezi klienty

H muz
HZena
muz Zena
Graf ¢. 12: Podil zen a muzu mezi klienty Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 11 : Kolik je Vam let ?

Podil muzi a Zen ve vékovych kategoriich

100% 1
80% -
60% -
40%
20%

0% . . .
18-24 25-44 45 - 60 nad 60

O celkem H muzi H zeny

Graf ¢. 13:Podil muzii a Zen ve vekovych kategoriich ~ Zdroj: viastni zpracovani
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Otazka ¢. 12 : Dosazené vzdélani
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Graf ¢. 14: Dosazené vzdeélani

Otazka ¢. 13 : Uroven zaméstnanosti

Zdroj: vlastni zpracovani
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Graf ¢. 15: Uroven zaméstnanosti Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢.14 : Uroven bydleni
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Graf ¢ 16: Uroveri bydleni Zdroj: vlastni zpracovani

Socioekonomické charakteristika respondent :

Ziskany vzorek dotazovanych tvofilo z 67 % Zeny ze 4 % ve véku mezi 18-24
let, z 50 % ve véku mezi 25 - 44 let, z 32 % ve véku mezi 45-60 let a z 14 %
star§i 60 let. Z hlediska dosaZeného vzdé€lani tvofila nejpocetnéjsi skupinu
sttedoskolsky vzdélané zeny (58 %), potom s vyucené (23 %) s vysokoskolskym
vzdélanim (15 %) a nejmensi skupinu tvotily Zeny se zdkladnim vzdélanim (4 %).
Uroveii zaméstnanosti je tradién& nejpocetnéji zastoupena v kategorii plny tvazek
(60 %), ostatni kategorie tvotily ze 16 % dichodkyné, z 9 % pracujici na ¢astecny

uvazek, ze 6 % v domécnosti, z 5 % nezaméstnané a 4 % byly studentky.

Méné pocetnou ¢ast respondentl tvofili muzi a to v 37 % a to ze 7 % ve véku
mezi 18-24 let, ze 43 % véku mezi 25-44 let, z 32 % ve véku mezi 45-60 leta z 18
% star§si 60 let. Podle dosazen¢ho vzdélani tvofili muZi skupiny : pouze se
zakladnim vzdélanim 0, vyucen 7 %, se stfedoskolskym vzdélanim 29 % a
s vysokoskolskym 64 %. Muzi pracuji bud’ na plny tvazek (79 %) , studuji (4 %),
jsou v dichodu (14 %) nebo hledaji zaméestnani (4 %).

Vétsina oslovenych bydli v byt ¢i domé v osobnim vlastnictvi (77 %), mensi ¢ast

v ndgjmu (14 %) a zbytek v druzstevnim byté (9 %).
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3.6 Shrnuti analytickych poznatkii

Po vyhodnoceni STEP analyzy, SWOT analyzy a dotaznikového Setfeni jsem

dospéla k t€émto zavérim :

Pozitivem pro firmu je jeji 100% vlastnictvi méstem Napajedla, které snizuje
riziko zaniku a pro vnéjSi okoli plsobi psychologicky jako ,,zaruka®. Dalsi
vyhodou je témét nulova zdvislost na zahrani¢nich trzich, coz odbourava riziko
spojené¢ se zménami kurzi zahrani¢nich mén vici Ceské koruné a zavislost na
dodavkach technického zazemi firmy. Hospodaiska situace firmy NTV cable,
s.r.o. je dobré, firma hospodaii s kazdoro¢nim ziskem, pfi¢emz v roce 2007 byl
nejvyssi. Nezadluzenost je vysledkem dobrého hospodateni, ale na druhé strané
existuje velky potencial dalsiho zisku, protoze soucasny podil uzivatelli piipojeni
internetu je pouze 26 % (577 uzivatelll) a uzivatell kabelové televize 74 % (2622

uzivatell).

Moznosti jsou ptredevS§im ve zvétSeni objemu poskytovanych sluzeb a hlavné ve
zvyseni kvality jejich poskytovani, coz je v soucasnosti dilezité jak pro udrzeni si
stavajicich klientl, tak pro zlepSeni povésti firmy a tim i ziskavani dalSich. Jako
prvni ukol vidim pfedev§im zlepSit komunikaci mezi firmou a klienty, poté
ptizplisobeni se jejich pozadavkiim s ohledem na finanéni a personalni moZznosti,
coz je obvykle obsahem marketingové strategie a potazmo 1 marketingové

komunikace dané firmy.

Z pohledu opacného jde zejména o skuteCnost, Ze populace mésta Napajedla
vcetné okolnich vesnic stagnuje, jde o region s malym poctem pracovnich
prilezitosti, coz se projevuje piedev§im odchodem mladych lidi s vySSim
vzdélanim do vétsich mést, kde najdou uplatnéni a vyssi mzdu. Stagnace populace
se samoziejmé promitd i do omezeného a kone¢ného poctu moznych klientih NTV
cable, s.r.o., ktefi si pofidi ptipojku pro sledovani kabelové televize a jest¢ méné
klientl, ktefi vyuziji moznosti si zaplatit pfipojeni k internetu, s jehoz kvalitou je
v soucasnosti nespokojena vétSina dotdzanych v ramei marketingového vyzkumu.
Jedna se tedy hlavné o komunikaci a ochoté¢ zaméstnanct firmy, ktefi tvoii svym

chovanim, odvedenou praci a kreativitou image firmy, vztahy s klienty a zisk
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firmy. Na druhé strané jsou zde soucCasné technické moznosti sité, které
neumoziuji pfipojeni internetu vétsim firmam a podnikiim ve mésté, coZ by zcela

jisté navysilo zisk a poté mozné vétsi investice do dalsiho rozvoje.

3.7 Doporuceni pro projekt

Firma NTV cable, s.r.o. ma konkuren¢ni vyhodu v regionu mésta Napajedla a
okoli. Také zazemi vlastnika, jimz je Mé&sto Napajedla vytvaii pomyslny financni
polstat pro pripadné problémy, ale na to by firma neméla spoléhat. Také
technologickd a investicni naro¢nost oboru podnikani jako jsou informacni
technologie a provozovani televizniho vysilani neni mald, pfipadny konkurent by

se tak vystavoval ptili§ velkému riziku netispéchu.

