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ABSTRAKT

Bakalaiskd prace se zabyva analyzou vyuzti vybranych nastroji marketingové komunika-
ce pro zvySeni povédomi o firmé GetMore s.r.o. Cilem teoretické casti bakalaiské prace
bylo vypracovani literarni reSerSe zaméfené na oblasti marketingové komunikace a nasled-
nd tvorba teoretickych vychodisek pro zpracovani ¢ésti praktické. Cilem praktické casti
byla analyza souCasného stavu marketingové komunikace firmy GetMore s.r.o. V této ¢asti
prace bylo vyuzito zejména kvantitativniho vyzkumu formou dotaznikového Setfeni. Sou-
casti bakalarské prace jsou doporuceni, ktera jsou zaméfena na zlepSeni souCasného stavu

marketingové komunikace firm¢ GetMore s.r.o.

Klicova slova: marketingovd komunikace, Porteriv model péti konkurencnich sil, reklama,

SWOT analyza, marketing, nastroje marketingové komunikace

ABSTRACT

This bachelor thesis is focused on the analysis of the current state of use of marketing
communication to raise awareness about the GetMore company. The aim of the theoretical
part was processing literature search focused on the areas of marketing communication and
formulation of the theoretical basis for the practical part. The aim of the practical part was
analysis of the current state of marketing communication of the GetMore company. This
part of the bachelor thesis used quantitative research, supported by using the questionnaire.
Recommendations that are aimed at improving the current state of marketing communica-

tion of the company are also part of the thesis.

Keywords: Marketing Communications, Porter's model of five forces, Advertisement,

SWOT analysis, Marketing, Marketing Communication Tools
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UvVoD

Marketingova komunikace patii mezi hlavni ¢asti marketingu. Svou podstatu ma pro kaz-
dou spole¢nost, ktera chce zlepsit svou konkurenceschopnost. Pomoci marketingové ko-
munikace lze sdélit zdkaznikovi informace o nabizeném produktu (zboz ¢i sluzba). Ci-
lem marketingové komunikace je predat zdkaznikovi €i spotfebiteli informace o produktu

a presvédcit ho ke koupi.

V dnesni dobé Internetu se klade stale vétsi diraz na budovani propagaci a marketingo-
vou komunikaci nejen pomoci tradiCnich nastrojii, ale zejména prostiednictvim nastro-
jamoderni marketingové komunikace. Efektivni nastaveni marketingové komunikace
je jednim z nejdilezitéjSich faktorG pro Uspéch jakékoliv spolecnosti, at’ uz v odvétvi ob-
chodu, vyroby nebo shuzeb.

Bakalatskd prace je zamcfena na analyzu vyuziti vybranych ndstroji marketingové komu-
nikace pro zvySeni povédomi o firmé GetMore s.r.o. Cilem bakalatské prace je analy-
7a, zhodnoceni a nasledné navrzeni vhodnych doporuCeni souvisejici zejména s oblasti jeji

marketingové komunikace.

Teoretickd Cast bakalatské prace obsahuje literarni reSerSi, kterd je zaméfena na obecné
mformace o marketingové komunikaci komunikacnim procesu a zikladnich pojmech ko-
munika¢ntho mixu, nasledné jsou zde stanovena a prezentovana teoretickd vychodiska pro

zpracovani praktické casti bakalaiské prace.

Prakticka céast bakalafské prace obsahuje analyzu soucasného stavu marketingové komuni-
kace firmy GetMore s.r.o., zahrnuje 1 kvantitativni vyzkum realizovany prostrednic-
tvim dotaznikového Setfeni. V této casti bakalatské prace jsou také vyuzity vybrané strate-
gické situacni marketingové analyzy, jako napiiklad: analyza makroprostiedi prezentova-
na pomoci PESTE analyzy. Nasledné¢ analyza mezoprostiedi, které predstavuje a definu-
je Porteriv model péti konkurenCnich sil a benchmarking. Pro analyzu mikroprostre-
dije vyuzita metoda 7S McKinsey. Jako posledni analyza, kterou je firma GetMore s.r.o.
pfedstavena a nasledné analyzovana je SWOT analyza, tedy analyza silnych, slabych stra-
nek, prilezitosti a hrozeb, které na firmu GetMore s.r.o. pisobi Na ziklad¢ zisténych in-
formaci a poznatkli o soucasném stavu marketingové komunikace firmy GetMore s.r.o.
jsou zpracovany vlastni navrhy a doporuCeni, které by mohla vést ke zvySeni povédomi

o firmé¢ GetMore s.r.0. a pfildkani novych, potencidlnich klientti a zdkaznik?.



UTB ve Zliné, Fakulta manage mentu a ekono miky 11

CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem této bakalatské prace je analyzovat souCasny stav vyuzti vybranych nastrojii marke-
tingové komunikace firmy GetMore s.r.o. Poté zhodnotit tento soucasny stav a navrhnout

firm¢ GetMore s.r.0. doporuCeni zamefena na zvysSeni jejtho povédomi.

Soucasné konkurencni prostfedi v oblasti ptisobeni firmy GetMore s.r.o. je zna¢né, proto je

tato prace zamétena na efektivni vyuziti prostfedk marketingové komunikace.

Téma své bakalatské prace jsem si vybral, protoze marketingovda komunikace je jed-
nim z nejdalezitéjSich faktorG uspéchu kazdé spoleCnosti a neméla by byt zanedbavana,
nebot’ kvalitné zpracovand marketingova komunikace miize vést k vyss$i konkurenceschop-
nosti, ziskovosti, lepSimu vnimani spoleCnosti ze strany zakaznikti ¢i klienti a upevnéni

brandu i celkové image kazdé spole¢nosti.

Cilem teoretické ¢asti bakalarské prace bude zpracovani literarni reSerSe, zam&fené na ob-
last marketingové komunikace a naslednd formulace teoretickych poznatkti a vychodisek
pro zpracovani praktické casti bakalatské prace. Na zaklad€ té€chto teoretickych poznatkl
a vychodisek a spolu svyuzitim indukce budou formulovany dvé vyzkumné hypotézy
a dvé vyzkumné otazky:

o HI: Vice nez 40 % respondentii by mélo zajem o ucast na eventu.
o H2: Vice nez 30 % respondentii uz nékdy slyselo o firme GetMore s.r.o.

o Vyzkumna otazka cislo 1: Existuje statisticky vyznamna zavislost mezi pohlavim re-

spondentii a vyuzivanim outsourcingu pri hledani novych zaméstnancu?

o Vyzkumna otazka cislo 2: Existuje statisticky vyznamna zavislost mezi pohlavim re-

spondentit a povédomim o spolecnosti GetMore s.r.o0.?

Pti verifikaci vyzkumnych hypotéz a zodpovézeni vyzkumnych otazek bude vyuzito mimo
jiné matematicko-statistickych metod a jedné logické (teoretické) metody — dedukce.

Cilem praktické casti bakalarské prace bude analyza souCasného stavu vybranych nastroju
marketingové komunikace firmy GetMore s.r.o. a zhodnoceni vysledki této analyzy.
Na zdklad¢ této analyzy pak budou navrzena firm¢é GetMore, s.r.o. doporueni, ktera
by mohla ZlepsSit soucasny stav marketingové komunikace, zvysit povédomi o firm¢ Get-
More s.r.0. a nasledné pfildkat zakazniky nové.
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V praktické c¢asti bude realizovan kvantitativni marketingovy vyzkum formou dotazniko-
vého Setfeni. Tento vyzkum bude realizovan v obdobi od 07. 02.2017 do 03. 03.2017. Do-
taznikové Setfeni bude realizovano v elektronické podobé pomoci nastroje Google Forms

z divodu rychlé distribuce mezi potencialnimi respondenty.

Dalsi soucasti bakalaiské prace budou také analytické metody, jako napiiklad analyza
vnitintho a vnéjstho prostredi, tedy SWOT analyza, dale analyza makroprostredi prostred-
nictvim PESTE analyzy, analyza mezoprostiedi metodou Porterova modelu péti konku-
renCnich sil ¢i benchmarkingu a analyza mikroprosttedi metodou 7S McKinsey.

V zavéru bakalarské prace bude provedena syntéza zjiSténych informaci a budou firmeé

GetMore s.r.0. navrzena doporuceni vedouci ke zvySeni povédomi o této firme.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Pojem marketingova komunikace se skladd ze dvou ¢asti, a to pojmi marketing a komuni-
kace. Vyuzitim prvkG obou ¢&asti vznikd marketingovd komunikace. Marketing ma
svij pivod ve skuteCnosti, Ze lidé jsou sumou potieb a prani. Potfeby a prani vytvareji
v lidech pocity nespokojenosti, které Usti ve snahu feSit problém zskanim toho, co ty-
to potfeby a prani uspokoji. Existuje celd fada vyrobkl a sluzeb, které mohou dané potreby
uspokojit, a tak je vybér uplatnénim koncepce uztku, hodnoty a uspokojeni. (Piikrylova
a Jahodova, 2010, s. 16)

Aniz by to ¢loveék tusil, tak ho marketing provazi cely zivot. Kazdy ma urcité potieby, kte-
ré chce uspokojit a ptani, kterd chce naplit. Jedni zistanou u toho, ze budou hledat cesty
vedouci k jejich realizaci, zatimco druzi se vydaji dale a budou se snazit vyuzit ve svij
prospéch piilezitosti, které jim nase potfeby a piani poskytnou. K tomu budou potfebovat

urCité znalosti a dovednosti, jezjim mize nabidnout marketing. (Jakubikova, 2013, s. 14)

Komunikace obecné¢ je preddni urcit¢tho sdéleni nebo informaci od zdroje k pifjemci
Divody, metody a cile takového sdéleni jsou rizné. Marketingova komunikace je spojena
s pojmem komunikacni proces, coz znamend pienos sdéleni od jeho odesilatele k pifjemci.
Tento proces probihd mez prodavajicim a kupyjicim, firmou a jejimi potencidlnimi i sou-
Casnymi zakazniky, ale také mezi firmou a jejimi dalSimi zijmovymi skupinami.

K tém patii vSechny subjekty, na néz maji firmy ¢i organizace a jejich aktivity vlv, a kte-
réje naopak takémohou ovliviiovat. Radi se knim zejména zaméstnanci, dodavatelé
a obchodni partnefi, akcionafi, média, organy vefejné spravy, investofi, oborové a profesni
asociace, obCanskd sdruzeni, neziskové organizace, natlakové skupiny a v neposledni fadé

téZ mistni komunity. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 21)
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Principy komunikace vyjadiuje zdkladni model komunika¢ntho procesu, ktery sestava

z osmi prvki, které jsou prezentovany na obrazku (Obr. 1).

Obr. 1. Schéma komunikacniho procesu (Prikrylova a Jahodova, 2010, s. 21)

Na soucasnych hyperkonkurencnich trzich se jiz vétSina komerCnich 1 nekomercnich
organizaci bez marketingové komunikace neobejde. Firmy piesvédCuji potencidlni zakaz-
niky, aby zakoupili jimi nabizené produkty a shizby, vladni a neziskové instituce se snazi
vymytit socialn¢ Skodlivé chovani (napt. koufeni) ¢i podpofit chovani socidlné prospésné
(napt. vefejné sbirky) a politické strany agituji, aby jim voli¢i dali sviij hlas. (Karlicek
a Kral, 2011, s.9)

V souCasné dobé nemohou firmy pfezit jen tim, ze budou dobie fungovat. Musi byt vyni-
kajici, pokud chtéji uspét na trhu, ktery vétSinou charakterizuje mald nebo Zidna dynamika
a vyhrocend konkurence, a to jak v domacim, tak mezindrodnim prostfedi. Konecny spo-
tiebitel 1 kupujici organizace stoji pied Sirokou nabidkou vyrobkil a sluzeb a hledaji moz-
nosti uspokojovani svych potieb a ptani. Partnery si vybiraji podle vysoké kvality, mimo-
fadného uzitku, nejvyhodnéjsi ceny ¢i podle zskani dalsich dodate¢nych vyhod. Vyzkum-
né studie potvrzuji, Ze znalost a uspokojovani spotiebitele konkurencné nejlepSimi nabid-
kami je kliCem k Gsp&$né existenci kazdého podnikatelského subjektu. A pravé marketing
je funkce firmy, kterd definuje cilové spotrebitele a hleda nejlepsi cestu, jak uspokojit je-
jich potieby a prani pfi maximalni efektivnosti vSech operaci. Predstavuje komplexni sou-
bor Cnnosti orientovanych na cilové trhy, pro které firmy pfizplisobuji své marketingové

programy. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 16)

Marketingova komunikace nefunguje nikdy sama o sob¢. Chybny produkt, nevhodna cena

¢i nedostate¢na distribuce nemohou byt efektivni komunikacni kampani nahrazeny.
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Naopak mnohdy plati, ze G¢innd komunikac¢ni kampan negativni dopady chybného marke-
tingu znasobi. (Karlicek a Kral, 2011, s. 11)

1.1 Vymezeni pojmu marketingové komunikace

Marketingovou komunikaci se rozumi fizené mformovani a presvédCovani cilovych sku-
pin, pomoci kterého napliyi firmy a dalsi istituce své marketingové cile. (Karli¢ek
a Kral, 2011,s.9)

1.2 Cile marketingové komunikace

Cilem marketingové komunikace je propagace vyrobku a sluzeb, jejich zviditelnéni na trhu
a tim zvySeni zijmu o tyto produkty / sluzby ze strany stdvajicich i potencidlnich odbérate-
Ih. (Karlicek, 2011, s. 9)

Dle Jakubikové a Starchotia (2013, s. 116) by efektivni marketingova komunikace méla
byt podle metody SM:

e Mission (poslani) —uréuje cil komunikace.
e Message (sdéleni) — definuje obsah sdé¢leni.

e Money (penize) — urCuje mnozstvi finanCnich prostredkii potiebnych na marketin-

govou komunikaci.
e Media (média) — vymezuje vywzitelné komunika¢ni kandly.

e Measurement (méfitelnost) — zdlraziiuje duilezitost méteni vysledki a zpétné vaz-

by.
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2 MARKETINGOVY KOMUNIKACNI MIX

Nasledyjici kapitola je zaméfena na oblast marketingového komunikacntho mixu. Na nize

uvedeném obrazku (Obr. 2) je zndzornéno schéma komunikac¢niho mixu.

REKLAMA

1

OSOBNI « PODPORA

PRODEJ PRODEJE

PUBLIC INTERNETOVY

RELATION MARKETING

Obr. 2. Schéma komunikacniho mixu (Prikrylova a Jahodo-
va, 2010, s. 23)

2.1 Reklama

Pro fadu frem je nejdllezitéjSim prvkem komunikace reklama. Jde o neosobni formu
komunikace, kdy rizné subjekty prostiednictvim riznych médii oslovuji své soucasné
a potencidlni zdkaznky s cilem informovat je a presvédCit o uztecnosti svych vyrobkd,
sluzeb ¢i myslenek. (Piikrylova, 2010, s. 66)

Jednou znejdllezitéjSich ingredienci pii sladéni reklamni kampané s celkovym programem
marketingové komunikace je efektivni medidlni strategie, to znamend proces analyzy

a vybér médii pro reklamni a propagacni kampan. (Clow, 2008, s. 221)

Z kratkého historického pohledu je ziejmé, ze n€které reklamni prvky existovaly jiz ptred
vznikem sménného procesu. Nejstar$i formy byly Ustni. Vyvolavaci prodavali i kupova-
liotroky a dobytek, oznamovali dilezitd sdé€leni, zpivali reklamni popévky. (Ptikrylova,
2010, s. 66)

Reklama se postupné stala neodmyslitelnou soucasti moderniho Zivota spolecnosti Rekla-

ma sama vSak neni nicim novym. Spolehlivé doklady o reklamnich predmétech a meto-
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dach mame vz od starovékych narodd, ba je vysoce pravdépodobné, ze pocatky reklamy

lze vysledovat az do praveéku. (Kiizek, 2012, s. 16)

Jednou zforem reklamy je internetova reklama. Ta s sebou nese jak kladné, tak ziporné

véel (Kitzek, 2012, s. 153):

e wyhody reklamy na Internetu jsou: operativnost, interaktivnost, vysoka flexibilita

nabidky, relativné nizké naklady, globalnost, rychlost zpracovani dat.

e nevyhody reklamy na Internetu jsou nedostupnost star$i populaci (technologicka

bariéra), finanéni nedostupnost (pofizeni pocitace), problémy s piipojenim.