Pocet jejich zakaznikii pomalu roste, ale piesto ma své velké rezervy. Problémem
je nedostate¢né efektivni komunikace firmy se stavajicimi klienty a nedostatecné

vyuzivani marketingovych nastrojii k jejimu zlepSeni a ziskani dalSich zdkaznik.

Podle hospodaiskych vysledkt poslednich let jsou finanéni moznosti firmy dobré,
a proto si myslim, ze by bylo mozné napf., dle procentudlni metody investovat

finan¢ni prostiedky na marketingovou komunikaci.

Dalsi oblasti, na kterou by se méla firma sousttedit, je péce o zdkaznika. Personal
by se mél proskolit, naucit vyhovét zakaznikovi co nejdiive a kvalitné, nespoléhat
na to, ze firma NTV cable, s.r.o. je jedind svého druhu ve mésté. M¢la by se

zajimat o nazory a postiehy zdkaznikid a pravidelné je vyhodnocovat.

Pokud firma zlepsi svoje ,,Spatné jméno*, coz potvrdila provedena anketa, obrati
svoji komunikaci smérem k zdkaznikovi a bude pracovat na svém rozvoji jak do
kvality tak do rozsahu svych nabizenych sluzeb, hrozi ji snad jen jedno nebezpeci.
A to vidim v neptedvidatelném technologickém vyvoji IT technologii, které

s sebou nesou potiebu nemalych finan¢nich investic.
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4 PROJEKT TVORBY MARKETINGOVEHO PLANU

4.1 Zhodnoceni souc¢asného stavu marketingové komunikace

firmy

Firma NTV cable, s.r.o. poskytuje sluzby v regionu mésta Napajedla a okolnich
obci Pohotelice, Oldfichovice, Karlovice a Zlutava. Firma je svym zaméfenim a
druhem poskytovanych sluzeb na mistnim trhu jedind, navic je zcela ve vlastnictvi
mésta, konkurence prakticky existuje jen v podobé& alternativniho feSeni, které

zatim pftili§ firmu NTV cable, s.r.o. neohrozuje.

Zakazniky jsou domacnosti a Zzivnostnici, v disledku technickych moznosti
soucasné metropolitni sit¢ nelze sluzby nabizet vétSim firmdm a podniktim, ktefi

tak tvofi nevyuzity potencial pro rozvoj firmy.

Jak vyplynulo z dotaznikového feSeni, velkd cast klientd se ze 46 % o firmé
dozvédéla od znamych ¢i rodiny, formou marketingové komunikace samotné
firmy jen 39 %. Z tohoto vysledku Ize usoudit, ze firma NTV cable, s.r.o. pouziva

moznosti marketingové komunikace velmi omezené.

Z mnoha néstroji marketingové komunikace vyuzivd firma jen nepravidelnou
reklamu v mistnich novinach a v rdmci firemnich webovych stranek, nepldnované
akce slev na poskytované sluzby a ucastni se jako sponzor né¢kolika malo

spolecenskych akci ve méste.

Jako nejvétsi nedostatek v ramcei provedené ankety bylo uvedeny casté poruchy
vysilani a signdlu internetu, struktura nabidky televiznich programi,
neprofesionalita tvircti infokanalu vcetné tirovné reportdzi, nepruzna aktualizace
vysilanych regiondlnich zprav a informaci a v neposledni fad€ cena za sluzby na

takové urovni.

Ve svém projektu bych se chtéla zaméfit na zlepSeni marketingové komunikace
firmy NTV cable, s.r.o. s vetejnosti, coz by mohlo mit pozitivni vliv na jeji rozvoj

a zkvalitnéni poskytovanych sluzeb s pfimym vlivem na vyssi zisky firmy.
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4.2 Cile projektu

Harmonogram projektu z hlediska ¢asového je naplanovéan na rok 2010. Projekt je
rozpracovan na moznosti vyuzit vice nastroji marketingové komunikace. Naklady
jsou stanoveny odhadem dle letoSnich cen za produkty i sluzby bézné v regionu,
rozpocCet je zaloZzen na pouziti individudlni .metody. Pokud totiz chce firma
,rozjet marketingové aktivity, bylo by tfeba na zacatku investovat do propagace a
budovani ,,dobré povésti® spolecnosti vice a po urcitém case, napf. po roce po
vyhodnoceni ucinnosti téchto aktivit zvolit nékterou z metod (procentudlni,

zlstatkova aj.)

Strategické cile:
- rozvoj firmy
- zvysit objem finan¢nich prostfedkid firmy pro dal$i rozvoj a investice
- zvysit kvalitu poskytovanych sluzeb

- rozsifit spektrum nabizenych sluzeb

Marketingové cile:

- zacit pouzivat marketingové nastroje s cilem zvysit pocet zdkaznika a zisk

firmy

- zlepSit komunikaci mezi zdkazniky a firmou

Ptredpokladem tspéchu marketingového planu je vzajemna souhra strategickych a
marketingovych cild. Stanovené marketingové cile jsou podporou pro strategické
cile firmy, po splnéni téchto cilii by tedy firma NTV cable, s.r.o. méla dosahnout

rozvoje, lepsiho ,,jména firmy* a spokojenosti zdkaznikl i zaméstnanct.
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4.3 Navrhy k dosaZeni stanovenych cilu

Firma NTV cable, s.r.0. v souCasnosti nesidli v pfili§ reprezentativnich prostorach.
Ty jsou dostupné pouze ptes zadni trakt budovy tvofici ,,rampu“ se schudky,
vchodem na dal$i chodbu a po schodech do 1. poschodi, kde se nachazi zavieny
vchod do kanceldfe firmy. Dovniti se klient dostane az po ohldSeni se do
»Zvonku‘ a to pouze ve vymezenych provoznich hodinach, coz je dvakrat tydné a
to v pondéli a ve stfedu a pouze v dobé mezi 8.00 — 16.30 s hodinovou poledni
prestavkou. Navic zde neni k dispozici bezbariérovy pfistup pro invalidni obcany
a vytah pro star$i zdkazniky ¢i rodi¢e s malymi détmi. Prostory z vnéj$iho pohledu
na rozdil od vlastnich kanceldii neptisobi piili§ reprezentativné. Myslim, ze by

firma NTV cable, s.r.o. méla sidlit ve vhodngj$im prostiedi.

Sidlo firmy je oznaceno jednim ukazatelem uvniti sidlisté, zakaznik, ktery je

z okolni obce a nezné podrobné Napajedla, se nema jak zorientovat.

4.3.1 Propagace firmy

Reklama:

- najit prostory nejlépe vramci budovy v majetku meésta s jiz existujici
vylohou nebo s moznosti jejiho vytvofeni stavebni upravou, kterd by
mohla byt osvétlena, méla dostatek prostoru pro tematické dekorace a
hlavné pro informacni tabule. Do budoucna by nebylo $patné uvazovat o
instalaci obrazovky televize do tohoto prostoru s moznym vysilanim

infokanalu a reklam pifimo ,,na ulici®.
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umistit v budové Méstského ufadu Napajedla reklamni vitrinu se
zékladnimi informacemi i nabidce firmy vcetné kontakti na jejich

pracovniky

pokud by kancelaft zlstala v piivodnich prostorach, bylo by vhodné umistit
barevny, v noci osvétleny informacni panel v fadé mezi osvétlenim hlavni
komunikace, zniz se kbudové sidla firmy odbocuje, popt. alespon

barevnou smérovku na bok budovy ¢i jako ,,dopravni znacku®.

zavést pravidelnou reklamu v Napajedelskych novinéach, které dostavaji
obcané mésta Napajedla do schranek zcela zdarma. Zde by byla umisténa i
pravidelnd napf. dvakrat ro¢né anketa zaméfend na spokojenost,

pripominky i kritiku zakaznikti viici NTV cable, s.r.o.

do loga firmy zahrnout i znak ¢i symbol mésta Napajedla jako jejiho

vlastnika

textova reklama a kratky reklamni spot v rdmci vysilani kabelové televize
zaméfeny ne na ziskdvani zdkaznikli (pozn. kdo sleduje — jiz je
zékaznikem) ale na komunikaci a klienty, napt. kratky sestfih slozeny ze

statistiky, zdmért, uspéchil a vize spolecnosti

Podpora prodeje:

2x ro¢né soutéz o ceny pro déti prostfednictvim internetu — pied letnimi
prazdninami a pred Vanocemi (védomostni soutéZ s omezenym c¢asem

vyplnéni po spusténi)

2x rocné sleva 15 % vyuzitelna pouze 1x na ,,smlouvu‘ na 1 rok pfi zméné

zpiisobu platby za sluzby na platbu prostiednictvim SIPO
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- 1x ro¢né jednordzova sleva 15 % pii platb€ za sluzby na cely rok doptedu
a to do 15.12., pfiCemz nelze Cerpat obé zminéné slevy soucasné (akce ,,12

v 1%)
- zavést e-shop na nakup sluzeb

- moznost vyuzit ,,balick”, coz znamena, Ze si zakaznik mtze zaplatit:

1. pouze internet nebo uzivani kabelové TV a internetu
2. zminéné sluzby + pravidelny ,,servis* PC

3. jednorazové sluzby — instalace PC, ostatnich komponenti,

odstranéni problému

4. internet na zkousku — 1 mésic zdarma (pokud jiz ma kabelovou

televizi)

Public relations:

- preste¢hovat zdkaznickou kanceléi do piistupnéjsiho, reprezentativnéjsiho a

viditelngjSiho mista — domu v majetku mésta

- rozsifit provozni dobu zékaznické kancelafe ze dvou minimélné na Ctyti
dny v tydnu a posunout ji spiSe smeérem k pozdnim odpolednim hodinam,

napt. do 19.00 hod.
- zaveézt bezplatnou zékaznickou linku

- zvazit vhodnost pfijeti obchodniho zastupce nebo rozdeleni ukolti mezi

stavajici zaméstnance (interni audit — vyuziti pracovni doby, produktivita)
- proskolit persondl firmy v komunikaci s klienty
- zrychlit reakéni dobu na vyfeSeni problému zakaznika

- ve spolupréci s Uradem prace promyslet do budoucna moznost vytvoreni
Skolicitho centra pro vefejnost s nabidkou kurzii nejen s ,,informacni

tematikou*



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

66

zavést vramci Napajedelskych novin pravidelnou rubriku, ktera by se
skladala z pfispévki ¢i odbornych clankli na téma kabelova televize,
internet a jejich moznosti a to bud’ formou ,,seridlu o IT* nebo odbornych

¢lanki na jednotliva témata

ve spolupraci s Méstskou knihovnou Napajedla vytvofit program pro déti a
mladez — pocitatova odpoledne, odborné piednasky, exkurze do IT firem,

zvysit tak zdjem mladeze o technické obory

zlepsit spolupraci s ostatnimi organizacemi ve méste a ¢astéji aktualizovat

vysilané zpravy v ramci infokandlu a tim zlepSit spolupréaci ob¢anti a mésta
profesné zlepSit Uroven reportdzi a rozsifit jej o nové rubriky

zvefejnit vyroéni zpravy firmy s komentafem jak na firemnich webovych

strankéch tak na strankach mésta Napajedla a v mistnich novindch

Direct marketing:

databazovy marketing:
1. vyuziti databaze klientl ke zlepSeni vztahti

2. posilani blahopfani k narozenindm, véanoni a novoro¢ni
blahopiani, formou elektronické pohlednice s logem firmy graficky

tematicky upravené k dané ptilezitosti

3. podékovani za ,,vé€rnost* firmé¢ po kazdych 3 letech ve formé
kuponu na slevu pii nadkupu pfislusenstvi nebo spotiebniho

materidlu pro PC v urcité prodejné

vyzkouSet vytvorit specidlni programy pro cilové skupiny — podle

,,spotteby* sluzeb

Osobni prodej:
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- pfijmout obchodniho zastupce nebo povéfit stavajictho ekonoma firmy,

ktery by mél na starosti celou oblast marketingu

4.3.2 Zavedeni novych sluzeb

Po proskoleni zaméstnanci NTV cable, s.r.o. v oblasti efektivni komunikace se

o 24 v

zékazniky a v ramci dlouhodobéjs$iho planu rozvoje firmy uvaZzovat o rozSifeni

nabizenych sluzeb, napf-.:
- kurzy na PC poradané zpocatku v rdmci nékteré z pocitatovych uceben
urcité Skoly
- kurzy obchodni korespondence