2.2 Podpora prodeje

Podporu prodeje je mozné definovat jako soubor pobidek, které stimuluji okamzity nakup.
Nejcastéji se jedna o pobidky, zalozené na snizeni ceny, tedy zejména o piimé slevy, ku-
pony, rabaty a vyhodnid baleni. Typickymi néstroji podpory prodeje jsou ale i techniy,
které cilovou skupinu obdarovavaji néjakou vécnou odménou. Jedna se predevSim o pré-

mie, reklamni darky, souté¢ze a vérnostni programy. (Karlicek a Kral, 2011, s. 97)

Podle cilové skupiny, na kterou je podpora prodeje zaméfena, lze strukturovat nasledujic

typy podpor (Piikrylova a Jahodova, 2010, s. 88):
e Spotiebni podpora prodeje.
e Obchodni podpora prodeje.
e Podpora prodeje obchodniho personalu

Tato forma neosobni komunikace, ackoli je ji nékdy a né€kde chybné piisuzovana druhota-
da role vcelkové komunika¢ni strategii, v souCasnosti pfevySuje u nékterych produkti
ve vyspélych zemich vydaje na reklamu. Zatimco reklama nabizi divod nakupu, podpo-
ra prodeje piredstavuyje jednoznaény a konkrétni motiv koupé€. Diive byly tyto aktivity po-
kladany za nevyznamny dopn€k ostatnich komunikacnich ¢nnosti, dnes jsou povaZovany
za ¢innou integralni ¢ast marketingového komunikaéniho programu. Casto jsou reak-
cina rostouci silu organizovanych maloobchodnich fetézcti a na zmény v chovani spotiebi-
tell. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 88)
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2.3 Primy marketing

Piimy marketing znamena prodej produktl zakazniklim bez vyuzti jinych ¢leni marketin-
gového fetézce. Podle americké asociace pifimého marketingu je zhruba 60 % typického
rozpoCtu pro piimy marketing pouzito na vyhledavani a hodnoceni novych zikaznikt, za-
timco 40 % je vynakladdno na zdkazniky stavajici (Clow a Baack, 2008, s. 336)

2.4 Osobni prodej

Osobni prodej je nejstarSim nastrojem komunika¢niho mixu, ktery si, 1 pfes rozvoj novych
komunikacnich médii a technologii, udrzuyje vyznamnou pozci v marketingové komunika-
ci mnoha firem. (Karlicek a Kral, 2011, s. 149)

Jednd se o osobni komunikaci s jednim nebo n€kolikka moznymi zikazniky a jeho cilem je
dosazeni prodeje. Obsah a forma sdéleni miize byt ptizplisobena konkrétnimu zikaznikovi
a situaci. (Vastikova, 2014, s. 134)

Nejvétsi vyhodou osobnitho prodeje ve srovnani s ostatnimi nastroji komunikacniho mixu
je piimy kontakt mez firmou a zdkaznikem. To s sebou pindsi 1 dalsi vyhody, jako jsou
okamzitd zpétnd vazba nebo budovani dlouhodobého osobntho vztahu se zakaznikem.
Naopak nevyhodami jsou zde osloveni pomérné malé, ptesné definované cilové skupiny,
Casova narocnost, relativné maly pocet oslovenych zikazniki nebo relativné vysoké jed-
notkové ndklady, zpisobené¢ piedevSim tim, ze kazdy zakaznik musi byt individudiné kon-
taktovan obchodnikem. Proto byva pocet uskute¢nénych kontakti pomémé maly. (Karli-
¢ek a Kral, 2011, s. 149 — 151)

2.5 Public relations

Public relations neboli PR jsou disciplinou komunika¢ntho mixu, ktera se ve svét¢ marke-

tingu setkava asi s nejmenSim pochopenim. (Karlicek a Kral, 2011, s. 115)

Lze ji definovat jako fizenou obousmérnou komunikaci ur¢it¢ho subjektu s vazbou na riz-
né druhy vefejnosti s cillem poznat a ovlivitovat jeji postoje (vefejné minéni), zskat jeji
porozumeéni a vybudovat dobré jméno a pozitivni obraz dan¢ho subjektu v oCich vefejnosti.
Tato komplexni oblast sdruzuje nékolik samostatnych obortl, jako jsou sociologie, psycho-
logie, zurnalistika, rétorika a dalsi. (Pikrylova a Jahodova, 2010, s. 106)



UTB ve Zliné, Fakulta manage mentu a ekono miky 20

Chartered Institute od Public Relations definuje PR jako disciplinu, kterd dohlizi na re-
putaci, s cilem pochopeni, podpory a ovlivnéni chovani. Je to planované a trvalé Usili vy-
tvofit a udrzovat dobré vztahy a vzijemné porozuméni mezi organizaci a vetejnosti. (Egan,

2014, s.214)

The Public Relations Consultants Association (PRCA) zase definuyje PR jako disciplinu,
ktera je celd o reputaci Je to vysledek toho, co udélame, fekneme a co ostatni fek-
nouo nas. Pouzivd se pro zskani diveéry mez organizaci a Sirokou vefejnosti. (Egan,

2014, s.214)

v

Pro public relations je charakteristické, ze jsou zalozeny na existenci rozdinych nazo-
ria vztahii ve vefejnosti. Pisobi na védomi cilovych skupin vefejnosti tim, Ze poskytu-
jisoubory raciondlnich informaci. Casto se pracuje s nezavislym sdélenim, které predava-
jinovinafi, nezavisli odbornici ¢i tak zvani opinion leaders (tviirci vetejného minéni). (Pti-
krylova a Jahodova, 2010, s. 106)

Dilezitou ¢asti public relations jsou PR ¢lanky. Je to text, ktery propaguje vyrobek, shuzbu
nebo firmu. V posledni dobé se staly oblibenym néstrojem mternetové reklamy. Umoziuji
totiz firmdm snadno a levné propagovat své vlastni produkty a sluzby. Zpravidla je zvetej-
nuji specializované weby, do kterych je mozné vkladat clanky pies piipravené formulafe.
Lze do nich ,schovat® reklamni sd€leni a vétSinou je mozné vybrat, ve které rubrice budou
tyto informace umistény. Tento marketingovy ndstroj vSak s nastupem novych nteraktiv-

nich moznosti nternetové reklamy opada. (Pospisil, 2012, s. 125)

2.6 Sponzoring

Sponzoring je obchodni vztah mez poskytovatelem financi, zdroji ¢i sluizeb a jedincem,
akci ¢i korporaci, ktera na oplatku nabizi prava a asociace, jez mohou byt komeréné¢ vyuzi-
ty. V ramei sponzoringu se hovoii o tematické spolupraci, kdy sponzor pomahd sponzoro-
vanému realizovat jeho projekt a sponzorovany pomahd sponzorovi naphit jeho komuni-
kacni cile. Spoluprace je vétSinové zaloZzena na principu obchodni smlouvy a jedna se
o poskytovani financnich prostiedkii nebo produktli za dohodnutou protisluzbu. (Jakubiko-
va a Starchoti, 2013, s. 130)
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2.7 Veletrhy a vystavy

Veletrhy a vystavy slouzi k navazovani vztahi mezi odbérateli a dodavateli. DEli se na
typy B2B a B2C. Typ B2B (business to business) je dulezity zejména pro spolecnosti, kte-
ré vyvazeji zbozi za hranice, protoze na téchto vystavach a veletrzich vystavuji korporace
zcelého svéta. Typ B2C (business to customer) je pofadan za Ucelem prodeje koncovym

spotiebitelim a za G¢elem zviditelndni organizace. (Karli¢ek a Starchon, 2016 s. 162)

2.8 Integrovana marketingova komunikace

Pro komunikaci se zdkaznikem je nejdilezitéjsi nalezitd informace o nabidce a jejich pred-
nostech. Pro naslednou komunikace nabidky ma zisadni vyznam schopnost sd€lit a infor-
movat zakaznika o jejich podstatnych vlastnostech a piinosech. Integrovanost a komplex-
nost marketingového pfistupu by se neméla omezit pouze na zakladni vychoz koncepci,
nybrz by m¢la byt soucasti veSkeré komunikace se zakaznikem a byt nécim vic nez jen
vywzitim n€kterého znastrojl, jako jsou reklama, podpora prodeje, direct marketing, pu-
blic relations, osobni prodej, vystavy a veletrhy a dalsi propagacni aktivity. (Labska, Tajta-
kové a Foret, 2009, s. 232)
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3 VYBRANE MODERNITRENDYMARKETINGOVE
KOMUNIKACE

V disledku neustalého postupu a vyvoje technologi v marketingové komunikaci vznikaji
i nové trendy. Pro podnikatelské subjekty, pusobici na trhu, je velmi dllezité tyto trendy
sledovat a pfizplisobovat se jim. Je vSak nezbytné dikladn¢ zvazt, kterd metoda je pro

danou cilovou skupinu vhodna.

3.1 Word of Mouth marketing

Podle autori Heskové a Starchofia je hlavnim vyznamem Word of Mouth marketingu
(WOMM) je ,vyvolani efektu tUstnho Sifeni reklamy mez samotnymi zikaznky.“ Ustni
forma reklamy existyje jiz od doby stfedovéku, kdy ,,vyvolavaci® vyvolavali na trzstich.
Sifeni timto zptsobem dnes je skrze technologic a média. Pii (isp&$ném §ifeni takové re-
klamy se vychaz s ptedpokladu, Zze jednotlivei daji vice na osobni doporuceni, nez na kla-
sické reklamni sdéleni. Word of Mouth lIze rozdélit do dvou podskupin (Heskova a Star-
chon, 2009, s. 29):

¢ buzz marketing.

e virdlni marketing.

3.1.1 Buzz marketing

Buzz marketing, je forma osobni komunikace zahrnujici vyménu informaci o produktu
mezi cillovymi zikazniky a sousedy, prateli piibuznymi nebo kolegy. Jedna se o jeden
znejucinnéjSich nastrojt a v soucasné dobé nejdivéryhodnéjsi formu komunikace. Proces
tohoto zplisobu marketingu je obvykle vysledkem spokojenosti ¢i nespokojenosti spotiebi-
tell s kvalitou vyrobku nebo shizby a péce o zakaznika. Tento typ neformali komunikace
vykazuje velmi silny u¢inek, nebot osobni doporuceni ma Casto vyznamnéjsi vliv na roz-
hodovéani spotiebitell nez jiné nastroje marketingové komunikace, jako napft. televizni ¢i
tiskova reklama nebo aktivity na podporu prodeje. Zietelnd je tato tendence zejména
uzbozi dlouhodobé spotieby, u produkti financné naro¢nych nebo utvafejicich image spo-
tiebitele. To dokazuji napf. i vyzkumy realizované ve Spojenych statech, které potvrzuji,
7e pii vybéru nového automobilu az 30 % spotiebitell spoléha na radu zndmého a teprve

na druhém misté je reklama vtelevizi a na internetu. Divodem UCinnosti je mimo jiné téz
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schopnost budovat divéru a vztah spotiebitell ke znackdm ¢i produktim v obdobi, kdy
klasické komunika¢ni kandly tuto schopnost ztraceji. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 267)

3.1.2 Viralni marketing

Viralni marketing je takovy zptisob komunikace, kdy se sdéleni s reklamnim obsahem jevi
piflemci natolk zajimavé, ze je samovolné a vlastnimi prostiedky S$ifi dale. Virdlni zprava
je exponencialn¢ Sifena medidlnim prostorem bez kontroly jejtho inicidtora, tudiz ji lze
piirovnat k virové epidemii. Odtud prameni taky nazev této metody. Timto netradicnim
zpusobem se firmy snazi ovlivnit chovani spotiebitell, zvysit prodej svych produkti c¢i
povédomi o znacce. (Piikrylova a Jahodova, 2010, s. 265)

Virdlni marketing pro Sffeni komercntho sd€leni vyuzivd ptfevazn€ socidlni sité. Principy
viralntho marketingu umoziuji oslovit velké mnozstvi potencialnich spotfebitell za rela-
tivné nizkych medidlnich ndkladi. To vSak je vykoupeno nejen vysokymi ndroky na reali-
zaci s pomérné nejistym vysledkem, ale bezpochyby téméf nulovou moznosti kontrolovat

vypustény obsah. (PospiSil a Zavodna, 2012, s. 100)

Ve své podstaté vychaz tato forma marketingové komunikace z verbalntho pfenosu zprav
(Word of Mouth), modernizovana je vSak cesta pfenosu, ktery se odehrava v internetovém

¢i mobilnim prostfedi. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 265)

Obsahem sdéleni pak mize byt prakticky cokoliv, co je mozné néjakym zplsobem poslat
nebo piedat dal. Aby vSak k virdlnimu Sifeni skutecné dochazelo, je nezbytné, aby obsah
sd€leni sphil hned n€¢kolik kritérii. (PospiSil a Zavodna, 2012, s. 100):

e Snadna pienositelnost.
e Zajimavost.
¢ Hodnotnost.

e Potfebna sila sdéleni.
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3.2 Guerilla marketing

Guerilla komunikace je nekonvenni marketingova kampan, jejimz UCelem je dosahnout
maximdlntho efektu s minimem zdroji. Jejim primdrnim cilem je upoutat pozornost, nikol
vyvolat dojem reklamni kampané. Firmy ji vyuzivaji ptfedevsim tehdy, kdyz nemohou po-
razit konkurenci v pfimém soutéZeni, nemaji dostatek financnich prostfedkt na klasickou
reklamni kampan, ale naopak chtéji maximalizovat Gc¢inek, tj. zsk. (Pfikrylova a Jahodova,
2010, s. 258)

Termin guerilla pochdzi ze Span€lStiny a znamend drobnd ¢i zaSkodnicka valka. Ve vojen-
ské termmnologii je pouzivin pro partyzanské jednotky ¢i malé skupiny vojakl Celici po-
cetni nebo materidlni pievaze. Tyto jednotky ke svému vit€zstvi pouzivaji nikoli tradicni
vojenské operace, ale prekvapivé udery na mistech, kde to nepiitel neceka. Po uderu se

thned stahuji do svych plivodnich pozic. (Piikrylova a Jahodova, 2010, s. 258)

Guerillova komunikace je soucasti komplexni marketingové koncepce stejného ndzvu —
guerillového marketingu (Castéji se pouzivd pojem guerilla marketing). Jednd se o koncep-
ci ur¢enou piedevSim pro malé a stfedni podniky, které nemaji dostatek financnich pro-
sttedkt k pouzti tradiéntho marketingu. Je také cestou, jak zmensi firmy vybudovat vel-
kou. Pojmy guerillova komunikace a guerillovy marketing casto splyvaji v jeden. Je
to zplisobeno hlavné¢ tim, ze sila guerilového marketingu je pravé ve stylu komunikace.
V literatuie se Casto hovoii o guerilla marketingu, a pfitom se popisuyje guerillova komuni-
kace. Uplatnéni guerillového marketingu sice ovliviluyje vSechny soucasti marketingové-
ho mixu, avSak prevazna cast (az 70 %) se tyka komunikace. (Piikrylova a Jahodova, 2010,
s. 258)

Tento zplsob komunikace obvykle nevyuziva tradicni média, popf. je vyuzivd netradinim
zpusobem. Zaméiuje se na média ambientni, tj. nestandardni, alternativni, zejména outdoo-
rova, ktera mohou velmi u¢inn¢ pfildkat pozornost, vzbudit zajem ¢i vytvofit rozruch ko-
lem znacky ¢i produktu. V praxi se takovymi médii stavaji napt. prostiedky méstské hro-
madné dopravy, lavicky, autobusové zastavky, odpadkové koSe, sloupy vetejného osvétle-
ni, nastupni systémy lanovek, vefejnd prostranstvi ¢i interiéry obchodii, restauraci, provo-
zoven sluizeb apod. Napf. pro upoutavku na komunika¢ni kampaii nového vozu Skoda Yeti
byly na chodniky dvanacti velkych Ceskych mést nastikany ,stopy* snézného muze Yetti-
ho. To zplsobilo rozruch a zvédavost u obcanli a pozdéji, kdyz byl reklamni tah odhalen, o

tomto novém voze védél témdi kazdy v CR. Zde je vidét, Ze napadity reklamni tah mie
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nést velmi nizké naklady a piinést daleko veétsi dosah nez tradini, placend reklama napf.
v televizi. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 258)

3.3 Event marketing

Event marketing, nékdy také nazyvany tzv. zizitkovy marketing, oznacuje aktivity,
kdy firma zprosttedkovava své cilové skupiné emociondlni zdztky s jeji znackou. Ty-
to prozitky maji primarné¢ vzbudit poztivni pocity, a projevit se tak na oblibenosti znacky.
Marketingové eventy nabizeji obvykle sportovni, umclecky, gastronomicky ¢i jiny zabav-
ny a spoleCensky program. Podstata event marketingu je, Ze vede cilovou skupinu k aktivni
participaci, a tim zprostiedkovava vice ¢i méné mtenzivni emociondlni proztek s danou
znackou. Aktivni hodnoceni eventu a nasledné¢ i1 v poztivnim hodnoceni znacky. Nejdile-
sloZky postoje cilové skupiny k dané znacce. Event umoziuje ale také zvySovani loajality
stavajicich zdkazniki ke znalce, a to zejména proto, z¢ poskytuje prilezitost

k neformalnimu osobnimu setkani. (Karlicek a Kral, 2011, s. 137)

Proces event marketingu je uvedena na obrazku (Obr. 3).