- spolupriace sokolnimi firmami stejného zaméfeni scilem vymény

piispévkll v rdmci regionédlniho vysilani

- poradani prednasek pro déti a mladez se zaméfenim na IT

4.4 Realizacni plan

Realiza¢ni plan zpracovava pozadavky na vytvofeni projektu marketingové
komunikace s konkrétnim obsahem, v ur€itém Casovém rozvrzeni a s jasné

stanovenou osobni odpovédnosti za jeji jednotlivé ¢asti realizace.

Reklama:

Aktivity pro 1. ¢tvrtleti:

- zakoupit a umistit na viditelné misto v blizkosti vchodu do Méstského

ufadu Napajedla vitrinu s informacemi o firmé NTV cable, s.r.o.

- zakoupit a umistit na hlavni ulici ,,smérovku pro dopravni navigaci k

firmé

- vlozit reklamu firmy do Napajedelskych novin na mésic biezen
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- vytvoreni nového reklamniho spotu do vysilani infokanalu od tnora

. Casovy interval pro danou | Odpovédny |Predpoklidané
Ukol " , .
cinnost pracovnik naklady
Reklama v
novinach 1.3. 31.3. obchodnik 2 500
Piiprava
, 4.1. 20.1. Séfredaktorka 0

reklamniho spotu
Vitrina 4.1. 8.1. |obchodnik 2 000
Informacni
»Smérovka* 4.1. 10.1. obchodnik 1 000

Tabulka ¢. 6: Plan projektu marketingové komunikace pro 1. ctvrtleti — reklama

Zdroj: vlastni zpracovani

Aktivity pro 2. ¢tvrtleti:

- pfipravit reklamu firmy na mésic ¢erven do Napajedelskych novin

- sestavit anketu pro vyjadieni zdkaznika firmy NTV cable, s.r.o. s moznosti

dopsani svych podnétl a nazori

- anketa bude otiSténa v ¢ervnovém cisle Napajedelskych novin, aby ji stihli
vyplnit ob¢ané pied odjezdem na dovolenou a déti pied prazdninami a to

v ramci reklamy

- vytvoreni schranky v budové Méstského uradu a v sidle NTV cable, s.r.o.

na vyplnéné anketni listky

- pfipravit reklamu firmy na mésic zaii do Napajedelskych novin

Casovy interval pro danou | Odpovédny |Piedpokladané

Ukol ¢innost pracovnik naklady
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Reklama v
novinach 1.6. 30.6. obchodnik 2 500
Piiprava

, 1.4. 20.4. $éfredaktorka 0
reklamniho spotu
AL 1.6. 20160 e 0
SR 1.6. 20,6, |[oBeRadmi 500

Tabulka ¢. 7: Plan projektu marketingové komunikace pro 2. ctvrtleti — reklama

Zdroj: vlastni zpracovadni

AKktivity pro 3. ¢tvrtleti:

- vytvoreni nového reklamniho spotu do vysilani infokanalu od srpna

- vyhodnotit anketu z mésice Cervna a vysledky zvefejnit prostiednictvim

infokanalu a mistnich novin

- vlozit reklamu firmy do Napajedelskych novin na mésic zafi

’ Casovy interval pro danou | Odpovédny |Piedpokladané
Ukol e - :
cinnost pracovnik naklady
Reklama v
novinach 1.9. 30.9. obchodnik 2500
Priprava
. 4.7. 16.7. Séfredaktorka 0

reklamniho spotu
Anketa -
vyhodnoceni 10.7. 16.7. obchodnik 2500

Tabulka ¢. 8: Plan projektu marketingové komunikace pro 3. ctvrtleti — reklama

Zdroj: vlastni zpracovani

Aktivity pro 4. ¢tvrtleti:
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- ptipravit reklamu firmy na mésic prosinec do Napajedelskych novin

- sestavit anketu pro vyjadieni zakaznikl firmy NTV cable, s.r.o. s moznosti

dopsani svych podnétl a nazori

- anketa bude otiSténa v prosincovém Ccisle Napajedelskych novin jako

soucast reklamy, aby ji obcané mohli vyplnit v klidu v dobé¢ véanoc¢nich

svatkd.
. Casovy interval pro danou | Odpovédny |Predpoklidané
Ukol " , .
cinnost pracovnik naklady
Reklama v
novinach 1.12. 31.12. obchodnik 2500
Piiprava
, 1.10. 16.10. Séfredaktorka 0

reklamniho spotu
Anketa 112, 31.12.  |obchodnik 0

Tabulka ¢. 9: Plan projektu marketingové komunikace pro 4. ctvrtleti — reklama

Zdroj: vlastni zpracovadni

Podpora prodeje:

Aktivity pro 1. étvrtleti:

- zdokonaleni firemnich internetovych stranek, zavedeni e-shopu (cena
odvozena od ceny externiho autora vytvoteného internetového obchodu +

jeho zprava)

- na meésic biezen zaradit do Napajedelskych novin jednorazovou akci na
slevu pro nové klienty 30 % vramci akce ,,M¢&sic internetu”, zaradit

k planované reklamé na toto obdobi (navrh ptedat redakci do 16.2.)
- akenisleva 15 % z ceny za vyuZivani vysilani kabelové televize pfi platbé na
cely rok dopiedu a to do 15. dne v mésici (akce ,,12 v 1%)
- akeni sleva 15 % zceny za vyuzivani vysilani kabelové televize pfti

pfechodu na zplsob platby za sluzby ptes SIPO (konec ¢tvrtleti)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 71

e-shop 4.1. 15.1. technik TKR 3120
Mésic internetu 13, 31.3. obchodnik 0
Akee 12 v 1 11, 31.3. obchodnik 0
Akce SIPO 1.3, 31.3. obchodnik 0

Tabulka ¢. 10: Plan projektu marketingové komunikace pro 1. ctvrtleti — podpora

prodeje Zdroj: viastni zpracovani

AKktivity pro 2. ctvrtleti:

- akeni sleva 15 % zceny za vyuzivani vysilani kabelové televize pii
platbé na cely rok doptedu a to do 15. dne v mésici
- akeni sleva 15 % zceny za vyuzivani vysilani kabelové televize pfi

pfechodu na zptlsob platby za sluzby ptes SIPO

Akce12v1 1.4. 30.4. obchodnik 0

Akce SIPO 1.6. 30.6. obchodnik 0

Tabulka ¢. 11: Plan projektu marketingové komunikace pro 2. ctvrtleti — podpora

prodeje Zdroj: viastni zpracovani

Aktivity pro 3. ¢tvrtleti:

- akeni sleva 15 % zceny za vyuzivani vysilani kabelové televize pfi

platbé na cely rok doptfedu a to do 15. dne v mésici



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 72

- akeni sleva 15 % zceny za vyuzivani vysilani kabelové televize pii

prechodu na zptisob platby za sluzby pres SIPO

Akee 12 v1 17. 30.9.

Akce SIPO 1.9, 30.9.

Tabulka ¢. 12: Plan projektu marketingové komunikace pro 3. ctvrtleti — podpora

prodeje Zdroj: viastni zpracovani

Aktivity pro 4. ¢tvrtleti:

- akeni sleva 15 % zceny za vyuzivani vysilani kabelové televize pfi

platbé na cely rok doptfedu a to do 15. dne v mésici

- akeni sleva 15 % zceny za vyuzivani vysilani kabelové televize pii

prechodu na zptisob platby za sluzby pres SIPO

Akce 12 v 1

Akce SIPO

1.12. 31.12.

Tabulka ¢. 13: Plan projektu marketingové komunikace pro 4. ctvrtleti — podpora

prodeje Zdroj: viastni zpracovani

Public relations:

Aktivity pro 1. ¢tvrtleti:
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novin

ptiprava koncepce nov€ vzniklé rubriky ,,Svét IT* v rdmci Napajedelskych

- vytvofeni 1. ¢lanku do nové vzniklé rubriky a predat redaktorovi

Napajedelskych novin

- vybér spolecenskych akci ve mésté, které bude NTV cable, s.r.o.

sponzorovat

- pravidelné sponzorovani a zakoupeni nékterych cen do tomboly v ramci

,Jarniho plesu“ poradaného méstem Napajedla

Sponzorovani akci 13

31.3.

Rubrika ,,Svét IT*

1.2.

28.2.

5000

2500

Tabulka ¢. 14: Plan projektu marketingové komunikace pro 1. ctvrtleti — public

relations Zdroj: vlastni zpracovani

Aktivity pro 2. étvrtleti:

- soutéz pro déti prostfednictvim internetu s omezenym cCasem vyplnéni

otazek, slosovani nejlepsich o ceny priméfené véku

- vytvofeni 2. ¢lanku do rubriky ,,Svét IT*

Soutéz pro déti 14,

30.4.

Rubrika ,,Svét IT* 15

30.5.

5000

2500

Tabulka ¢. 15: Plan projektu marketingové komunikace pro 2. ctvrtleti — public

relations  Zdroj: vlastni zpracovani



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 74

Aktivity pro 3. ¢tvrtleti:

- zvefejnéni vyrocni zpradvy hospodaieni firmy NTV cable, s.r.o. na
webovych strankach firmy, mésta Napajedla a v Napajedelskych novinach

s ptilohou, ktera bude obsahovat komentat s vyjadienim jednatele firmy.

- kratka filmova reportaZ o historii, soucasnosti a predstavach firmy formou
interview se zameéstnanci firmy a predstaviteli mésta Napajedla jako

vlastnika spole¢nosti

- vytvoreni 3. ¢lanku do rubriky ,,Svét [T

Vyroéni zprava
firmy 17. 31.7. 0
. ¥ 73
Rubrika ,,Svét IT 18, 31.8. 2 500
Reportaz 1.7. 31.7. 0

Tabulka ¢. 16: Plan projektu marketingové komunikace pro 3. ctvrtleti — public

relations  Zdroj: vlastni zpracovani

Aktivity pro 4. ctvrtleti:

- organizace zajezdu na BVV veletrh Invex, sponzorovani ¢asti nadkladl na

dopravu autobusem, konec fijna
- vytvoreni 3. ¢lanku do rubriky ,,Svét IT*

- soutéz pro déti prostfednictvim internetu s omezenym cCasem vyplnéni

otazek, slosovani nejlepsich o ceny priméfené veku
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Invex Brno 1.10. 31.10. obchodnik 5000
. ¥ “
Rubrika ,,Svét IT 111, 30.11. technik TKR 2 500
SoutéZ pro déti 1.10. 31.10. Séfredaktorka 5000

Tabulka ¢. 17: Plan projektu marketingové komunikace pro 4. ctvrtleti — public

relations  Zdroj: vlastni zpracovani

Direct marketing:

Databazovy marketing muaze byt vyuzit k lepSi komunikaci s klienty, zasilani
informaci o vSech pfipravovanych akcich, pokud bude zdkaznik souhlasit, tak i

automatické mésicni zasilani elektronické formy Napajedelskych novin.

Firma by méla dat najevo, ze se o své klienty zajima a to napt. formou zasilani

blahopténi k Zivotnimu vyroc¢i, k Novému roku a ostatnim pftileZitostem.

Dalsi formou je vérnostni program, ktery by mohl spocivat v odménovani klienti
po tfech letech vyuzivani sluzeb spole¢nosti NTV cable, s.r.o. prostfednictvim

kuponu na slevu nebo drobného darku.

Tato ¢innost bude provadéna prostfednictvim e-mailu po cely rok.