ZAPOJENIi DO POZITIVNI

POZITIVNI cREEvE
UREITE i L ¥ VNIMANI

AKTIVITY EVENTU

Obr. 3. Proces event marketingu (Karlicek a Kral, 2011, s. 137)

3.4 Internetovy marketing

S postupem Casu se stal internet nejmocnéjSim médiem soucasnosti. Zrychlil se tok infor-
maci a stim i Zvotni styl celé moderni populace. Mimo jiné se i1 marketing presunul
prevazné do nehmotné formy na internet. Vyuzivd se zde mnoha nastroji, zejména social-
nich siti, které maji v soucasnosti jeden znejvétSich vlivii na vefejnost a tim 1 zdkazniky
a spotiebitele. Firmy a organizace pomoci internetovych nastrojii propaguji své zboz,

sluzby ¢ijiné statky, které jsou pfedmétem obchodu. (Ryan, 2014, s. 26)

Uzvatelé mternetu jsou hadankou. Mluvi odlisnymi jazyky, komunikuji zpusoby, kterym
nerozumime, a otaci svét marketingu hlavou vzhiru. Jsou ale vazné tak odlisni od ostat-
nich? Prvni véc, kterou bychom si m¢li uvédomit, je fakt, ze Ti sami zakaznici, co jsou

v digitdlnim svété, jsou ti, ktefi chodi kazdy den do kamenného obchodu, volaji ndm nebo
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posilaji objednavky mailem. Jsou to zkratka obycejni lidé, jako my. Digitdlni svét pouze
propojil tyto zdkazniky (poptdvku) a obchodniky (nabidku) mnohem efektivnéji a rychleji
nez kdy ditv. Princip obchodu je vSak stile stejny a vit€zové jsou ti, kteti se nejlépe a nej-

rychleji pfizptsobi. (Ryan, 2014, s. 26)

Je hodné¢ veci, na kter¢ je tfeba myslet pii definovani internetové marketingové strategie.
Je to proces vyhledavani, analyzovani a porozuméni tfi véci, které jsou zdsadni pro uspéch:
obchod, soutéz a zidkaznici NaSe strategic poklada ziklady vSemu, co budeme d¢lat ja-
ko digitalni marketéii a vést naSe dalsi rozhodnuti. Efektivni digitdlni marketing je o ,.chyt-
rém boxovani“. Vybirame si takové prvky, které se piesné hodi pro naS obchod. (Ryan,

2014, 5. 33)

3.4.1 Optimalizace pro vyhledavace

Castou otazkou je: proé bychom méli vibec optimalizovat? Vzdyt' stadi, kdyz mame we-
bové stranky, zaplatime si reklamu na navstévovanych portdlech a katalozich a zikaznici
pfijdou. To je jedna zmoznych cest/zplsobll, jak piivést zakazniky na své stranky.
V Zadném pifpadé vSak neni dostaCujici. (Kubicek, 2008, s. 12)

Pro mnohé je optimalizace pro vyhledavace (SEO) néco jako tajemné uméni. Je to svét
zahaleny high-tech zidhadou, komplikovanym svétem plhym tajemstvi, které mnozi smrtel-
nici nemaji nadé¢ji pochopit. (Ryan, 2014, s. 65)

Klasickd mternetovd reklama je zdlouhodobého hlediska drazsi Tisic zobrazeni banneru
stoji v priméru od 50 do 300 korun. Je-li dnesni GspéSnost bannerit méfena ,proklikem™ na
urovni pod jednim procentem a soucasné si uvédomujeme, ze ne kazdy navstévnik stranek
se stane 1 zakaznikem, dostdvame se na tak vysokou cenu za jednoho klienta, ze miize byt

pro mnohé jiz nerentabilni. (Kubicek, 2008, s. 12)

Mezi 10 nejvice odkazovanych domén na internetu patii: Google.com, Adobe.com,
Yahoo.com, Blogspot.com, Wikipedia.org, Youtube.com, W3.com, Myspace.com, Word-
press.com, Microsoft.com. (Dover a Dafforn, 2012, s. 27)

Dilezitym pojmem v souvislosti s optimalizaci pro vyhleddvace je index. Co to je? Jedna

se vkratkosti o databazi vSech slov vyskytujicich se na prohledavanych strankach, ktera
ma za ukol co nejvice urychlit prohledavani. (Kubicek, 2008, s. 42)
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3.4.2 Sociilni sité

»Socialni média ndm usnadiuji cesty, jak umistit aktiva tam, kde je zadkaznici najdou.*

(Barker a kol., 2017, s. 20)

Socidlni sit’ Ize definovat jako virtudlni misto — server, na kterém se schdzeji mnohdy stati-
sice a miliony uzvateli, jejichz primdrnim zijmem je sdilet osobni informace. Dilez-
tym aspektem je to, ze uzvatelé chtéji sdilet osobni data a informace s ostatnimi uzivatel
komunity pomoci svych profill. V podstat¢ se tedy jedna o cilené zaméfené servero-
vé sluzby s moznosti vyhledat napiiklad Clovéka se stejnym zijmem ¢&i spoluzika ze za-
kladni Skoly. (PospiSil a Zavodna, 2012, s. 99)

Mezi nejvyznamnéjsi on-line socidlni média patii on-line socidlni sit¢, blogy, diskuzni fora
a dalsi on-line komunity. Uvedené déleni je ovSem problematické, protoze jednotliva mé-
dia se vzajemn¢ prekryvaji. Socidlni sit¢, jako je napt. Facebook, My Space ¢i LinkedlIn,
jsou mternetovad seskupeni registrovanych uzivatell, ktefi vytvareji urCity obsah (vkladaji
fotografie, komentafe, ndzory atp.) a sdileji tento obsah se svymi prateli a zndmymi.
(Karlicek a Kral, 2011, s. 183)

Jadrem tUspésného globalntho marketingu je znalost cilového zikaznika, jeho osobni potie-
by a normy. Byt uspéSny v oblasti socidlnich médii neni tak snadné jako pfeloZit clanek
zjednoho jazyka do druhého. Ve vétSin€ piipadl lokalni média vyzaduji porozuméni mist-
nich internich socidlnich vztahti. (Barker a kol., 2017, s. 74)

3.5 Product placement

Podle Vastikové je product placement zamérné a placené umisténi znackového vyrobku
(sluzby) do audiovizualntho dila (napt. film, pocitaova hra atd.), za celem jeho prezenta-
ce. Jeho atrbutem je reklamni efekt v dané cilové skupin€ pii vyuziti kontextu nebo zna-
mych osobnosti. Kwvalitni product placement zasazuje vyrobek (sluzbu) pravé do pozitivni-
ho kontextu a napiiklad ukazuje, Zze jeho uZivani je béZnou soucasti zivota hrdiny filmu.
Prestoze vnasi filmové distribuci zakofetiuyje product placement zvolna, dd se postupné
ocekavat jeho vyznamnéj$i rozvoj a silngjSi propojovani s ostatnimi reklamnimi aktivitami.
Jako piiklad Ize uvést product placement ve filu Vratné lahve: ve filmu reziséra Jana
Svérdka a na namet jeho otce Zdenka Svérdka se objevuje vyuziti strategie product place-
mentu. Dochdzi k nému ve chvili kdy si manzelka hlavntho hrdiny vyrazné¢ zatrhava



UTB ve Zliné, Fakulta manage mentu a ekono miky 28

v televiznim programu upozornéni na uvedeni filmu Kolja, za ktery zskal Jan Svérdk nej-

vys$i filmové ocenéni — sosku Oscara. (Vastikkova, 2014, s. 153)

3.6 Ostatni marketingové sméry

Mezi ostatni marketingové sméry lze zafadit napiiklad neuromarketing nebo QR kody.

3.6.1 Neuromarketing

Vyuzivanim neurovédy namisto zavedenych prizkumnych metod se cCasto ospravedliuje
argumentem, 7e odhali co se déje vlidském podvédomi. Ale ve skuteCnosti neexistuje
7adny zdsadni védecky dikaz ani shoda na tom, Ze néco jako podvédomi vibec existuje.
Lze se rozhodovat, aniz bychom si pln¢ uvédomovali vSechny piiCiny svého rozhodnuti,
ale to neznamend, 7e si n€kde ptfesné pamatujeme, co nas k dané volbé vedlo. Dalsim di-

vodem pro pouzivani neurovédy je, ze respondenti Izou. Ale respondenti Izou pouze tehdy,

kdyz veti, Ze na né pravda vrhne nepiiznivé svétlo. (Du Plessis, 2011, s. 159)

Neuromarketing pracuje s podprahovym vnimanim zikaznika, emocemi a city, automatic-
ky vyvolanymi urCitymi vn&jSimi stimuly. Velka cast lidského jednani znamend rozhodo-
vani mezi znaCkami. Nejde jen o znaCky potravin a ndpoji, ale také o znacky firem, pro
které¢ pracuji kvil vydélku, o znacky, k nimz thnou, o znacky, kvili nimz vyvijeji aktivi-
tu, o oblast, v niz cht¢ji zt a dalsi. (Du Plessis, 2011, s. 21)

Lidé pomoci nakupovani véci planuji uspokojit své potifeby v budoucnosti nebo nakupuji
mpulzivné, pro okamzitou spotfebu. I pii impulzivnim nakupu, kdy zboz spotiebovava-
me bezprostfedné poté, dochazi ke spotiebé az po ndkupu, tedy v budoucnosti. Ve vysled-
kulidé kupuji urCitou znacku kwvili vite, ze jim dand znacka ihned ¢i v budoucnosti pfinese
leps$i pocit. Zajimavym poznatkem je fakt, Ze i kdyz lidé ocekévaji, ze jim znacka pfine-
se pijemné pocity v budoucnosti, lepsi pocit jim piinasi jiz samotny nakup. (Du Plessis,

2011, s. 26)

Naptiklad zajimavym faktem u televizni reklamy je, ze béhem prvnich 800 milisekund
reklamy vykazuji vSichni divaci vyrazny nartst aktivity. Mozek divaka, konkrétné jeho
celni lalok, se rozhoduje ,vidél jsem to uz? Budu tomu i nadale vénovat pozornost? Kolik

mozkovych zdroji mam na sledovéani této reklamy vyhradit?* (Du Plessis, 2011, s. 191)
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3.6.2 QR kédy

Prvni QR koéd byl vytvofen jiz vroce 1994 a dokazal kodovat Siroké mnoZzstvi typt dat,
Ciselnych 1 pisemnych a mnohych dalSich. Quick Response (QR) kédy nam dovoli naske-
novat ¢tvercovy kod pomoci mobintho telefonu, konkrétné pomoci fotoaparatu. Diky to-
mu se nam nactou data, ukryt¢ pod timto kdédem (napf. internetova stranka, stranka aplika-
ce, mapa...). Mnoho lidi v dneSni dobé zna tuto technologi, avSak nejcastéji kladena otaz-
ka je ,jopravdu to nékdo pouziva?“. Odpovéd’ je zaroven ano i ne. Mnoho ldi je pouz-
va a jejich pocet roste, ale stile je to relativné malé procento v globalnim métitku. (Row-

les, 2014, s. 280)

Jednou znejvétSich nevyhod QR kodu je fakt, ze uzivatel musi vytdhnout mobilni telefon,
tablet Ci jiné zafizeni schopné Cist tento typ kodl, zapnout aplikaci pro Cteni téchto kodi
a naskenovat kéd. To je pro mnohé potencidlni uzivatele bariéra, kterou zatim nepiekonali
I ptes fakt, Ze tato aplikace pifindsi velmi komplexni data a informace o daném produktu,
spole¢nosti a tak podobné. (Rowles, 2014, s. 262)
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4 VYBRANE STRATEGICKE SITUACNI MARKETINGOVE
ANALYZY

Podle autoru Robbinse a Coultera je strategické fizeni je soubor manazerskych rozhodnuti
a aktivit, které urcuji dlouhodobou vykonnost organizace. Podle autorii Veber a kolektiv je
strategick¢ fizeni proces tvorby a realizace rozvojovych zaméri dlouhodobéjsi povahy,
které maji zasadni vyznam pro vyvoj organizace, a jejichz uskute¢nénim ziskdva organiza-
ce komparativni vyhodu. Ulohou strategického fizeni je pomoci organizaci ziskat nebo
udrzet strategickou konkuren¢ni vyhodu a v ur¢itém case dosdhnout redlnych strategickych
citi. (Cimbalnikova, 2012, s. 7-8)

4.1 Analyza makroprostredi

Pojmem makroprostfedi se oznacuje vnéjsi prostredi, ve kterém se firma pohybuje. Fakto-
ry, ze kterych se skladd, mohou na jedné strané firmé nabidnout nové piilezitosti, na druhé
stran¢ ji mohou ohrozit. (Kotler a Armstrong, 2004, s. 178)

4.1.1 PESTE analyza

PESTE analyza slouzi ke strategické analyze faktori wnéjSitho prostredi, které by mohly
znamenat budouci piilezitosti nebo hrozby pro hodnocenou organizaci. Tato metoda se
vyuziva pro strategickou analyzu wnéjStho prostiedi na zaklad¢ faktor, u kterych piedpo-
kladame, Ze mohou ovliviiovat organizaci a jako podklad pro vypracovani prognéz o du-
sledcich pro dalii rozvoj. UGelem PESTE analjzy je odpovédét na tii zikladni otazky
(Grasseova a kol., 2012, s. 178):

e Které z vngjSich faktorlh maji vliv na organizaci nebo jeji ¢asti?
e Jakeé jsou mozné uCinky téchto faktord?
e Kter¢ z nich jsou v blizké budoucnosti nejdilezitéj$i?

Faktory, které tvoii vn&jSi prostfedi, jsou: politické, ekonomické, socidlni, technologické

a ekologické. (Grasseova a kol., 2012, s. 178)
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4.2 Analyza mezoprostredi

Analyza mezoprostiedi je charakterizovana Porterovym modelem péti konkurenCnich sil
nebo benchmarkingem.

4.2.1 Porteriv model péti konkurencnich sil

Porteriv. model konkurencnich sil zahrnuje: konkurenéni rivalitu, faktory ohrozuji-
civstup do oboru, hrozbu ndhrazek daného produktu, silu kupujicich a silu dodavate-
I Zména jedné zpéti sil mize mit vliv na druhé, a to z divodu propojeni vSech sil vza-

jemné. (Bowman, 1996, s. 33-34)

Porteriiv model péti konkurencnich sil je graficky zndzornén na obrazku (Obr. 4).

Novi
POTENCIALNI
KONKURENTI
DODAVATELE [ = > | ODBERATELE

NAHRADNI
(NOVE)

VYROBKY

Obr. 4. Porteritv model péti konkurencnich sil (Bowman, 1996, s. 31)

4.2.2 Benchmarking

NS 24

7e je to proces identifikovani, poznani, pfevzeti a pfizpiisobeni vynikajici praxe a procesi
jakékoliv organizace na svété, jenz pomaha zlepSovat vlastni vykonnost. Dalsi definice
uvadi benchmarking jako techniku, vjejimz rdmci organizace mefi svou vykonnost
v porovnani s organizacemi, které predstavuji svétovou Spicku, poznavaji, jak tyto organi-
zace svétové vykonnosti dosdhly, a vyuzivaji ziskanych informaci k zlepSovani své vlastni

vykonnosti. (Nenadal a kol,, 2011, s. 20)

Prvni spolecnosti, kterd pln¢ integrovala benchmarking do celé své organizace, byla fir-
ma XEROX. Na konci 70. let neustdle ztrdcela podil na reprografickém trhu. Pri-
Zkumy prokdzaly, ze vyrobni naklady firmy XEROX se rovnaji prodejni cené¢ japonskych
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kopirek. Jeji manazeti proto porovnali jednotlivé Cinnosti a zjistili, ze jedna z oblasti, v niz
ztraci, je skladové hospodafstvi. KdyZz firma analyzovala c¢mnosti konkurence, zjistila, Ze
spole¢nost L. L. BEAN ma proces skladového hospodarstvi na svétové Spi¢ce a zacala s ni
soutézit. Tento proces nazvany benchmarking firmu Uplné proménil. Metoda se osvédcila
jako cenna technika pro zlepSovani vykonu a jeji pouzivani se rychle rozsitilo. (Grasseova
akol, 2012, s. 224)

Na obrazku (Obr. 5) jsou znazornény jednotlivé typy a piistupy benchmarkingu.

PROCESNI VYKONOVY

INTERNI EXTERNI

Obr. 5. Typy benchmarkingu (Nenadal a kol., 2011, s. 20)

4.3 Analyza mikroprostredi

Predstavitelem analyzy mikroprostiedi spolecnosti ¢i organizace mize byt napitklad model
7S McKinsey.
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4.3.1 Model 7S McKinsey

Jednim zcili strategické analyzy je odhaleni rozhodyjicich faktord, podmiiujicich Uspé&ch
firmy pfi realizaci jeji strategie, tzv. klicovych faktorti uspéchu. Pii jejich identifikaci mize
byt uzteCnou pomickou ,,7S model‘, metodika strategické analyzy poradenské firmy
McKinsey, dle niz je nutno strategické fizeni, organizaci, firemni kulturu a dalsi rozhoduji-
ci faktory pojimat a analyzovat v celistvosti, ve vzijemnych vztazich a pisobeni, systémo-

ve. (Ketkovsky a Vykypél, 2003, s. 90)
Jednotlivé faktory spolecnosti tvoii (Cimbalnikova, 2012, s. 63):
e strategy (strategie) — dosahovani strategickych cild.
e structure (struktura) — organiza¢ni struktura a delegovani ukold.
e systems (systémy) — postupy které slouzi k fizeni organizace.
e style (styl) —styl vedeni a feSeni konfliktd.
o staff (spolupracovnici) — lidské zdroje v organizaci a jejich vztahy a funkce.
e skills (schopnosti) —kompetence uvniti organizace, fizeni znalosti.
e shared values (sdilené hodnoty) — zakladni hodnoty, ideje, principy organizace.

Schéma modelu 7S McKinsey je uvedeno na nize prezentovaném obrazku (Obr. 6).

STRUKTURA

STRATEGIE SYSTEMY

\/ \

/> A\

SCHOPNOSTI

SKUPINA

Obr. 6. Schéma modelu 7S McKinsey (Cimbalnikova, 2012, s. 62)
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4.4 SWOT analyza

SWOT analyza zhodnocuje siné a slabé stranky podniku (strenghts, weaknesses), pfilez-
tosti a hrozby (opportunities, threats). (Cimbalnikova, 2012, s. 64)

Silné a slabé stranky se vztahuji k podniku, zatimco piilezitosti a hrozby jsou obvykle bra-
ny jako externi faktory, nad nimiz podnik nemad kontrolu. (Westwood, 2001, s. 32)

Postup ptirealizaci SWOT analyzy je nasledujici (Cimbalnikova, 2012, s. 65):
e Identifikovat a predpoveédét faktory ovliviiujici okoli, v némz organizace pusobi.
o Identifikovat silné¢ a slabé stranky organizace a jeji specifické pirednosti.
e Ohodnotit vyznam identifikovanych faktoru ve vztahu ke strategickému zaméru.

e Posoudit vzijemné vztahy jednotlivych sinych a slabych stranek na jedné strané
a hlavnich vlivli prostfedi na stran¢ druhé.

Na obrazku (Obr. 7) je graficky zndzornéna klasickd podoba SWOT analyzy.
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Obr. 7. Schéma SWOT analyzy (Cimbalnikova, 2012, s. 65)
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5 MODERNIMARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum lze rozdelit zhlediska povahy zskanych informaci na kvantitativ-
nia kvalitativni Tyto typy se od sebe 1i8i charakterem jevl, které analyzuji. Zatimco kvan-
titativni vyzkum se ptd ,kolk® kvalitativni vyzkum zkouma ,pro¢*“ nebo ,z jakého duvo-
du“. Metodika vybéru vzorku u kvantitativntho vyzkumu vétSinou vyzaduje reprezentativ-
nost populace (ndhodny vybér, kvotni vybér). Kvalitativni vyzkum je zaméfen typologic-
kyna cilovou skupinu. Pracuje se vétSinou s men$im vzorkem nez u kvantitativniho vy-
zkumu. (Vastikkova, 2014, s. 86-87)

Svétlik charakterizuje marketingovy vyzkum jako souhrn vSech aktivit, které korporace
vyviii za tUCelem zkoumani vSech Céasti marketingové praxe, véetné trhl, produktd, cen,
distribucnich cest a chovani zdkaznika. Také uvadi pét zdkladnich krokd marketingového

vyzkumu. (Svétlk, 2005, s. 42-43)
e Definovani problému.
e Plan vyzkumu.
e Sbér informaci.
e Analyza tdaji.
e Zavéry a doporuceni.

5.1 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum je takovy, ktery lze piesn€¢ vymezit co do mnozstvi, velikosti, obje-
mu apod. Informace se tykaji Cetnosti néceho, co jiz probchlo nebo probihd pravé nyni.

(Vastikova, 2014, s. 86-87)
Oproti tomu Maly wvnima kvalitativni vyzkum jako vzijemnou analyzu vztahl, pficin

a zavislosti u zkoumaného vyzkumného vzorku respondenti a jejich zobecnéni (Maly,

2008, s. 45)
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Dotaznikové Setieni — on-line dotazovani

Zékladni forma dotazovani je internetovy dotaznik, jez respondenti vypli a odeslou jed-
nim klknutim mySi, coz je velka vyhoda oproti pisemnému dotazovani. Z toho dtvodu je
tedy vetsi ndvratnost nez u pisemného dotazovani. Na druhou stranu ne kazdy clovék pou-
ziva Internet. Z toho divodu je tento typ dotazovani vhodny pouze tehdy, pokud se cilova
skupina vyskytuje na Internetu. Hodnota odpovédi je zivisla na kvalit¢ dotazniku. Respon-
dentim by nemély byt kladeny citlivé otdzky, souvisejici se spoleCenskym tabu ¢i se spo-
lecenskou prestizi. (Karlicek, 2013, s. 91-93)

Podle Malého (2008, s. 66-68) jsou tii typy otazek, pouzivanych v dotazniku:

e uzaviené — respondent nema moznost vlastni odpoveédi a nabizi se mu vybér moz-

nych odpovédi.

e otevien¢ — respondent mize odpovédét jakymkoliv zplisobem a umoZiuje se mu
vyjadfit vlastni nazor.

e Skaly — respondent mize vyjadfit svij postoj, tento typ umoziuje pievod vystup-

nich informaci z kvalitativnich na kvantitativni.

5.2 Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum je charakterizovan slovné pomoci pojmu a kategorii a neni piimo me-
fitelny. VétSina zpracovavanych informaci probiha ve védomi nebo podvédomi konecné-
ho spotiebitele. Pracuje se s vétSi mirou nejistoty a pii ziskavani informaci se vyuziva od-

bornd pomoc specialistli, psychologl. (Vastkova, 2014, s. 86-87)

5.2.1 Osobni dotazovani — interview

V piipadé osobntho dotazovani je tazatel v bezprostiednim kontaktu s respondentem. Roz-
hovor se zaznamenava a poté vyhodnocuje. Osobni dotazovani ma oproti ostatnim techni-
kam fadu vyhod. Tazatel mize pokladat slozit€jsi otdzky, jelkoZ v piipad¢é nejasnosti mil-
ze vysvetlit ¢i dophit otazky a soucasné ma moznost pozorovat reakce respondenta. (Kar-

licek, 2013, s. 90-91)
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6 SHRNUTITEORETICKE CASTI- TEORETICKA VYCHODISKA
PRO ZPRACOVANI PRAKTICKE CASTI

Teoreticka cCast bakalaiské prace popisuje pojem marketingu, vybranych marketingovych
nastrojl, zpisoby pouziti a vliv na zikaznika. Na zaCatku teoretické ¢ésti je popsana mar-
ketingova komunikace a jeji cile. Nasledné je marketingovy mix a jeho jednotlivé Casti
— reklama, podpora prodeje, ptfimy marketing, osobni prodej, public relations, sponzoring,
veletrhy a vystavy. Dale jsou zde popsany vybrané moderni trendy marketingové komuni-
kace, kterymi jsou: Word of Mouth (buzz marketing a virdlni marketing) — vliv mezilid-
ského sdélovani, guerilla marketing — sila netradiéni reklamy, event marketing (podstata
konani propagacnich setkani), mnternetovy marketing a jeho vybrané casti — SEO a socidlni
sit¢, jejich vliv na zdkaznka a vyznam pro podnikatelské subjekty. Jako posledni
z vybranych modernich trendii marketingové komunikace je zde popsan product placement
a podvédomé ovlivitovani zdkaznikdi timto nastrojem. Jako ostatni marketingové sméry
byly zvoleny nastroje neuromarketingu (podvédom¢ vnimani zdkaznika a vyuzti tohoto

faktoru z hlediska propagace) a QR kodu (spojeni technologie a reklamy).

Pro analyzu jednotlivych prostiedi spolecnosti byly zvolené: analyza makroprostredi —
PESTE analyza (hodnoceni péti zakladnich vlivi, plsobicich na podnikatelské subjekty —
politické, ekonomické, socidlni, technologické a environmentalni), analyza mezoprostiedi
— Porterv model péti konkurencnich sil (zmapovani faktori, majicich vliv na vyjednavaci
pozici vdaném odvétvi) a benchmarking, analyza mikroprostiedi — model 7S McKinsey,
kde kazdé¢ pismeno S reprezentuje: strukturu, strategi, schopnosti, spolupracovniky, sys-
témy fizeni, styl manazersk¢ prace a sdilené hodnoty a SWOT analyza, ktera je nejcastéji
pouzivanou analyzou a definuje silné a slabé stranky podniku, jeho pfilezitosti a hrozby.

V ramci moderniho marketingového vyzkumu byla zvolena metoda dotaznikového Setieni,
kterd je soucasti kvantitativnho marketingového vyzkumu. Kvantitativni vyzkum byl pro
zpracovani marketingového vyzkumu této bakaldtské prace vhodny, jelikoz lze piesné vy-
mezit mnozstvi a velikost zskanych informaci Jako dalsi druh marketingového vyzkumu
je vteoretické casti bakalafské prace zminén i vyzkum kvalitativni, ktery pracuje s vetsi
mirou nejistoty. Diky tomu, ze odpovédi kvalitativntho vyzkumu nejsou piimo méfitené,
tento zpisob marketingového vyzkumu nebyl v této bakalafské praci pouzit z diivodu casté

nejednozna¢nosti naméfenych mformaci.
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Na zdkladé zpracovani teoretickych vychodisek a s pomoci logické (teoretické) metody —

indukce byly formulovany dvé vyzkumné hypotézy a dvé vyzkumné otdzky:
o HI: Vice nez 40 % respondentii by mélo zajem o ucast na eventu.
o H2: Vice nez 30 % respondentut uz néekdy slyselo o firmeé GetMore s.r.o.

Vyzkumna otazka cislo 1: Existuje statisticky vyznamna zavislost mezi pohlavim re-

spondentit a vyuzivanim outsourcingu pri hledani novych zaméstnancii?

Vyzkumna otazka cislo 2: Existuje statisticky vyznamna zavislost mezi pohlavim re-

spondentii a povedomim o spolecnosti GetMore s.r.0.?

K ovéfeni vySe uvedenych hypotéz a vyzkumnych otazek bude vyuzito jedné logické (teo-

retické) metody — dedukce a také matematicko-statistickych metod.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 PREDSTAVENISPOLECNOSTIGETMORE S.R.O. AJEJI
ANALYZA NEJEN METODOU 7S MCKINSEY

Spolec¢nost GetMore s.r.o. se zabyva propojenim Skol, studentli, pracujicich a zaméstnava-

teld pomoci komplexniho propojeni vSech jednotlivych ¢lank pracovniho trhu.

O tuto ¢mnnost se v soucasnosti snazi vice firem na trhu, proto se GetMore s.r.0. zamétuje
na odlisny zplisob tohoto propojeni. Cilem je vytvofit komplexni a uceleny systém, ktery
zajisti vSem vySe zminénym clankim systému shizby, které dany subjekt vyhledava a vyu-
ziva. Cilem vSak neni poskytovat tyto sluzby a propojeni pouze povrchové, nybrz kazdy

z téchto Clankli propracovat a poskytovat na maximalné profesiondlni trovni.

Protoze firemni strategie neni zaméfena Cist€é na zisk, spoleCnost pii vyuzivani nékterych
ze svych sluizeb nezatézuje jednotlivé uzivatele (napt. fyzické osoby hledajici praci) po-
platky za shuizby, které jim pomahaji nalézt idedlni pracovni pozici Do téchto slizeb na-
piikklad spadd poskytovani osobni diagnostiky, kterd uzivateli vyprofiluje pomoci cilenych
otazek idedlni zaméstnani. V dalSich krocich pak nabidne wuzvateli pomoci shody
s pozadavky na jednotlivé typy praci a odpovéd'mi uchazece konkrétni praci a firmu, ktera
tuto pozici potiebuje obsadit a je tak pro tohoto kandidata nejvhodnéj$i volbou.

Cilem firmy neni vytvoiit pouze komplexni systém, ktery propoji do jednoho celku jednot-
livé Casti struktury, ale takovy systém, ktery pomize fyzickym osobam

Tento cil o vytvofeni komplexntho systému propojeni jednotlivych clankl je slozity
a zdlouhavy proces, ktery zahrmuje komunikaci jak s pravnickymi formami podnikatel-
skych subjektli, fyzickymi osobami (potencidlnimi uchazeCi o pracovni pozce), tak se
vzd€lavacimi mstitucemi na vSech tUrovnich vzd€lani a v neposledni fade také se statnimi
celkky jako jsou Ministerstvo Skolstvi, mladeze a télovychovy a organizacemi na podporu
vzdélavani. (GetMore s.r.0., ©2017)

7.1 Profil a historie

Spolecnost byla zalozena vroce 1999 se zaméfenim na poskytovani software a poradenstvi
v oblasti hardware a software, zpracovani dat, sluzeb databank, spravou siti a dalSich ve-
dlejSich ¢mnnosti. Od roku 2009 byl zménén predmét podnikdni na vyrobu, obchod a sluzby
neuvedené v piilohdch 1 az 3 Zivnostenského zikona. Od t¢ doby funguje spolecnost jako
poskytovatel software pro uCely kompletnho HR fizeni. Hlavni ¢innosti je také vytvareni
komunikacnich cest mez jednotlivymi c¢lanky trhu prace, tj. mezi vzdélavacimi instituce-
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mi, studenty, zaméstnavateli a lidmi, aktudln¢ hledajici praci. Velikosti se spole¢nost fadi
do kategorie mikropodnik@t —do 10 zaméstnancti. (GetMore s.r.o., ©2017)

7.2 Portfolio sluzeb

Portfolio sluzeb spolec¢nosti zasahuje do vice oblasti, a to napiklad do online marketingu,
tvorby webovych stranek a webdesignu, webhostingu a serverhostingu, poskytovani Hu-
man resources management software, sluzeb v oblasti hledani novych zaméstnanctli, osobni

profesni diagnostiky a dalsich. (GetMore s.r.0., ©2017)

Hlavni zdroj piffimi spole¢nosti GetMore s.r.o. tvofi pifimy za poskytovani sluzeb v oblasti
HRM (Human resources management) software propagace podnikatelskych subjektil.
Z tohoto diivodu se praktickd cast bakalaifské prace zamcfuje na analyzu oblasti zaméstna-
vatell. Nasledujici seznam se dé€li na 4 kategorie, podle segmentu zikaznikti (GetMore
s.r.o., ©2017):

e Zici a studenti:
e poradenstvi s vybérem povolani, skoly.
e prehledy Skol, nabidek zaméstnani.
e nteligentni pfihlaska na stiedni Skolu.
e pracujici a absolventi:
e poradenstvi s vybérem povolani, zaméstnavatele.
e poradenstvi v oblasti vzdélani.
e osobni zviditelnéni na trhu prace, nabidky prace na miru.
e Skoly:
e ZlepSeni kvality vyuky a klimatu Skoly.
e osloveni potencidlnich studentt.
e zviditelnéni Skoly, prlizkumy a hodnoceni Skoly.
e zam¢stnavatelé:
e hledani novych pracovnikil, osloveni studenti a absolventt.
e zviditelnéni organizace na trhu prace.

e pruzkumy a hodnoceni zaméstnavatele.
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Dle CZ NACE jsou tyto ¢innosti zafazeny do kategorii:

e 620 Cinnosti v oblasti informaénich technologii.
e 62020 — Poradenstvi v oblasti nformacnich technologii.
e 63— Informacni ¢mnosti.

e 702 — Poradenstvi v oblasti fizeni.

7.3 Analyza vnitiniho prostredi spole¢nosti GetMore s.r.0. metodou
7S McKinsey

V této casti bakalatské prace bude spole¢nost GetMore s.r.o. analyzovana pomoci analy-
tické metody 7S McKinsey. V ramci zpracovani bylo vyuzito interview s feditelem spolec-

nosti GetMore s.r.0.

Strategie (Strategy). Strategie spoleCnosti se zaméfuje na propojeni jednotlivych casti
trhu prace, pomoci centralizovaného software sytému, udrzovani pifjemného interntho
prostiedi uvnitt spolecnosti a dlouhodobé se snazi upevnit svoji pozici na trhu zprostred-

kovéani dlouhodobych pracovnich pomérii a human resources management software.

Struktura (Structure). Hlavnim ukolem organizacni struktury spolecnosti je rozdéleni
kompetenci, pravomoci a tkoli mez jednotlivé spolupracovniky spole¢nosti Firma je
spolec¢nosti s ruCenim omezenym, majitel spoleCnosti je soucasné jednatel i feditel podni-
ku. Déle jsou zde tfi odd¢€leni: ekonomické, obchodni a IT, které mez sebou kooperuji bez

nutnosti definovani pracovnich vztahii nadfizeny — podiizeny.

Systémy fizeni (Systems). Chod spolecnosti uruje feditel Veskera rozhodnuti posvécuje
tato osoba svym pisemnym nebo ustnfim souhlasem. Zaméstnanci vSak mohou piednaSet
volné své nazory a zpétn¢ vazby béhem pravidelnych pracovnich schiizi s feditelem spo-

le¢nosti. K interni komunikaci ve spoleCnosti se pouZivd predev§sim e-mail a telefon.

Skupina, spolupracovnici (Staff). Spolecnost vede jednoduchou organizacni strukturu,
zaloZzenou na odd¢leni feditele a dale na jednotlivé odde€leni spolecnosti (ekonomické, ob-
chodni, IT). NejdilezteéjSim oddélenim je IT, jelkoz zde se vyviji nové systémy a softwa-
re, nezbytny pro chod podniku, tvoii se nové a kontroluje priib¢h soucasnych zakazek. To-
to oddéleni tvoti 6 zaméstnancl. V ekonomickém a obchodnim odd¢leni je v kazdém jeden

zamestnanec.
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Schopnosti (Skills). V obchodni spolecnosti jako je GetMore s.r.o. je dulezitd predevSim
loajalita a vzijemnd komunikace mezi zaméstnanci Neméné podstatnou Casti je pak vza-
jemné zdokonalovani v oblasti hard skills a soft skills. Na téchto schopnostech zavisi tro-

ven a postaveni celého podniku.

Styl manaZerské prace (Style). Prace manazerti vici zdkazniklim musi byt vstiicny, fle-
xibilni a kreativni, vzhledem k jist¢é orignalit¢ kazdé zakazky. Soucasné jednani zastupcl
spole¢nosti musi byt na pozadované trovni, coz v tomto piipadé predstavuje reprezentativ-
ni odév 1 jednani. Na rozhodovani uvniti spoleCnosti se podili vSichni zaméstnanci, ktefi
vyslovyji své nazory, myslenky a ndpady o dalsi mozné ¢innosti spolecnosti, avSak posled-
ni slovo ma vzdy feditel spoleCnosti. Ve spolecnosti GetMore s.r.o. je uplatiovan piede-

v§im demokraticky styl fizeni

Sdilené hodnoty (Shared values). Vztahy uvnitf spolecnosti jsou na profesionalni trovni.
Oproti tomu zde 1 pfesto panuje pratelskd atmosféra a diky tomu se na pracovisti udrzuje

pohoda a ochota ke vzijemné spolupraci, tedy tymové jednani a mysleni.



UTB ve Zliné, Fakulta manage mentu a ekono miky 44

8 VYBRANE STRATEGICKE SITUACNI MARKETINGOVE
ANALYZY

Nasledujici kapitola porovnava vybrané strategické situacni marketingové analyzy. Cha-
rakterizovany jsou zde vlivy konkurence a konkurencnich sil, siné a slabé stranky podniku

a také externi a interni faktory, které maji vliv na chod spolecnosti.

8.1 Analyza makroprostiredi— PESTE analyza

Pro analyzu wngjSich faktorti spole¢nosti bude vyuzita PESTE analyza, kterd se zabyva
faktory politicko-pravnimi, ekonomickymi, socidlnfmi, technologickymi a ekologickymi

(environmentdInimi).