Osobni prodej:

Osobni prodej by mél mit na starosti obchodni zastupce nebo jinak feceno
obchodnik, ktery tak by mél piehled o vSech marketingovych akcich, fidil by
marketingovou komunikaci a navrhoval na zékladé vyhodnocovani anket a
podnéti mimo né marketingovou strategii firmy. Jelikoz takovy pracovnik
v soucasnosti ve firmé neptsobi, bylo by vhodné jej bud’ pfijmout nebo udé¢lat
interni audit vytiZenosti pracovni doby stdvajicich zaméstnanci a oblast

marketingu nékterému z nich ptidélit.

Tabulka casového harmonogramu na sebe navazujicich jednotlivych cinnosti

projektu marketingové komunikace je uvedena v piiloze €. 1.
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4.5 Nakladova analyza

Celkové nédklady projektu marketingové komunikace firmy NTV cable, s.r.o.
s vefejnosti jsou ve vysi 49 120 K¢. Nejvétsi podil na téchto ndkladech je tvoren
naklady vynalozenymi na aktivity v rdmci ,,public relations®, dals$i zhruba stejnou

castkou na oblast podpory prodeje a reklamu.

Jelikoz zminéna firma dosud neméla zpracovan projekt marketingové
komunikace, neni mozné tedy vytvoteny projekt s nicim srovnat ani co do rozsahu

ani co do finanéni nakladnosti.

Projekt marketingové komunikace by mél predevsim zlepsit komunikaci a tim i
vztahy mezi firmou a vefejnosti, dal§im pfinosem by mél byt nartist poctu
zakazniki a zisku. Pravidelné zpracovavani anket a pfipominek ¢i ndpadii by mélo
v konecném duasledku vést ke zkvalitiovani poskytovanych sluzeb a vySsi

spokojenosti zakaznik.

Plan marketingovych cCinnosti jsem sestavovala s ohledem na persondlni stav
firmy, prostory a financni moznosti spolecnosti, ale piesto jsem dosla k zavéru, ze

existuje n¢kolik feSeni.

1. Firma pfijme pracovnika — obchodnika, ktery by mél mit ptehled
nad marketingovou strategii firmy, mél by samoziejmé
spolupracovat a navazovat na ¢innosti ostatnich zaméstnanci a své

marketingové cile podiidit strategickym cilim firmy.

2. cCasti marketingové strategie budou rozdéleny mezi technika
internetu, Séfredaktorku a ekonoma — grafika, ktery by celou oblast

marketingové komunikace tidil

Nesporn¢ velkou vyhodou je bezplatné projekce reklamnich spotti v ramci vysilani

infokanalu kabelové televize. Naklady se tak omezily na platby za reklamu ¢i
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inzerci v Napajedelskych novinach, ¢innosti vyzadujici nakup zbozi nebo sluzby u
externi firmy. Dal§im rozhodnutim je feSeni stavajicich prostor, které sidlo firmy
NTV cable, s.r.o. obyva. Budova nema bezbariérovy pfistup, vytah a moznost
vylohy, ktera by plnila funkci ,,informatora® i vizudlni reklamy. Firma ma op¢t 2

moznosti:

1. varianta: firma zlstane ve stavajicich prostorach a naklady na
marketingovou komunikaci bude tvofit jen mzda nového pracovnika,
kterého oznacuji v textu jako ,,obchodnik®, a ,,externi ndklady*, v ptipadé
rozdéleni cCinnosti ,,obchodnika® mezi stavajici zaméstnance budou

naklady tvofit jen ,,externi naklady*

2. varianta: firma se prest¢huje do jinych prostor, které by piistupem a
vzhledem vyhovovaly soucasnym pottebam a pozadavkim jak zakaznik,
tak firmy. Naklady budou navySeny o finan¢ni prostiedky nutné na

prest¢hovani a pripravu novych prostor (dle stavu)

Osobn¢ si myslim, ze by bylo vhodné provést interni audit zaméfeny na vyuziti
pracovni doby jednotlivych stivajicich pracovnikli. Efektivnim feSenim je
v kombinaci rozdéleni jednotlivych tkolii dle marketingové strategie stavajicim
pracovnikiim s ptfest€éhovanim firmy do lépe vyhovujicich prostor. To bude stat
urcité financni prosttedky, ale lepsi viditelnost, pfistup a reklama by mély vést ke
zlepSeni vztahu firma x klient. Piesto ndklady na vytvofeny projekt marketingové
komunikace uvadim v ,nejlevnéjsi“ varianté, tj. firma zlstane ve stavajicich
prostorach a ukoly spojené s marketingovou komunikaci budou rozdéleny mezi

soucasné zaméstnance firmy NTV cable, s.r.o.

Firma by se m¢la rozhodnout, jakou cestou ptijde, zda ji zane zalezet na dobrych

vztazich se zakazniky, povésti firmy a dal$im rozvoji.

Celkové naklady projektu marketingové komunikace
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16 000 K¢

3 120 K¢

30 000 K¢

Direct marketing 0

49 120 K¢

Tabulka ¢. 6: Celkové naklady projektu marketingové komunikace Zdroj: viastni

zpracovani

4.6 Rizikova analyza

Riziko je spojeno s kazdou c¢innosti ¢loveka. Podnikatelské riziko je pak zavislé
nejenom na okolnim prostfedi, na jeho zménach, ale také na vnitrofiremni kultute,

zajmu piizpisobovat se zménam a schopnosti najit i v neptiznivé situaci pozitiva.

V této kapitole tedy analyzuji rizika, kterd mohou nejvice ovlivnit vysledek
predpokladanych ptinost z realizovaného projektu. Rizika je potieba definovat,
nalézt vztahy mezi nimi, kvantifikovat jejich pravdépodobnost vyskytu a
navrhnout postupy, jak je eliminovat. SnaZime se tedy o vyjadfeni miry dopadu na

planovany projekt ¢innosti a o snizeni jeho intenzity.

1/ Rubrika v novinach:

V projektu je napldnovana odborna rubrika pod nazvem ,,Svét IT* 4x rocné, méla
by byt vytvofena formou ¢lanku, ktery by se v daném obdobi vénoval konkrétnimu
tématu. Na podzim napf. poznatkim a trendim v IT jako reportaz z brnénského
veletrhu INVEX. Riziko spocivda snad jen vcené za otisténi, kterou si

Napajedelské noviny uctuji za format A5 (2 500 K¢ bez DPH). Cilem této aktivity
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je hlavné zlepsit povédomi o firmé NTV cable, s.r.o. u vefejnosti. Zda se

vynaloZené naklady adekvatné vrati, nelze odhadnout.