8.1.1 Politicko-pravni faktory

Do legislativnich faktort Ize zatadit v souvislosti s firmou GetMore s.r.o. Zakon o obchod-
nich korporacich, konkrétné¢ tedy hlavu IV, kterd Ilegislativné upravuje spolecnost
s ru¢enim omezenym. Jako dalsi Ize uvést Zakonik prace, ktery upravuje pracovné-pravni
vztahy uvniti spoleCnosti a vymezuje prava a povinnosti ze strany zaméstnance i zamest-
navatele. Dale zde lze uvést pravidla BOZP (bezpeCnosti a ochrany zdravi pifi praci).
I pfestoze prace internich zaméstnanc neni rizikovd, ma zaméstnavatel povinnost provést
Skoleni kazdého nového zaméstnance a podepsat pfislusné dokumenty o provedeni tohoto

Skoleni.

8.1.2 [Ekonomické faktory

Ekonomicky faktor je nejspiSe nejdileztéjsi pro spravné fungovani kazdé spoleCnosti. Zde
lze uvést napiiklad soucasné obdobi mirn¢ho ristu tuzemské ekonomiky. To ma na spo-
leCnost pozitivni vliv, jelkoz maji spotiebitelé 1 podnikatelské subjekty v disledku tohoto
ristu vice finan¢nich prostfedkli a v disledku toho roste poptavka. Jako dalsi faktor v této
casti zde patii také HDP, jehoZ rist ma poztivni vliv na podnikatelsky sektor, a diky tomu
jsou podnikatelské subjekty ochotny vice investovat napf. do sluzeb, které poskytuje spo-
le¢nost GetMore s.r.o. Dalim faktorem je nezaméstnanost, ktera v Ceské republice
v souCasnosti nabyva hodnot ptiblizné 4,4 %. To v kontextu s ristem ekonomiky poskytuje
kladné¢ podminky pro ekonomickou ¢mnost podnikatelskych subjekti. (czso.cz, © 2017)
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8.1.3 Socialni faktory

Jako dal8i vyznamny vliv, plsobici na podnikatelské subjekty jsou socidlni faktory. Mez
tyto faktory patii napiiklad faktor Grovné vzdélani, ktera v soudasné dobé v Ceské republi-
ce roste. To zplsobuje odliSné vnimani a pozadavky ze strany spotiebitell, jako je napii-
klad diraz na napaditéjSi propagaci, kvalitnéjSi sluzby a tak podobné. Dale zde lze zminit
demograficky vyvoj populace Ceské republiky. Zde vyrazné vzrostl pocet obyvatel nad
80 let a primérmy vk populace Ceské republiky se zvysil na 41,9 let. Oproti tomu se zvy-
Sila thrnna plodnost, coz pii obdobném vyvoji v budoucnosti miize zptisobit riist populace,
tim zvySeni poctu pracovnich sil a v disledku toho 1 vys§i poptdvku po pracovnich mis-

tech, coz je pro spolecnost pozitivni prognoza.

8.1.4 Technické a technologické faktory

Mezi technologické faktory patii zejména naroky na hardware a software technologie, kte-
ré jsou pro chod spole¢nosti nezbytné a je zdsadni tyto technologie neustdle movovat.
O tento faktor spole¢nost dikladné dbd, vzhledem k rostoucim tempu zdokonalovani urov-
né IT technologii.

8.1.5 Ekologické a environmentalni faktory

Vsoucasné dobé se klade velky diraz na ekologi a pilisobeni korporaci vzhledem
k zivotnimu prostiedi. V kontextu s firmou GetMore s.r.o. lze zminit napiiklad pouzivani
recyklovaného papiru ¢i zménu osobnich aut z klasickych spalovacich motorit na elektro-

mobily, popf. automobily s pohonem na plyn.
V PESTE analyze byly piedstaveny a zhodnoceny faktory makroprostiedi, majici vliv na
fungovani spolecnosti ve vztahu k soucasnému i1 budoucimu vyvoji spolecnosti.

8.2 Analyza mezoprostredi — Porteriiv model péti konkurenc¢nich sil

Porteriv model péti konkurenCnich sil a benchmarking lze zatadit mez zdkladni analyzy

charakterizujici oblast mezoprosttedi nejen firmy GetMore s.r.0.
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8.2.1 Riziko vstupu potencidlnich konkurenti

Rizikem vstupu potencidlnich konkurentli Ize povaZovat relativné nizké naklady pro vstup
na trh. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o poskytovani sluzeb software, pak jedmnou vyznam-
nou bariérou je know-how, tedy vlastnéni funk¢éniho systému pro fizeni a spravu dat tohoto
charakteru. Jako dalsi bariéru potencialni konkurence Ize oznalit vysokou soucasnou kon-
kurenci na trhu. Rizko vstupu dle mého nazoru tedy nespocivd ve vysokych vstupnich

nakladech, ale ve vysoké konkurenci.

8.2.2 Rivalita mez stavajicimi konkurenty

Konkurence v pifpad¢ oblasti pisobeni firmy GetMore s.r.o. se nachaz v sekci poskytova-
ni sluzeb, konkrétn¢ pak prevazné v oblasti poskytovani software a sluzeb v oblasti fizeni
a spravy lidskych zdroji pravnickych subjektl. V soucasné situaci je jak v oblasti lidskych
zdroja, tak voblasti software pro fizeni a spravu zaméstnanci na tuzemském trhu silnd
konkurence. Jako piiklady lze uvést servery Jobs.cz, Prace.cz ¢i Volhamista.cz které jsou
vyraznymi subjekty na tomto trhu. Dale lze zminit napf. spolecnosti Job leader Czech
s.r.o., kterd poskytuje software sluzby v oblasti hledani novych zaméstnanci. (GetMore
s.r.0., ©2017)

8.2.3 Smluvni sila odbératelu

V oblasti smluvni’kupni sily odbérateli ma tato oblast trhu velky potencial, zvlaste
vsouCasné situaci, to znamend velké poptdvce po obsazeni pracovnich pozc, ekonomic-

kému ristu a s tim spojenym nartistem potencidlni klientely.

8.2.4 Smluvni sila dodavatela

Soucasna situace trhu prace, konkrétné pak pracovnich portdli a poskytovatela
software pro tyto TUucely ukazuje, ze je na trhu nékolk wvelkych dodavate-
Wzprostiedkovateli téchto shuizeb, jako napiiklad vySe zminéné portaly Jobs.cz, Prace.cz
¢i Monster.cz. Dale je zde velky pocet malych subjekti a diky tomu je konkurence na vy-
soké urovni. Tato skutecnost je dle mého ku prospéchu potencialnim klientiim. Diky vyso-
ké rivalité¢ jsou konkurenti nuceni neustale zvySovat kvalitu svych sluzeb.
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8.2.5 Hrozba substituénich sluzeb

S ohledem na stidle se zrychlyici technologicky pokrok je hrozba substitu¢nich
sluzeb vtéto oblasti relativné vysoka. Ztoho divodu a vzhledem k siné¢ konkurenci je

nutnd neustald mnovace a vyzkum novych feSeni.

8.3 Analyza mezoprostiedi — benchmarking vybranych nastroju
marketingové komunikace firmy GetMore s.r.o.
Vramei analjzy mezoprostfedi byl také vyuzit benchmarking. Touto analyzou bude hod-

nocena firma GetMore s.r.0. sjejimi nejvetSimi konkurenty v odvétvi (Human resources

management software) — MMI s.r.o., PC HELP s.r.o0. a Elanor spol. s.r.o.

V nize uvedené tabulce (Tab. 1) jsou uvedeny vstupni Udaje charakterizujici benchmarking
firmy GetMore s.r.o.

Tab. 1. Vstupni data pro Benchmarking (Vlastni zpracovani)

Hodnotici GetMore MMI PC HELP Elanor spol.
kritéria S.I.0 S.I.0. S.I.0. S.I.0.
Komunikace s vetejnosti dobra dobra dostate¢na vyborna

Design webovych stra-

dobry dostate¢ny velmi dobry dobry
nek
Profily na socidlnich si-
dostatecné dobré dobré nedostate¢né

tich
Povédomi vetejnosti '

_ nedostatecné | dostatecné velmi dobré dobré
o0 spole¢nosti
Nabidka sluzeb velmi dobrda | dostate¢nd vyborna dobra

Pro hodnoceni bylo vyuzito pétistupniové Skaly. Hodnota jedna znamend velmi pozitivni
hodnoceni, hodnota pét znamend negativni / nevyhovyjici hodnoceni. V nize prezentované
tabulce (Tab. 2) jsou uvedeny vysledky benchmarkingu zaméfeného na vybrané nastroje
marketingové komunikace firmy GetMore s.r.0.
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Tab. 2. Analyza mezoprostiedi — benchmarking (Vlastni zpracovani)

Hodnotici GetMore MMI PC HELP | Elanor spol
kritéria S.I.0 S.I.0. S.I.0. S.I.0.
Komunikace s vetejnosti 3 3 4 1
Design webovych stranek 3 4 2 3
Profily na socidlnich sitich 4 3 3 5
Povédomi vetejnosti 5 4 2 3

o0 spole¢nosti

Nabidka sluizeb 2 4 1 3
Celkem 17 18 12 15

Spolecnost GetMore s.r.o. se velikostni kategorii podniku fadi do kategorie mikropodnikd.
Marketingovou komunikaci feSi pfedevSim osobni komunikaci a nekterymi vybranymi
prvky marketingové komunikace, které¢ jsou blize specifikovany a analyzovany v ramci

dalsich vybranych analyz, zpracovanych v této bakalarské praci.

Komunikace s vefejnosti je v dneSni dobé maximalné dilezitd, coz si vedeni spole¢nosti
dobfe uvédomuje. Je zde vSak prostor pro zlepSeni, jelikoz konkurence je v tomto hledisku
na obdobné nebo vyssi Grovni. Zejména webové stranky nejsou dostate¢né piehledné (chy-
bi zde napf. navigacni liSta), coz mize zplsobovat Spatnou orientaci a negativni dojem ze

strany navstévnikl této webové stranky.

Vramci hodnoceni komunikace na socidlnich sitich a celkového povédomi vetejnosti
o spolecnosti si v disledku tohoto ,jednostranného zaméfeni“ marketingové na t€meéi vy-
hradni osobni komunikaci spole¢nost nevede nejlépe. Je zde prostor pro zlepSeni, napiiklad
vpodob¢ vysSi intenzity komunikace na socidlnich sitich, zejména na socidlni siti Facebo-
ok. V disledku téchto navrhovanych zmén je piedpokladano i zvySeni celkového povédo-

mi vefejnosti o spolec¢nosti.

Jako posledni zkoumané kritérium je nabidka sluzeb spolecnosti GetMore s.r.o. V tomto
kritériu si spoleCnost GetMore s.r.o. vporovnani s konkurenci vede obstojné, nicméné
vramci tohoto kritéria je zde vzdy prostor pro rozsiteni ¢i zdokonaleni poskytovanych

sluzeb.
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8.4 SWOT analyza firmy GetMore s.r.o.

SWOT analyza se vyuzivda primarn¢ v oblasti strategického managementu a je mozné ji
vyuzit k analyze soucasného stavu nejen vyuziti vybranych nastroji marketingové komu-

nikace spolecnosti.

8.4.1 Interni faktory

Pfi analyze mterntho prostiedi je dullezité¢ identifikovat kliCové siné a slabé stranky uvnitt
firmy a zjistit tak, v jakych oblastech je sind a v jakych ma naopak nedostatky. V tabulce
(Tab. 3) jsou uvedeny silné a slabé stranky firmy GetMore s.t.0.

Tab. 3. SWOT analyza — silné stranky (Vlastni zpracovani)

Silné stranky firmy GetMore s.r.o.

Dlouholeta tradice spolecnosti

Siroké portfolio kvalitnich sluzeb

Individualni pfistup ke klientim

Kvalifikovani, kreativni zaméstnanci

Online propojeni jednotlivych ¢lankl trhu prace pomoci centrdlni webové stranky

Velké portfolio sluzeb, rychly servis

Dlouholeta tradice spole¢nosti

Spoluprace s organizaénimi strukturami spravnich celkii Ceské republiky

Firma GetMore s.r.o. pusobi na trhu vice nez 15 let. V pribéhu této doby si vytvotila za-
zemi klientely a postaveni na trhu, které ji zajistilo dostaCujici pocet klientli k zajisténi
chodu spolecnosti. Tato situace se vSak zménila vroce 2015, kdy se firma zaméfila piné na
problematkku HR software a zprostfedkovani komunikacnich cest mez studen-
ty/absolventy, Skolami, zaméstnavateli a lidmi, hledajici praci Hlavnim cilem firmy Get-
More s.r.o. je vytvofit portfolio klientl, kteti mohou vSechny problémy
a potieby v této oblasti vyfeSit na jednom misté, a to pravé u této spolecnosti. Z toho divo-
du GetMore s.r.o. také voli marketingovou strategii formou osobnich referenci a pozitiv-

nich zkuSenosti ze strany zakaznik{i.
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Ve spoleCnosti jsou zaméstnani kvalifikovani pracovnici, a to jak s dlouholetou praxi, tak
1 mladi talentovani lidé. To zplsobuje, zZ2 ma firemni tym SirSi thel pohledu na danou pro-
blematiku a je tak vice flexibini. To hodnotim kladng, jelikoz diky této skuteCnosti je fir-
ma piipravena reagovat na riznorodé pozadavky a stava se vice konkurenceschopnou. Di-
lezitym faktorem je 1 design webovych stranek, které ma spolecnost prehledné a pro za-
kazniky atraktivni. Velkou vyhodou v porovnani s ostatni konkurenci vtomto odvétvi je
pro GetMore fakt, ze fesi centralné vSechny problémy najednou. Napiiklad co se tyce pro-
pojeni jednotlivych ¢lanki pracovniho trhu (vzd€lavaci instituce, zici/studenti, zamestna-
vatelé a lidé, hledajici praci), jednad se v piipadé¢ GetMore s.r.o. o t€mef unikatni vyhodu.
Tato vyhoda pak spocivd v pohodiném feSeni téchto komunikacnich cest online formou.
Tuto vyhodu povazuji za nejzasadnéjsi, a to zdivodu komfortu klientely, ktera timto do-
stiva moznost teSit vSechny pozadavky v této oblasti pomoci jednoho dodavatele a cen-

tralné na jedné webové strance.

S vyse uvedenou vyhodou se poji také fakt, ze firma GetMore s.r.o. vyuzivd propagace
pomoci socidlnich siti. Ty maji v posledni dobé stale vetsi vliv na rozhodovani jak jednot-
livych osob, tak podnikatelskych subjektii. Jednou znejvétsSich konkurencénich vyhod je
centralni propojeni vSech sluzeb, poskytovanych spolecnosti na jedné webové strance, coz
je pro zikazniky velmi pohodiné a praktické. Diky dlouholetému plsobeni na trhu prace
a velkého portfolu slizeb ma spoleCnost vytvofené u své klientely a v povédomi mensi
casti firem kvalitni goodwill, coz je podstatnou konkurencni vyhodou. Posledni, neméné
dilezitou vyhodou je spoluprace s organizacnimi strukturami statnich

i mensich spravnich celku Ceské republiky.
Tabulka (Tab. 4) uvedena nize obsahuje vycet slabych stranek firmy GetMore s.r.0.

Tab. 4 — SWOT analyza — slabé stranky (Viastni zpracovani)

Slabé stranky firmy GetMore s.r.o.

Slaba propagace v médiich (odborna periodika, radio, TV a tak déle)

Nedostate¢né vyuziti socidlich siti (napiklad Facebook)

Nevyuziti nastroji moderni marketingové komunikace (napiiklad guerilla marketing)
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Firma GetMore s.r.o. ke své propagaci nevyuziva moznosti propagace v odbornych peri-
odikach, reklamu vradiu ani vtelevizi Nedostatecné je taktéZ vyuzti socidlnich siti, kon-
krétné pak Facebooku, tedy souCasné nejvyznamngjSi socidlni sit€. SouCasnd mira vyuZzti
spoc¢iva v pfidani ptispévku na profil firmy Firma GetMore s.r.o. zhruba jednou za 4 mési-
ce, coz hodnotim negativné. Tato nevyrazna aktivita na tak vyznamné socialni siti zplso-
buje nezijem potencidlnich klientl, a tak unikaji potencidlni obchodni pfileZitosti Velmi
vyraznou slabou strankou spolecnosti je nevyuziti nastroji moderni marketingové komuni-
kace, jako je napiiklad guerilla marketing. To hodnotim taktéz negativné, jelikoz tato for-
ma propagace ssebou pii spravném vyuziti piinasSi velké vysledky za minmahi financni

vstupy.

8.4.2 Externi faktory

V externim prostfedi vystupuje mnoho faktorti, které plsobi na firmu Firma GetMore s.r.o.
a lze je tedy rozdélit na piileztosti a hrozby. Tabulka (Tab. 5) nize uvadi ptileZitosti exter-
niho prostiedi.

Tab. 5. SWOT analyza — prilezitosti (Vlastni zpracovani)

PrileZitosti firmy GetMore s.r.o.

Nedostatek pracovni sily a poptdvka po zamestnancich ze strany firem

Nartst zakazek v disledku kladnych referenci od soucasnych zikaznika

Rostouci trend (profesnich) socidlnich siti

Rostouci ekonomika a v disledku toho vétsi poptavka po sluzbach

V oblasti priilezitosti jsou pro spolecnost nejvyznamnéjSimi faktory nedostatek pracovni
siy a poptavka jak po zaméstnancich ze strany firem, tak po software systémech na fizeni
a spravu dat o zaméstnancich. V kontextu s touto skutecnosti je i fakt, Zze je v souCasnosti
tuzemskd ekonomika vobdobi ristu, coz zplsobuje vEétSi poptavku po shizbach tohoto
charakteru. Dalsi piilezitosti pro firmu je rostouci vliv socidlnich médii, jako je naptiklad
socialni sit’ facebook.com. Touto cestou lze oslovovat potencidlni zikazniky a rozSitovat
tak portfolio klientely. Diky dlouholetému piisobeni na trhu a kladnym referencim od kl-
entely md spoleCnost také vyhodu dobré povésti, coz je pii rozhodovani potencialniho kli-

enta zasadni faktor.
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Neméné dtlezitou soucasti pii hodnoceni ptilezitosti je také vyvoj nového software a zdo-
konalovani soucasné pouZivanych postupii a software systémi. To umoziye firmé Get-
More s.r.0. pruzné¢ reagovat na nové pozadavky ze strany klientd i technologického postu-

pu firmé¢ GetMore s. r.0.

Nasledujici tabulka (Tab. 6) uvadi vycet hrozeb externtho prostfedi pro firmu Firma Get-

More s.r.0.

Tab. 6. SWOT analyza — hrozby (Vlastni zpracovani)

Hrozby firmy GetMore s.r.o.

Soucasna vysoké konkurence na trhu

Nove piichozi konkurence na trh

Technologicky posun trhu

ZhorSeni platebni moralky klienti

Vyssi atraktivita nabidky konkurence

Nejvetsimi hrozbami jsou pro firmu GetMore s.r.o. soucasnd vysokd konkurence na trhu
vtéto oblasti pfichod nové konkurence na trh a taktéz zatraktivnéni nabidky konkurence,
napiiklad formou snizeni cen za nabizené sluzby. Dalsi hrozbou je pro firmu vylepSeni ¢i
zpiehlednéni webovych stranek, ¢i technologicky pfedstih v ramci jednotlivych nabizenych
sluzeb. Jako hrozbu lze povazovat i potencidlni zhorSeni platebni mordlky klient, coz by
mohlo zpUsobit spoleCnosti financni obtize a v dusledku toho 1 zpomaleni Ci zastaveni

¢innosti.
8.5 Kvantitativni vyzkum — dotaznikové Setreni

Pro zisténi souCasné Urovné vybranych nastroji marketingové komunikace firmy GetMore
s.r.o. byl zvolen kvantitativni marketingovy vyzkum realizovany prostfednictvim dotazni-
kového Setfeni. Dotaznk byl rozesilin e-mailem do firem po celé Ceské republice. Dotaz-
nikové Setfeni probihalo od 07. 02.2017 do 03. 03.2017. Celkovy pocet respondenti byl
107 a jednalo se o podnikatelské subjekty po celém tzemi Ceské republiky. Zastoupeny
byly alesponi minimalné vSechny kraje, v€etné kraje Ctrnactého, tedy Prahy.
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Ciem dotaznikového Setfeni bylo zjistit, jaka forma marketingové komunikace ma na po-
tencialni odbératele sluizeb v oblasti piisobeni firmy GetMore s.r.o. nejvetsi vliv a zda se
subjekty setkdvaji se spoleCnostmi, poskytujici sluzby v oblasti software pro fizeni lid-
skych zdroji a hledanim novych zaméstnancl. Pouze jedna otdzka v dotazniku byla ote-
viena, a to za cilem zistit nejvetsi konkurenty v odvétvi z pohledu potencidlnich odbérate-
i téchto sluzeb a produktd. Dotaznik mél celkem sedmnact otdzek, ztoho jedna byla ote-
viena. Otazky byly koncipovany tak, aby bylo mozné identifikovat faktory a nasledné zis-
tovat vztahy a vazby mezi nimi Z divodu chybného nebo netplného vypnéni nékterych
dotazniki byly tyto responze zcelkového poctu vyfazeny za Ucelem co nejptesnéjsi analy-

zy téchto ziskanych dat.

8.5.1 Vysledky dotaznikového Setreni

Nasledujici subkapitola je zaméfena na vyhodnoceni realizovaného dotaznikového Setient.
Prvni otdzka ziStovala frekvenci hledani novych zaméstnanct. Vysledky vyhodnoceni této

otazky jsou uvedeny na nize uvedeném obrazku (Obr. 8).

Jak casto resite otazku hledani novych zaméstnancu
/ zpracovani internich dat o zaméstnancich?

® 3-5xrofné

6-10xrofné
@ kazdy mésic
® 1-2xrofné

Obr. 8. Cetnost hledani novych zaméstnancu, zpracovani dat o za-

meéstnancich (Vlastni zpracovdani)

Z celkového poctu 107 respondentil je patrné, Ze nejvetsi cast (30,2 %) se zabyva otazkou
hledani novych zaméstnancli jednou az dvakrat ro¢né€, coZz svéd¢i o tom, Ze nejvetsi Cast
dotazovanych firem byly malé¢ spolenosti, nebo mikropodniky. Druhou nejvétsi Cast tvori

podniky, které se touto otdzkou zabyvaji v priméru 3 — 5x ro¢né, coz uz neni zanedbatelna
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hodnota a takovymto spolecnostem se vyplati alesponi zvazt feSeni téchto zilezitosti for-
mou outsourcingu. Zbylé dv€é vyseCe grafu predstavuji vétSi a velké spolecnosti, které se
touto problematikou zabyvaji takika neustéle.

Otdazka zaméfend na setkdni respondenta s firmou ¢i portdlem, ktery poskytuje sluzby

v oblasti persondlniho fizeni je graficky interpretovana na obrazku (Obr. 9).

Setkali jste se neékdy s firmou / portalem, ktery poskytuje sluzby v oblasti
personalniho rizeni / hledani novych zamestnanci?

® ano
® ne

Obr. 9. Setkani respondentu s firmou/portalem, poskytujici sluzby v oblasti personalni-

ho Fizeni a hledani novych zaméstnancu (Vlastni zpracovani)

Na otazku, zda se n¢kdy dotazované subjekty setkaly s firmou nebo portalem, ktery posky-
tuje shzby voblasti persondlntho fizeni ¢i hledani novych zaméstnancti odpovédelo
63,6 % poztivng, zbylych 36,4 % negativné. To svéd¢i o skuteCnosti, Ze téméf dveé tretiny
dotazovanych firem se s firmou nebo portalem setkali. OvSem stale je zde zbyld jedna tie-
tina dotazovanych subjektll, které se s timto typem firmy/portalu nesetkaly, coz miize byt

pro GetMore, s.r.o. potencialni neoslovend klientela.

Vysledkem nasledujici oteviené otdzky byl vycet potencidlnich konkurentd, kteti jsou
v povédomi dotazovanych subjekti.

Vybrany byly nejvice zastoupené subjekty, které tak predstavuji nejvetsi konkurencni
hrozbu. Z celkového pocet 65 respondentl, kteti odpovéde€li na tuto otazku, byl rozdélen
do dvou skupin, a to: webové portaly a spolecnosti.
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Portaly jsou prezentovany v nize uvedené tabulce (Tab. 7).

Tab. 7. Portaly, poskytujicich sluzby v oblasti hledani novych zaméstnancii (Viastni zpra-

covani)
Nazev portalu Absolutni ¢etnost
Jobs.cz 22
Prace.cz 21
OTYS.cz 12
Monster.cz 3
Volnamista.cz 3

Spolecnosti jsou uvedené v nize prezentované tabulce (Tab. 8).

Tab. 8. Spolecnosti, poskytujicich sluzby v oblasti personalniho vizeni a zpracovani inter-

nich dat o zaméstnancich (Vlastni zpracovdani)

Nazev spolecnosti Absolutni cetnost
GetMore s.t.0. 3
JOB LEADER CZECH s.r.0. 1

Z vysledkil této oteviené otdzky je patrné, Ze vice neZ nazev spoleCnosti si responden-
ti pamatyji nazvy portald, které¢ vyuzivaji. To svédCi o tom, Ze je pro spoleCnost vyhodné
se zaméfit na propagaci a celkové zviditelnéni svych webovych stranek. Z vysledkl kate-
gorie portali je patrné, Ze jsou zde 3 nejvétsi konkurenti, a to Jobs.cz, Prace.cz a Mons-
ter.cz.

Necekany vysledek u portdli Monster.cz pfisuzuji nedavné marketingové kampani formou
TV reklamy, proto zde tento portdl figuruje a je tedy patrné, Zze marketingova kampan to-
hoto portalu byla uspésna.
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Otazka souvisejici s vyuzivanim outsourcingu pii hledani novych zaméstnanci a propagaci

je uvedena na obrazku (Obr. 10).

Vyuzivate pri hledani novych zameéstnanc( sluzeb propagace
/ reklamy formou outsourcingu?

® ano
® ne

Obr. 10. Vyuzivani outsourcingu pri hledani novych zaméstnancii a pro-

pagaci (Vlastni zpracovani)

Pfi blizsi analyze vysledki na vySe uvedenou otdzku bylo ziSténo, Ze negativni odpovedi
pochazi prevazné od mikropodnikti a malych podnikatelskych celki. Tuto skutecnost pii-
suzyji tomu, Ze tyto typy podnikl reklamu bud’ nefeSi vibec, nebo si marketingovou ko-
munikaci snazi tvoiit samy, jelkoz na tuto formu propagace nemaji dostatek finanCnich

prostredki.

V dalsi otdzce byli respondenti dotazovani, jak4 reklama ma na n€ nejvétsi vliv. Vysledna

data byly pro ptfehlednost vyobrazeny v nasledujici tabulce (Tab. 9).

Tab. 9. Vliv jednotlivych typu reklamy na respondenty (Vlastni zpracovani)

Otazka Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost
Osobni setkani se zastupci firmy 80 74,8 %
Reference od pratel 77 72,0 %
Reklama na webovych strankach firmy 50 46,7 %
Reklama na socialnich sitich 36 33,6 %
Reklama v TV 35 32,7 %
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Reklama v odbornych periodikach 29 27,1 %
Reklama v radiu 9 8,4 %
Billboard / citylight 8 7,5 %

Zvysledkli této otdzky vyplyvaji tii nejdilezit€jsi formy reklamy zpohledu zdkaznika.
Nejvétsi vahu respondenti pfisoudili osobnimu setkdni se zistupci firmy, téméf stejnou
vahu pfidélili referencim od pratel a jako tieti nejdilezitéjsi forma reklamy byla vyhodno-
cena propagace na webovych strankach firmy. Pro firmu je tedy zdsadni se na tyto stéZejni
formy reklamy zaméfit a zacilit tak na cilového zakaznika.

Vzhledem k $ifce vysledného grafu je otazka dotazniku se znénim ,Jak Vas ovliviiuji na-
sledujici faktory pfi vybéru dodavatelskych / spolupracujicich firem?* soucasti piiloh.

Otazka prezentujici faktory ocekavané od potencidlntho dodavatele jsou uvedeny na ob-

razku (Obr. 11).

Co byste od tohoto potencialniho dodavatele ocekavali? Sefadte prosim nize
uvedené moznosti podle vahy od nejdalezitéjsi po nejméné vyznamnou.
(1 - nejdalezitéjsi, 5 - bezvyznamna)

B 1 - nejdilEzieEEi 3 - neutrilni Bl 5 -besvymamna
B 2 - spiSe dilefitd B 4 - spiSezanedbatelna
45
30
15
Rychlou komunikaci Kvalitni zkuZenosti/  Flexibilitu (pfizphsobenise  Pfiméfené finantni Kyvalitni a rychly servis
reference potfebam zakaznika ohodnoceni poskytnutjch sluzeb

poskytovanych sluzeb

Obr. 11. Faktory ocekdavané od potencialniho dodavatele (Viastni zpracovani)

V této otdzce bylo cilem zjistit, jaky z faktorh md na respondenty nejvetSi a ktery naopak
nejménsi  vliv. Nejvétsi vliv na chovani spotiebitele ma finanéni ohodnoceni
poskytovanych shizeb. Jako druhy nejvyznamnéj$i faktor byl z vysledki patrny faktor

ZkuSenosti a referenci. Pfekvapujici byl fakt, Ze se respondenti stavéli neutrdlné¢ k faktoru
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flexibility vii¢i potfebam zdkaznika a taktéz postoj dotazovanych subjekti ke kvalitnimu
arychlému servisu poskytovanych sluzeb. Zde respondenti projevili naprosty nezijem

o tento faktor, coz bylo velmi ptekvapujici.

Povédomi o firm¢ GetMore s.r.o. analyzovala otdzka, kterd je graficky mterpretovana na
obrazku (Obr. 12).

Slyseli jste uz nékdy o spolecnosti GetMore, s.r.0.?

® ~no
® Ne

Obr. 12. Povédomio firmé GetMore s.r.o. (Vlastni zpracovani)

Z vysledkli otazky, zda respondenti vz né¢kdy slySeli o spolecnosti GetMore s.r.o. vyplyva,
7e 75 % respondentll o této firm¢ nikdy neslySelo.

Po blizsi analyze vysledkt ¢asti respondentii, ktefi odpovédéli kladné, bylo ziSténo, Ze se
jednalo pfevazné o regionalni spolecnosti, které se s GetMore s.r.o. setkaly pfevazné na
konferencich ¢i na osobnim setkani se zastupci firmy pii piilezitosti obchodniho jednani.
To svéd¢i o neefektivnim vyuziti nastroji marketingové komunikace, coz hodnotim velmi

negativné.
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Zptusob nabyti povédomi respondentii o firm¢ GetMore s.r.o. interpretuyje nize uvedeny

obrazek (Obr. 13).

Pokud ano, jakou formou to bylo?

& Reference od pfatel, znamych

@ Osobni setkani se zastupci firmy
(napf. na veletrhu)

@ Reklamav TV / radiu
@ Reklama na socidlnich sitich
@ Reklamav odbornych periodikach

@ Reklama na webowich strankach
firmy

® Billboard / citylight
® neslySelia jsem nikdy o této spolecnosti

29%

Obr. 13. Zpiisob nabyti povedomi respondentii o firme GetMore

s.r.o. (Vlastni zpracovani)

Ptedchozi otdzka byla doplnéna otdzkou, jakou formou se respondenti dozveédél
o firm¢ GetMore s. r.o. Vysledky dokazuji, Ze se firma drZ své strategie piimého
kontaktu se stavajicimi i1 potencidlnimi zdkazniky, at’ vz formou konferenci, nebo osobni

schiizky.

Zbyl¢ hodnoty reprezentuji reference od pratel, reklamu na webovych strankach a jeden
respondent uvedl, Ze se o spole¢nosti dozvédél z reklamy v odborném periodiku, coz bylo
vyhodnoceno jako mylhd domnénka ¢i zdména sndzvem jiné spoleCnosti Souzeno tak
bylo ztoho divodu, Z¢ si firma nkdy vminulosti reklamu vodborném periodiku
neptedplatila.



UTB ve Zliné, Fakulta manage mentu a ekonomiky 60

Otazka zaméfend n zijem respondenti o zasilani newsletteru je uvedena na nize

prezentovaném obrazku (Obr. 14).

Paklize nejste klientem GetMore, méli byste zajem o zasilani newsletteru?

® 4no
® Me

Obr. 14. Zdjem respondentii o zasilani newsletteru (Vlastni zpracovani)

Vyse uvedenou otdzkou byli respondenti dotazovani, zda by méli zijem o zasilani
newsletteru od spolecnosti. Celkem 68,2 % odpovédélo kladné, coZ je poztivni
a potencialni moznd komunikacni cesta ke klienttm. Po bliz$i analyze vysledk bylo
zjisténo, Zze kladn¢ odpovidajici respondenti jsou zpievazné zvyrobniho sektoru

a velikostni kategorie podniku do 10 zaméstnancii.
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Otazku zaméfenou na zdjem respondentil o ucast na eventu uvadi obrazek (Obr. 15).

V pripadeé realizace propagacniho eventu spolecnosti GetMore
- meli byste zajem se zucastnit?

® Ano
® Ne

Obr. 15. Zdajem respondentii o ucast na eventu (Vlastni zpracovani)

Jako dalsi byli respondenti dotazovéani, zda by méli zijjem o uCast na propagaCnim eventu
konaném firmou GetMore s.r.o. Pfes 75 % odpovédélo kladng, zbyljch 24 % negativng.
Po blizsi analyze téchto negativnich odpoveédi byla ziSténa skutecnost, ze se jednalo
zprevazné Casti o respondenty z firem od 10 do 99 zaméstnancii a obchodnim zaméfenim
hlavni ¢mnnosti.

Identifikacni otdzka mapujici zaméfeni podnikatelské Cinnosti respondenta je uvedena na

obrazku (Obr. 16).

Jake je hlavni zameéreni cinnosti Vasi firmy?

& ‘irobni
@ Obchodni
O Poskytujici sluzby

Obr. 16. Zamereni hlavni cinnosti respondentii (Viastni zpracovani)
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V ramci rozdéleni do kategorii podle povahy hlavni ¢innosti byli respondenti dotazovani,
jakad je hlavni ¢mnost jejich firmy. Nejvétsi zastoupeni (39 %) zde m¢la vyrobni ¢mnnost,
nasledné obchodni (35,2 %) a jako tfeti s nejmenSim =zastoupenim zde byla oblast

poskytovani sluzeb (25,7 %).

Dalsi identifikacni otdzka charakterizujici pocCet zaméstnacii ve firm¢ respodenta pifnasi
obrazek (Obr. 17).

Jaky je pocet zaméstnancu ve Vasi firme?

® 0-9zaméstnanci
A @ 10-99 zaméstnanct
100 — 249 zaméstnanch
@ 249 avice zaméstnanci

Obr. 17. Pocet zaméstnancii ve firmé respondenta (Vlastni zpracovani)

Dtllezitou otazkou zpohledu rozdéleni dotazovanych subjektd byla 1 kategorie
velikosti podniku, méfenda podle poctu zaméstnanci. Zde mely nejveétsi zastoupeni malé
podniky (40,2 %) od 10 do 99 zaméstnancl, nasledné tzv. mikropodnky (30,8 %) do
10 zaméstnanct, poté vétsi podniky (22,4 %) s poctem zaméstnancii od 100 do 249 a jako
posledni s nejmenSim zastoupenim zde byly velké podnky (6,5 %) s poftem zaméstnancti

nad 249.
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Otazka charaktezujici pohlavi respodenta a jeji grafickd intepretace je uvedena na

nasledujicim obrazku (Obr. 18).