2/ Reklama v novinach:

Je sestavena v ¢asovém planu tak, aby byly otiStény vzdy ve spojeni s konkrétni
akci na podporu prodeje. Riziko lze vyjadiit naprosto stejné jako u ptedchozi
marketingové aktivity s tim, zda reklama oslovi tu spravnou cilovou skupinu, tzn.
pfedevsim stiedni vrstvu s vy$§im vzdélanim, kterd pouziva internet nejcastéji jak

k zabave¢ tak i ke studiu ¢i praci a podnikani.

3/ Soutéz pro déti:

Myslim, Ze déti by se mély v jejich aktivitdch podporovat, proto mi napad vyhlasit
pro né soutéz prostfednictvim internetu pfipada na misté. Travi u n€j hodné casu,
Casové omezena soutéz o ceny je urCit¢ zaujme. Rizikem by mohlo byt

neschvaleni naklada na tuto akci.

4/ Sponzorovani spolec¢enskych akei

Je vprojektu jen jedenkrat rocné, jde o zviditelnéni firmy pii spolecenskych
akcich jako je napf. ples mésta apod. Rizikem je nesouhlas s vysi finan¢nich

prostiedki na tuto akci.

5/ Anketa v novinach:

Anketa v Napajedelskych novinach 2x rocné by méla ptispet hlavné ke zlepSeni
komunikace firmy NTV cable, s.r.o. s vefejnosti. Firma by tak dostala informace
pifimo od zakaznikl, ktefi by zcela jisté ptispéli ke zlepSeni i svymi ndpady a
pfipominkami. Firma by tak méla zpétnou vazbu a mohla tak ménit svoje portfolio
poskytovanych sluzeb a zvysit jejich kvalitu. Riziko vidim v neochoté pracovnikli

sestavovat anketu, provadét vyhodnoceni a sestavit podle n€j ndvrh zmén.
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6/ Akce na podporu prodeje (SIPO, 12 v 1, Mésic internetu)

Jedna se o akce na podporu prodeje ve formé slev na zavedeni internetu, zptisobu
platby za poskytované sluzby s vyhodou i pro firmu. Platba pfes SIPO je pro
klienty pohodlna a levné&jsi nez platba jinym zplsobem, pro firmu jde o vétsi
jistotu, Ze za sluzby dostane zaplaceno. Akce ,,12 v 1* je vyhodna v piijmu
finan¢nich prostfedkl za poskytované sluzby za cely rok doptedu, miize je vyuzit
diive nebo je i investovat. Riziko vidim malé, nevidim zadnou nevyhodu ani pro

firmu ani pro klienta.

7/ Reklama na infokanale kabelové televize

Zde také neni zadné riziko, za tuto sluzbu firma sama sobé neplati, cilovou
skupinou jsou ale pouze jiz klienti NTV cable, s.r.0., takze efekt ti¢inku reklamy

je omezeny.

8/ Vyrocni zprava firmy

Jeji zvetfejnéni na strdnkach Napajedelskych novin, prostfednictvim infokanalu a
dostupna na firemnich webovych strankach by mélo byt projevem otevienosti
firmy NTV cable, s.r.o. ke klientiim a vefejnosti. Riziko je pouze v mozné ndmitce
ze strany firmy ohledné zbyte¢ného publikovani zpravy v novinach, kdyz bude

zprava zvefejnéna na firemnich webovych strankéach.

9/ Z¥izeni e-shopu

Je moderni forma prodeje sluzeb a produkti kazdé firmy. Rizikem muaze byt jeji
nevyuzivani a tim zbyte€na platba za ziizeni a spravu tohoto internetového

obchodu
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" Pravdépodobnost
Stupeni dopadu vzniku

Drubh rizika Hodnota
0,1 |04 0,7 0,3 0,5 0,7

Rozpocet projektu
neschvalen X X

ZvySeni cen za
sluzby a zboZzi X X

Negativni ohlas
zakaznika X X

Nevhodny druh
média X X

Sleva u konkurence

Neochota
zaméstnanct X x

Prodej firmy

SniZeni poptavky
X X

Tabulka ¢. 7: Pravdépodobnost vzniku a stupné dopadu rizik  Zdroj: vlastni

zpracovani

Rozpocet projektu neschvalen

- definovat ptinosy jednotlivych opatieni

- upravit rozpocet

- vytvofit vice variant feSeni

Zvyseni cen za sluzby a produkty

- vybérové fizeni firem

- omezit zbyte¢né vydaje

- mirng zvysit ceny za poskytované sluzby

Neochota zaméstnancu

- zavézt motivacni slozku mzdy

- proskolit zaméstnance v komunikaci

- vysvétlit zaméstnanclim piinosy projektu

Tabulka ¢. 8: Zpiisob eliminace vysokych rizik Zdroj: vlastni zpracovani
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Stiedni riziko

Sleva u konkurence

- nabidnout Sir$i spektrum sluzeb

- sniZit ceny

- zvy$it marketingové aktivity

SniZeni poptavky

- zlepSit péci o zédkazniky

- zvysit marketingové aktivity

- snizit ceny

Tabulka ¢. 9: Zpusob eliminace stiednich rizik Zdroj: viastni

zpracovani

Negativni ohlas verejnosti na marketingové aktivity

- provadét pravidelné ankety

- vypracovat vice variant marketingovych projekta

- zadat vytvoreni marketing. projektu externi firmé

Nevhodny druh média

- pred vytvotrenim projektu provést analyzu médii

- v projektu pouzit vice druhti médii

- zhodnoceni uc¢innosti jednotlivych médii

Prodej firmy

- vytvaret podminky pro zisk firmy

- rozvoj firmy po persondlni 1 technické strance
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Tabulka ¢. 10: Zpusob eliminace nizkych rizik Zdroj: vlastni

zpracovani

v r

4.7 Zavéry z projektové casti

Vytvoteny projekt ptedpokldda souhru jednotlivych marketingovych aktivit.
Ovsem jejich mira ucinnosti 1ze jen obtizné predpokladat a kvantifikovat. Vzdy

existuje riziko neuspéchu a nepiedvidatelnych udalosti.