Jake je Vase pohlavi?

® 7ena
® Muz

Obr. 18. Pohlavi respondentii (Viastni zpracovani)

Soucasti dotaznikového Setfeni byla také otazka, jaké je pohlavi osoby, kterd dotaznik
vypliuje. Z vysledk vyplyva, Ze z 60,7 % to byli muzi a zbylych 39,3 % tvotily Zeny.

Otéazka zistyjici vek respondenta je uvedena prostiednictvim obrazku (Obr. 19).

Do jaké vekove kategorie patrite?

@ Co 20 let
® 21-30|et
® 31-50Iet

® 50 let avice

Obr. 19. Vekova kategorie respondentu (Viastni zpracovadni)
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Z pohledu veékové kategorie, do které se dotazovani tadi, vyplyva, Ze nejvétsi zastoupeni
zde méla kategorie od 31 do 50 let (52,3 %), poté od 21 do 30 let (36,4 %) a jako posledni
zastoupena vekova kategorie zde byla skupmna od 50 let vyse (11,2 %). Zajimavym faktem
je, ze zadny respondent nemél pod 20 let a vétsi zastoupeni meli respondenti do od 21 do

30 let, nez kategorie 50 let a vyse.

Vyhodnoceni otdzky zaméfené na nejvysSi dosazené vzdélani respodenta pinasi obrazek

(Obr. 20).

Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdeélani?

® =5

6.3 % @ S5 s viulénim listemn
A/ S5 s maturitou
—1 9 W5 — bakal Afské studium
3.7 %

@ VS — magisterské studium
@ VS - doktorské a wiE( studium

Obr. 20. Nejvyssi dosazené vzdeélani respondentii (Viastni zpracovani)
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Z obrazku (Obr. 20), ktery prezentuje rozlozeni respondentii podle nejvyssiho dosazeného
vzdélani je patrné, Ze nejvétsi zastoupeni zde mely skupiny SS s maturitou (39,3 %) a VS
na magisterském stupni (36,4 %). Po analyze téchto vysledka bylo ziSténo, Ze respondenti
se vzdélanim na drovni SS s maturitou jsou pievazné zvyrobnich mikropodniki.
Naopak skupina  respondenti s vysokoSkolskym  vzdélanim  (magisterské  studium)
pusobive vétSich a velkych podnicich, zaméfenych spiSe na obchod a sluzby.
Z téchto vysledki je patmmé, Ze kazdd tato skupina je spojena sjnym typem Cinnosti
a jinou velikosti podniku.

Vyhodnoceni otazky mapujici kraj, ve kterém firmy plsobi je wuvedena na nize

prezentovaném obrazku (Obr. 21).

V jakém kraji se nachazi Vase firma (budova firmy, ve které pracujete)?

47 % @ Fraha

@ Stiedofesky kraj
Karlovarsky kraj

@ Plzefsky kraj

@ Liberecky kraj

@ Ustecky kraj

® Woravskoslezsky kraj
® Kralovehradecky kraj
@ Pardubicky kraj

@ kraj Vysodina

@ Jihocesky kraj

® Jihomoravsky kraj
56% 47% LB% © Olomoucky kraj
@ Zlinsky kraj

Obr. 21. Kraj, ve kterém respondenti pusobi (Vlastni zpracovani)

Zposledni otazky dotaznikového Setfeni lze wvidét, Ze nejveétSi responze byla ve Zlin-
skémkraji. To pfisuzuji faktu, ze v této oblasti md spolecnost jiz své renomé. Diky tomu
byla odezva vyrazn¢ vys§i nez u ostatnich kraji. Po blizSim prozkoumani vysledka
ve Zlinském kraji bylo ziSténo, ze téméf vSichni respondenti v této oblasti jiz firmu Get-
More s.r.0. znaji, a to bud’ od svych pratel a znamych, nebo z piimé¢ho kontaktu a setkani

se zastupci této spolecnosti.
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8.5.2 Shrnuti vysledkii dotaznikového Setieni

Z vysledkli kvantitativntho marketingového prizkumu, ktery byl realizovan formou dotaz-
niku, byla ziSt€éna nize uvedena fakta: Vysledkem dotaznikového Setfeni jsou informace,
7e spolecnosti, oslovené touto formou (nejcastéji mikropodniky nebo malé firmy) ve vétsi-
n¢ piipadil stoji o zasilani newsletteru a uCast na eventu. Déle vétSna respondentli nikdy
neslySela o spolecnosti GetMore s.r.o. a neju¢innéjsi formy reklamy, vyplyvajici z vysled-
ki jsou osobni reference, setkani se zastupci firmy, propagace na webovych strankach

areklama na socidlnich sitich.

Soucasné nejvhodnéjsi zptisob marketingové komunikace, plynouci z vysledki dotazniko-
vého Setfeni je uspotradani eventu, poradaném spolec¢nosti Pozvat na tento event je vhodné
zastupce mikropodnikii a malych firem formou osobniho e-mailu, zaslaného piimo kazdé-
mu zastupci daného podniku. Soucasné je dulezité zepsit komunikaci pomoci Facebooku
(vét8i mtenzita komunikace ze strany spolecnosti) a zvySit Urovenn webovych stranek
(napt. pfidanim navigani liSty na hlavni stranku). Vzhledem k rozpoctovym moznostem
spole¢nosti je mozné zvazt také mvestici do reklamy v odbornych periodikach, kterd byla
respondenty vyhodnocena také jako dulezta, nikoliv vSak do reklamy v TV. Z téchto du-

vodl reklamu v televizi dale neuvadim jako moznou marketingovou strategii.

Celkovy pocet respondenti na dotaznikové Setfeni byl 107, ztoho tvotfilo 60,7 % muzi
(65 respondenttt) a 39,3 % zen (42 respondentek).

Z hlediska zaméfeni Cinnosti firem dotazovanych subjektd byla nejvice zastoupena vyrobni
¢innost (39 %; 41 respondentll), dale pak obchodni ¢mnnost (35,2 %; 37 respondentil)
a jako posledni byl zastoupen sektor poskytovani sluzeb (25,7 %; 27 respondentil).

V ramci rozdéleni dotazovanych subjekti do veékovych kategorii méla nejvetsi zastoupeni
v€kova skupma 31-50 let (52,3 %; 56 respondentll), nasledné¢ pak kategorie 21-30 let
(36,4 %; 39 respondentll) a jako posledni s nejmensim zastoupenim byla kategorie 50 let
a vice, kterd byla zastoupena 11,2 % a pocltem responzi 12. Piekvapivé Zadny
z dotazovanych subjekt nepatfil do veékové kategorie do 20 let.

Dalsim rozdélovacim kritériem bylo nejvyssi dosaZené vzdélani Zde méla nejvetsi zastou-
peni kategorie SS s maturitou (39,3 %; pocet 42), nasledné VS — magisterské studium
(36,4 %:; poet 39), 14 % dotazovanych (pocet 15) bylo z kategorie VS — bakalatské studi-
um a zbylé nejmensi zastoupeni zde mély kategoric VS — doktorské a vyssi studium

(6,5 %; poet 7) a SS s vyucnim listem (3,7 %; podet 4).
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Vramci rozdéleni respondenti do jednotlivych kraji mél nejvétsi zastoupeni kraj Zlin-
sky (28 %), coz pfisuzuji dlouhodobému plsobeni spolenosti v této lokalité
a v kontextu s touto skute¢nosti vytvofenym renomé.

Oblast s druhym nejvétSim procentem responzi byla Praha (9,3 %). Zde je opét mira re-

v

sponze piisouzena skuteCnosti, Zze zde ma spoleCnost oficialni sidlo a také zde zaistup-
cifrmy cCasto pusobi napiiklad na obchodnich setkanich, konferencich a dalSich ty-

pech setkani.

Treti oblasti s nejvétsSim poctem responzi byl Olomoucky kraj (8,4 %). Zde zistupci fir-
my dlouhodobé piisobi obchodné a diky tomu je vtéto oblasti povédomi o spolecnosti
vysS§i nez v ostatnich krajich.

Zbylé rozlozeni respondentli vramci kraju lze vidét na grafickém vyobrazeni v ¢asti vy-

hodnoceni dotaznikového prizkumu.

8.6 Verifikace vyzkumnych hypotéz a zodpovézeni vyzkumnych ota-

zek

Nasledujici Cast je zaméfena na ovéfeni (verifikaci) vyzkumnych hypotéz a zodpovézeni
vyzkumnych otdzek. Celkové byly stanoveny dvé vyzkumné hypotézy a dvé vyzkumné
otazky.

HI: Vice neZ 40 % respondentit by mélo zdjem o ucast na eventu

Moznost Ucasti na propagacnim eventu je pro mnoho podnikatelskych subjekti zajimava
moznost, jak ziskat mformace o potencidlnim dodavateli a rozsfiit si tak povédomi o moz-
nostech, které poradatel eventu nabizi UCastnikiim. V zijmu spolecnosti poradajici event je
pomoci tohoto eventu co nejlépe prezentovat své produkty a touto cestou ziskat nové klien-
ty. Dle dotaznikového Setfeni by mélo zijem o uCast na eventu 75,7 % z celkového poctu

respondentil. Toto je tedy predpoklad pro potvrzeni vyzkumné hypotézy HI1.
H2: Vice neZ 30 % respondentit uZ nékdy slySelo o firmé GetMore s.r.o.

Vnimani reklamy zpohledu zdkaznika je pro firmy dilezit¢ zdivodu zvySovani povédomi
vefejnosti o spolecnosti. Z vysledkii dotaznikového Setfeni vyplyva, ze pouze 24,3 % re-
spondentii uz nékdy slySelo o spolecnosti GetMore s.r.o. To je tedy predpoklad pro za-
mitnuti vyzkumné hypotézy H2.



UTB ve Zliné, Fakulta manage mentu a ekono miky 68

Vyzkumna otdazka Cislo 1: Existuje statisticky vyznamnd zdvislost mezi pohlavim respon-
dentui a vyuZivanim outsourcingu p¥i hledani novych zaméstnancit?

Jelkoz je pro spoleCnost nezbytnd potieba zajiSténi sluzeb poskytujicich GetMore s.r.0. ze
strany potencidlnich zdkaznikl, byla otdzka zaméfena na zjiSténi zavislosti mezi pohlavim
respondentl a zminénym vyuzivanim outsourcingu v oblasti sluzeb poskytovanych firmou
GetMore s.r.o. Pro verifikaci této vyzkumné otazky byl pouzit chi-kvadrat na hlading vy-

znamnosti 0,05 a sestaveny nasledujici hypotézy:

H;: Existuje vitah mezi pohlavim respondentit a vyuZivanim outsourcingu pii hleddani

novych zaméstnancii.

Hy: Neexistuje vitah mezi pohlavim respondentit a vyuZivanim outsourcingu pii hleddani

novych zaméstnancii.

Vzorec pro vypocet testovaného kritéria: x> = 2 [(P —O)? : O], kde: P = pozorované ¢etnos-

ti, O = oCekavané Cetnosti.
V tabulce (Tab. 10) jsou uvedeny pozorované cetnosti.

Tab. 10. Pozorované cetnosti (Vlastni zpracovani)

Pohlavi/Vyuziti outsourcingu Ano Ne Soucty
Muz 22 12 34
Zena 37 36 73
Celkem 59 48 107

Pfi teSeni byl nasledovny postup: pozorované absolutni ¢etnosti byly zpracovany do tabul-
ky (Tab. 10) a nasledné byly provedeny soucty vSech tfadki a sloupci. Dale byly stanoveny
ocekdvané Cetnosti, které¢ byly vypocitany pro kazdou buiku jako nasobek celkové souctu
daného fadku a souctu daného sloupce, pod€lené celkovym souctem. Po dosazeni vysla
hodnota testového kritéria 1,843517. Stupeni volnosti je roven 1. Tabulkova hodnota pro
x20,05(1) = 3,841.

Pfi srovnani hodnot je ziejmé, Ze vysledna hodnota testového kritéria (1,843517) je mensi
nez tabulkova hodnota (3,841). To znamend, Ze neexistuje vztah mezi pohlavim respon-
dentii a vyuZivinim outsourcingu pii hledani novych zaméstnanci. To je tedy pfedpo-

klad pro zamitnuti hypotézy Hi.
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Na zaklad¢ tohoto vypocltu je tedy mozné fici, Ze neexistuje statisticky vyznamny vztah

mezi pohlavim respondentll a vyuZivanim outsourcingu pii hledani novych zaméstnanct.

Vyzkumna otazka Cislo 2: Existuje statisticky vyznamnad zavislost mezi pohlavim respon-

dentit a povédomim o spolecnosti GetMore s.r.o.?

Pfi feSeni této otazky bylo znovu vyuwzito chi-kvadratu s hladinou vyznamnosti 0,05. Hypo-
tézy byly formulovany:

H1: Existuje vitah mezi pohlavim a povédomim o spolecnosti GetMore s.r.o.
HO0: Neexistuje vitah mezi pohlavim a povédomim o spolecnosti GetMore s.r.o.

V tabulce (Tab. 11) jsou uvedeny pozorované cetnosti.

Tab. 11. Pozorované cetnosti (Vlastni zpracovani)

Pohlavi/Povédomi o spolecnosti Ano Ne Soucty
Muz 29 17 46
Zena 52 9 61
Celkem 81 26 107

Pro feSeni této vyzkumné otazky byl zvolen stejny postup, jako pii feSeni piedchazeji-
ciotazky. Vychozi data jsou uvedena v tabulce (Tab. 11), vCetné provedenych vypocti.
Testové kritérium vtomto piipadé je rovno 2,724187. Stupenn volnosti pro tuto tabulku
roven 1. Tabulkovad hodnota je 3,841.

Pfi porovnani téchto hodnot je patrné, Ze vypocitana hodnota je nizSi nez hodnota tabulko-
va. To znamend, Ze neexistuje vitah mezi pohlavim respondentii a povédomim o firmé

GetMore s.r.o. To je tedy predpoklad pro zamitnuti hypotézy Hi.
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9 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU VYBRANYCH NASTROJU
MARKETINGOVE KOMUNIKACE FIRMY GETMORE S.R.O.

V této kapitole bude analyzovan soucasny stav vybranych nastroji marketingové komuni-
kace firmy GetMore s.r.o. Definovany zde budou cilové skupiny, vyuziti jednotlivych ¢asti
komunika¢ntho mixu, soucasné rozlozeni komunikacnich aktivit a na zakladé mterview

s feditelem firmy také rozpocet na marketingovou komunikaci spole¢nosti.

9.1 Cilové skupiny
Ciové skupiny firmy GetMore s.r.0. Ize rozdélit do nékolika zikladnich sektort:

e vzd¢lavaci mnstituce.

e 7Zicistudenti.

e lidé, hledajici praci

e zaméstnavatelé.
Vzhledem k tomu, Ze spolecnost poskytuje vice druhii sluzeb, ale pro jednotlivé uzivatele
(napt. studenty, zdky nebo jednotlivce, hledajici praci) tyto sluzby poskytuyje zdarma,
je zpodnikatelského hlediska hlavni cilovou skupinou oblast podnikd, piipadné vzdélava-
cich mstituci. V ramci Uzemni oblasti piisobeni se spole¢nost dosud zaméiovala pievazné
na oblast Moravy, ztoho divodu je vhodné rozsifit tuto plsobnost a marketingovy dosah

na celé uzemi Ceské republiky.

9.2 Komunikaé¢ni mix firmy GetMore s.r.o.

Nasledujici subkapitola analyzuje a popisuje vybrané nastroje komunikacniho mixu firmy

GetMore s.r.0.

9.2.1 Reklama

Firma GetMore s.r.0. nevyuziva reklamy formou hromadnych sd€lovacich prostredk, jako
jsou napt. radia ¢i TV. V minulosti prob¢hla zkuSebni propagacni kampai formou propa-
gacnich letdkl, ktera vSak nemgla piili§ Uspéch. Z téchto diivodl se spolecnost rozhodla od
této moznosti propagace upustit a zamcfit aktivitu v oblasti propagace spiSe smérem osobni

komunikace.
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9.2.2 Osobni prodej

Tato forma propagace je jednou znejvice vyuZivanych forem marketingové komunikace,
¢ehoz si je firma GetMore s.r.0. védoma a zaklada si primarné na dobrém vztahu se stava-

jicimi klienty, proto s nimi udrzuje kontakt.

V soucasnosti se firma GetMore s.r.o. zaméiuje prevazné na osobni komunikaci a oslovo-
vani klient. Tento typ komunikace spoc¢iva ptredevsim v castech na skupinovych prezen-
tacich firem a subjektd, pusobicich vtomto odvétvi a prezentaci ¢innosti firmy jak jednot-
liveim, tak 1 podnikatelskym subjektim. Dale se zistupci firmy pravidelné Ucastni konfe-

renci a setkani spolecnosti, zabyvajicich se touto Cinnosti.

Jako dalsi zplisob piimého oslovovani ze strany spolecnosti jsou tzv. studentské snidané,
kde se setkavaji studenti univerzit piimo se zastupci firem a obé strany si zde predavaji
zkuSenosti, znalosti, informace a novinky daného tématu. Tuto c¢innosti hodnotim kladng,
jelikoz se zde setkdvaji zastupci podnikatelskych subjektli se studenty a ptedédvaji si vza-
jemn¢ odlisné pohledy na dané situace, coz rozsifuje thel pohledu jak studentiim, tak spo-

le¢nosti.