Firma NTV cable, s.r.o. by méla predevsim dbat na zlepSeni svého ,,jména
firmy* , na zlepSeni komunikac¢ni politiky a zvySeni kvality poskytovanych sluzeb,

protoze udrzet si zakaznika je vzdy ,,levnéj$i“ nez si jej pracné a draze ziskat.

Vysledkem realizovaného projektu marketingové komunikace by mél byt nejen
spokojeny zakaznik, ale i spokojeny zaméstnanec, na kterém vzdy nejvic zalezi,

jak firma pracuje, jaké ma image a jak prosperuje.
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ZAVER

Diplomova prace se zabyvd obsahem, nastroji a projektem marketingové
komunikace. Projekt jsem zpracovala pro firmu NTV cable, s.r.o., jejiz vlastnikem
je meésto Napajedla. V souCasnosti nemd tato spoleCnost Zadnou strategii
marketingové komunikace, propagaci vyuziva omezen¢ a nepravidelné. Zpracovat
projekt byla tedy pfilezitost vytvofit takovou strategii, ktera by zlepsila ,,jméno
firmy*, vztahy se zdkazniky, kvalitu poskytovanych sluzeb a stala se soucasti

budouciho strategického planu rozvoje firmy.

Marketingova komunikace je nezbytnou soucasti moderni firmy, které zalezi na
jejim jménu, na vysledcich a kvalit¢ své ¢innosti a na budovani dlouhodobého
vztahu se zédkazniky. To je zdkladem uspéchu kazdé firmy na trhu, nejenom

soukromé.

Pouzit¢ analyzy STEP a SWOT vcetné dotaznikového Setfeni vyhodnotily
nedostatky v podobé nedostate¢ného pouzivani marketingovych néstroji, Spatné
komunikaci s klienty a v kvalit¢ nabizenych sluzeb. Potvrdila se tak potieba
zpracovani projektu marketingové komunikace, ktery by systematicky a ptitom
s ohledem na naklady a mozna rizika odstranil tyto nedostatky a splnil tak svij

cil.

Spolec¢nost NTV cable, s.r.o. hospodafi v poslednich tfech letech se ziskem, milize
tedy Cast finan¢nich prostiedkii investovat do marketingovych aktivit. Také
skutecnost, ze vlastnikem je mésto Napajedla, umoziuje rozvoj firmy i s pomoci

dotacnich programd.

Cilem diplomové prace bylo vypracovani projektu marketingové komunikace
firmy NTV cable, s.r.o. s vefejnosti, ktera by méla zlepsit vztahy mezi firmou a
jejimi zékazniky, zvysit jejich pocet a zisk firmy a v neposledni fad¢ zkvalitnit
poskytované sluzby.

Vytvofeny projekt marketingové komunikace miZze byt dle mého néazoru

v soucasné dob¢ redln¢ vyuzit a splnit tak marketingové cile spolecnosti a to

s minimalnimi naklady.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK
Vazeny pani, pane

Jsem studentka S5.ro¢niku UTB. V ramci zpracovani své diplomové prace na téma :
»Projekt marketingové komunikace firmy NTV cable, s.r.o. s vefejnosti“ si dovoluji
predlozit tento dotaznik. Chtéla bych Vas timto pozadat o jeho vyplnéni. Vyplnény

dotaznik je anonymni a takto ziskané informace nebudou zneuzity a zvefejnény.
Zvolenou variantu odpovédi prosim zaznacte do ¢tverecku.
1/ Znate firmu NTYV cable, s.r.o. ?

ANO NE

2/ Z jakého zdroje jste se o ni dozvédéli ?

od zndmych, rodiny z mistniho tisku
z reklamy z internetu
Z inzerce JINE Lo

3/ Vyuizivate sluzeb NTV cable, s.r.o. ?
ANO NE

4/ Jak hodnotite soucasny stav v souvislosti s poskytovanim sluzeb firmou NTV
cable, s.r.0.? Jak Vas jednotlivé faktory ovliviiuji p¥i rozhodnuti vyuzZivat sluzby?

(ohodnot’te 1 - nejlepsi, 5 - nejhorsi)

1 2 3 4 5 odbornost zaméstnanct firmy
1 2 3 4 5 prostiedi kancelare
1 2 3 4 5 sortiment sluzeb

1 2 3 4 5 rychlost vyfizeni objednavky
1 2 3 4 5 cena

1 2 3 4 5 servis



5/ Které sluzby firmy NTV cable, s.r.o. vyuzivate ?
kabelova televize
pfipojeni k internetu
telefonni sluzby

6/ Jakou dileZitost maji na VaSe rozhodovani o nakupu ¢i vyuZiti sluzeb jednotliva

média?
doporuceni od znamych letaky
inzerce v tisku telefonické rozhovory
osobni pohovor reklamy a inzerce v médiich

7/ Jak jste s poskytovanymi sluzbami zminéné firmy spokojeni ?
ano ne
spise ano vibec ne
spiSe ne

8/ Co nového byste uvitali mezi nabizenymi sluzbami ?

10/ Zadejte muz i Zena

muz zena

11/ Kolik je Vam let ?
mén€ nez 18 45 - 60
18 -24 vice nez 60

25-44



12/ Dosazené vzdélani

vysokoskolské

vyucni list

13/ Uroveii zamé&stnanosti

plny tivazek
v domacnosti

hledam zaméstnani

14/ Uroveii bydleni

dam, byt v osobnim vlastnictvi

najemné bydleni

Dé&kuji mnohokrat za Vami straveny cas nad vyplnénim dotazniku a za Vase podnéty.

Andrea Czvalingova.

PRILOHA P II: CASOVY HARMONOGRAM JEDNOTLIVYCH
MARKETINGOVYCH AKTIVIT

stifedoskolské

zakladni

castecny uvazek
v diichodu

dlouhodobé nezaméstnany

druzstevni bydleni

socialni bydleni
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Zdroj : vlastni zpracovani
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