Vzhledem k povaze nabizenych sluzeb (software pro fizeni zaméstnancti a spravu dat)
a jejich sloztosti je nezbytné, aby zidkaznkk dobfe pochopil jak samotnou sluzbu, tak moz-
nosti vyuziti a také ovladani tohoto software. Diky tomu je jedndni se zakazniky zpravidla
na 2 az 3 osobni setkdni a s tim spojend online komunikace v pribéhu jednani. Proto je
maximalné¢ dilezit¢ rozvijet dobré vztahy se zakazniky, a to nejen v pribcéhu sjednavani
kontraktu, ale 1 posléze pii pifpadné pozadované konzultaci apod. To si firma dobie uve-
domuje, a proto na tento typ marketingové komunikace velmi dba. Tuto oblast hodnotim

taktéz kladng.

9.2.3 Podpora prodeje

V oblasti podpory prodeje spolecnost nevyuziva reklamnich predmétii ani podobnych fo-
rem, vyjimkou je ptani do nového roku stavajicim klientim, pomoci kterého upeviuje dob-
ré vztahy se souCasnymi zdkazniky. Jako nastroj pro podporu prodeje voli firma GetMore

s.r.0. moznost zdkaznikim si zdarma vyzkouSet nabizeny software na omezenou dobu.

Tento zpisob je pro firmu dvojit¢ vyhodny, a to jak z divodu ovéfeni funkénosti a vyuzi-
telnosti nabizené sluzby zdkaznikem jest€¢ pied kontraktem, tak zdGvodu zpétné vazby
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zdarma ze strany klientd. Diky tomu zskava firma podnéty na zdokonalovani téchto shizeb

bez jakychkoliv ndkladd. Tuto formu podpory prodeje hodnotim velmi kladné.

9.2.4 Public relations

Firma GetMore s.r.o. vyuziva k ovlivilovani minéni vefejnosti a zainteresovanych subjek-
th nejvice formu osobniho setkdni. Jako piiklad Ize uvést napiiklad setkdni Svazu mést
a obci Ceské republiky, Czechlnvest a dakich. Na téchto setkanich se zastupci firmy snazi
sd€lovat novinky, tykajici se firmy, navazovat nové obchodni vztahy a zirovenl udrZovat
stavajici. Z téchto setkani pak ptedava sdéleni vystupnich informaci vetejnosti prostiednic-
tvim webovych stranek, nebo profilu spolecnosti na siti Facebook. Mira vyuzti tohoto pro-
sttedku marketingové komunikace je vSak zvysledkii dotaznikového Setfeni nedostatecna,

vzhledem k velké mife aktivity zastupci firmy.

9.2.5 Internetovy marketing

Ke komunikaci pres Internet firma GetMore s.r.o. vyuzivd pievazné své webové stranky.
Ty jsou piehledné uspoidadané a diky tomu si tak klienti mohou bez problému vybrat sluz-
by, které poptavaji. Tyto sluzby jsou pravidelné¢ aktualizovany, coz je dulezit¢ pro udrZeni
povédomi zakaznikii o aktudlnim déni a aktivitaich firmy.

Vyraznym prvkem webovych stranek jsou instruktazni videa ke kazdé sekci, podle typu
klienta. Tyto orientacni videa jsou pékné a piehledné zpracované, coz pomaha klientovi se
rychleji zorientovat a najit pravé tu sluzbu, kterou poptava. Déle je zde prvek mntuitivniho

navadéni, které usnadiiyje zdkaznikiim také orientaci napfi€ strankami.

Jako dalsi prvek mternetové komunikace zde figuryje profil na socidlni siti Facebook. Zde
je vSak vyuziti vyrazné méné frekventované, coz zplsobuje nizky zijem ze strany klientl.
V této casti doporucuji vyrazné¢ cCastéjsi komunikaci ze strany spole¢nosti, jelikoz Facebo-

ok je v dnesni dob¢ jednim z nejmocnéjSich sdé€lovacich prostiedki.

Pro ucely mternetového marketingu spolecnost v minulosti vyuzivala i1 nastroje Google
Adwords, a to pro vytvafeni cilenych marketingovych kampani v kombinaci s nastrojem
Google Analytics. Za pomoci téchto dvou nastrojii lze velmi konkrétné¢ zacilit na danou
vékovou, zajmovou ¢i jinou skupinu spotiebitell, coz byl 1 cil této kampané. Fimé Get-
More s.r.o. vSak nepfinesla ocekavané vysledky a v kombinaci s firemni filozofii marke-
tingové propagace osobnim kontaktovanim od tohoto zplsobu propagace upustila. Tuto

skute¢nost hodnotim negativné, jelikoz nevyuzity potencidl téchto nastroji by mohl pfinést
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velmi pozitivni piinos spole¢nosti a doporucil bych alespon spusténi zikladnich kampa-
nina kliCova slova naptiklad GetMore, HRM (Human Resources Management) Software
a dalsi.

9.3 Rozlozeni komunikac¢nich aktivit

RozloZeni komunikacnich aktivit je u firmy GetMore s.r.o. zam¢feno t€méf vyhradné na
osobni komunikaci se soucasnymi klienty, potencidlnimi klienty 1 vefejnosti NejCasté)si
oblast komunikace je formou osobnho setkani. Déle firma preferuyje udalosti s osobni
ucasti, jako jsou napt. konference, setkani a dalsi.

Jako dalsi komunikacni aktivitu firma GetMore s.r.o. vminulosti zvolila cilenou reklamu
pomoci jiz zminén¢ho nastroje Google Adwords. Tuto formu firma GetMore s.r.o. zvolila
pro nenaro¢nost aplikace a snadné spravy chodu kampani, spusténych pomoci tohoto na-

stroje. Vysledek kampané vSak nebyl tak efektivni, jak spole¢nost o¢ekdvala, a proto od
tohoto nastroje upustila.

Firma GetMore s.r.o. md také své vlastni webové stranky, které jsou diky orignalit¢ ndzvu

firmy jedine¢né. Jednoduchy a elegantni design plsobi profesionalng.

Jako posledni formu komunikace firma vyuzivd socialni sit¢ Facebook, kde vSak nevyuZz-
va ani zdaleka potencidl tohoto komunika¢ntho média. Potencidlni moznosti vyuziti jsou

zde proto velké. (Interview s feditelem spolec¢nosti GetMore s.r.0.)

9.4 Rozpocet marketingové komunikace firmy GetMore s.r.o.
Dosavadni ro¢ni primémy rozpocet firmy GetMore s.r.o. na Ucely marketingové komuni-
kace ¢mil CZK 200 000 byl pievazné rozlozen mezi nasledujici Casti:

e Google Adwords.
e (Google Analytics.

e Piima marketmgovd komunikace (icasti na konferencich).
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9.5 Zhodnoceni sou¢asné stavu vybranych nastroji marketingové

komunikace firmy GetMore s.r.o.

Pfi analyze souCasného stavu vybranych nastrojii marketingové komunikace firmy GetMo-
re s.r.o. bylo ziSt€no, ze se firma GetMore s.r.o. zaméfuje t€meéf vyhradné na osobni ko-
munikaci s potencialnimi klienty. Tento zplsob komunikace se da rozdélit na dveé casti

(s osobni Ucasti a bez ni):

9.5.1 Komunikace s osobni uéasti

Osobni schiizky. Nejvétsi ¢ast komunikace spolecnosti spociva v oslovovani potencilnich
klient telefonicky a nasledné na osobni schiizce. Tento zptsob komunikace hodnotim
kladné. Do nedavné doby byl pro zikaznika nejvice davéryhodny a osobni, avSak
vsoucasné dobé callcenter a hromadnému oslovovani timto zptisobem se potencialni klien-
ti stdvaji stale vice resistentnimi a vysledny efekt bez podpory ostatnich komunikacnich

prostedkti spiSe upada.

Konference. Zastupci firmy GetMore s.r.o. se soufasn¢ s oslovovanim potencidlnich kli-
entll zminéném vyse, snazi udrzet kontakt 1 na konferencich a setkanich firem, at’ uz tema-
ticky zaméfenych ¢i nikoliv. Timto zplsobem spolecnost do jist¢ miry nahrazuje osobnim
zptisobem newsletter a diky u€asti na konferencich maji zastupci moznost sdélovat aktudl-

ni novinky potencidlni klientele, coz hodnotim velmi kladné.

9.5.2 Komunikace bez osobni ucasti
Déle firma GetMore s.r.o. vyuzivd n€kolk dalsich zplsobli komunikace bez osobni Ucasti:

Newsletter (pouze pro stavajici klienty). Tento zplsob komunikace spolecnost vyuziva
k udrzeni kontaktu se stavajicimi klienty, nikoli jako zplsob oslovovani novych potencial-

nich zdkaznikii. Proto hodnotim tento zplisob komunikace jako pouze ¢astecné vyuzity.

Facebook. Vedeni firmy GetMore s.r.o. si je dobfe védomo faktu, Ze vétSina online komu-
nikace probihd na socidlnich sitich, konkrétn¢ na strance Facebook. Celkovou urovenn ko-
munikace a sdélovani aktudlnich novinek ze strany spolecnosti vSak hodnotim negativng,
jelikoz frekvence sdélovani pres tento komunika¢ni kanal je velmi nizkd. To zptlisobuje
téme¢f nulovy zijem potencidlnich zdkazniki o sdé€lovani novinek ptes profil firmy GetMo-

e S.r.0.
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LinkedIn. V ramci komunikace se stavajicimi i potencidlnimi zdkazniky spolecnost vyu-
7iva profesni socidlni sit¢ LinkedIn, ktera je v soucasné dob¢ jednou znejvice uzivanych
profesnich socialnich siti v tuzemské ekonomice. Tento zpisob komunikace hodnotim
kladng, jelikoz zde zistupci spolecnosti vyviji znacnou aktivitu a v pribé¢hu doby pisobeni
Jiz vytvorili na této socidlni siti rozsdhlou skalu kontaktl. To je pro firmu velmi duilezté.

Webové stranky. Webové stranky firmy GetMore s.r.o. jsou piehledné, kladné¢ hodnotim
navigatni videa ke kazdému oddilu zvlast. Design stranek je pifjemny, navozuje profesio-
nalni vzhled a jsou zde pouzty pifjemné barvy. Jediny chybé&jici prvek je zde tzv. navigac-
ni lista na hlavni strance, pomoci které by se uzivatelé mohli épe, rychleji a snadnéji na

strance orientovat a najit prave ty sluzby, které poptavaji.

Google Adwords. Firma GetMore s.r.o. vminulosti vyuzivala nastroje Google Adwords,
pomoci kterého oslovovala cilenou reklamou potencialni odbératele. Uinnost tohoto na-
stroje vSak nebyla tak vysokd, jak spolecnost ocekdvala a diky tomu od vyuZivani tohoto
nastroje ve vetsi mite upustila. Dle mého nazoru by spolecnost méla vyclenit alespon cast
rozpoctu na marketingovou komunikaci pravé pro ucely lepsiho nastaveni nastroje Google

Adwords.
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10 NAVRHY A DOPORUCENI VEDOUCI KE ZLEPSENI
SOUCASNEHO STAVU VYBRANYCH NASTROJU
MARKETINGOVE KOMUNIKACE FIRMY GETMORE S.R.O.

Jako zmény ve vybranych nastrojich marketingové komunikace firmy GetMore s.r.o. navr-

hui

zavedeni zasilani newsletteru (internim pracovnikem spolecnosti GetMore s.r.0.)
vybranym potencidlnim klientlim, selektovanych podle parametrii z vysledkti do-
taznikového Setfeni, opatfenym QR kodem.

poveteni interntho IT specialisty spravou profilu firmy GetMore s.r.o. na socialni
siti Facebook.

upravu firemnich stranek pfiddnfim navigacni liSty na hlavni stranku a QR kodu,
obsahyjicim informace o firmé GetMore s.r.0. a nabizenych produktech.

usporadani eventu pro vybrané korporace za uCelem prezentace Cinnosti firmy Ge-
tMore s.r.0. a osloveni téchto vybranych potencidlnich zikazniki.

realizaci a zaplaceni reklamy vradiu s pouzitim neuromarketingu (na pocatku re-
klamy je naprosté ticho, to vzbudi pozornost posluchace a nésleduje samotna re-

klama a reklamni sdélent).

10.1 Cile navrhovanych zmén

Cilem mnou navrhovanych zmén je predevsSim:

zviditelnéni firmy GetMore s.r.o. na téch komunikacnich kanalech, které jsou nej-
vice sledované ze strany potencidlnich zikazniki za ucelem upoutidni pozornosti.
Jako takové se po analyze odpoveédi dotaznikového Setfeni ukézaly socidlni sit’
Facebook a webové stranky firmy. Konkrétni navrhované zmény téchto dvou ko-
munika¢nich kanalii jsou zminény v piehledu vyse.

vzbuzeni zajmu o sluzby, poskytované firmou GetMore s.r.o., a to pomoci zavedeni
pravidelného zasilini newsletteru vybranym potencidlnim klientim, jejichz kon-
krétni parametry byly vyprofilovany na zakladé wvysledki dotaznikového Setieni.

Toho Ize docilit e-mailem a reklamou v radiu s vyuzitim neuromarketingu.
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rozsfieni klientely. Po provedeni zmén, zminénych vySe je mozné uspotadat event,
na ktery lze pozvat potencidlni klientelu, ktera je jiz informovana o Cmnosti firmy
GetMore s.r.0. a pozitivné ovlivnéna vysokou trovni kliCovych komunikacnich ka-

nall — Facebook, webové stranky firmy GetMore s.r.o.

10.2 Navrhovana nova komunikacéni strategie firmy GetMore s.r.o.

Navrhovand nova strategie komunikace firmy GetMore s.r.0. je nasleduyjici:

zintenzivnéni  sd€lovani aktudlnich novinek a mformaci o c¢mnosti firmy GetMo-
re s.r.0. prostrednictvim socialni sit¢ Facebook (pomoci najatého specialisty), zpte-
hlednéni webovych stranek doplnénim o navigacni liStu na hlavni stranu a QR kod
do sekce kontakt.

zavedeni zasilani newsletteru, sd€lyici aktudlni novinky a cCinost firmy GetMore
s.r.o., opattenym QR kodem potencidlnim klientim firmy GetMore s.r.0., vyprofi-
lovanych vysledky dotaznikového Setfeni (to znamend mikropodnikim a malym
firmam v oblasti Zlinského, Olomouckého kraje a Prahy).

zaslani elektronické pozvanky na event, pofadany firmou GetMore s.r.o.
s defimovanym ucelem, tedy prezentace produktd firmy GetMore s.r.o. a moznos-
tech vyuzti téchto produkti pro pozvané podnikatelské subjekty.

realizace a zaplaceni reklamy vradiu a vzbuzeni pozornosti posluchacti pomoci
podprahového vnimani. Tuto pozornost od posluchact Ize ziskat pomoci naprosté-
ho ticha zpocatku reklamy. V piipadé ocekévaného efektu takto pouzité reklamy
lze vyvolat ibuzz efekt a tim umocnit celkovy vystup z reklamy.

po zavedeni vySe uvedenych zmén pak uspotfédani eventu pro oslovené spolec¢nosti.
Zastupci firmy GetMore s.r.o. zde nejprve predstavi firmu GetMore s.r.o., nasled-
n¢ oblast piisobeni, hlavni produkty (sluzby), které¢ firma GetMore s.r.o. poskytuje
a zavérem pak oslovi uCastniky eventu s nabidkou vyzkouseni produktl spole¢nosti
zdarma na dany Casovy usek. U zstupcll spolecnosti, ktefi piijmou moznost vy-
zkouSeni téchto produkti je poté vysokd Sance budoucitho odbéru sluizeb od firmy

GetMore s.r.0.
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10.3 Navrhovany komunikac¢ni mix firmy GetMores.r.o.

Navrhovany komunika¢ni mix firmy GetMore s.r.o. se bude tykat zejména nasledujicich

vybranych nastrojl:

e Reklama

e propagace firmy GetMore s.r.0. prostfednictvim facebookového profilu
(pravidelné, aktudlni piispévky od povéfeného specialisty na spravu social-
nich siti).

e cilend reklama za pomoci nastroje Google Adwords, zaméfend na mikro-
podniky a malé¢ firmy v oblasti Zlinského, Olomouckého kraje a Prahy.

e (Uprava webovych stranek (pfidani naviga¢ni LSty, QR kodu).

e reklama vrddiu spouzitim neuromarketingu. Jednordzové vypusténi re-
klamniho spotu spolecnosti vradiu v oblasti Zlinského kraje, trvajici po do-
bu jednoho mésice (prvni tii vtefiny reklamy je naprosté ticho, posluchac si
tedy mysli, Zze je porucha, zpozorni a poté co je jeho pozornost po piiblizné
ttech vtefinaich na maximalni Grovni zacne reklamni spot firmy GetMore
S.1.0.).

e Primy marketing

e rozeslani e-mailu selektovanym podnikiim v danych oblastech se zakladni-

mi informacemi o ¢innosti spole¢nosti a pozvankou na event.
e Podpora prodeje

e ve-mailu piipojené sdéleni o bezplatné moznosti vyzkouset software,

podminéné ucasti zastupce pozvané spolecnosti na eventu.
e Event marketing

e konani eventu pro maximalné tiicet pozvanych subjektl v prostorach 14. —

15. budovy. Planovand doba trvani eventu Sest hodin. Catering pro pozvané

zastupce spoleCnosti soucésti eventu.
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10.4 Nakladova analyza

Nize uvedena tabulka (Tab. 12) uvadi naklady spojené s realizaci doporuceni pro firmu

GetMore s.r.0. v oblasti vybranych nastrojii marketingové komunikace.

Tab. 12. Nakladova analyza (Vlastni zpracovani)

Polozka Periodicita Zajisténi Cena

(CZK)

Sprava profilu Facebook Mésicni Interni 3 000
Zasilani newsletteru internim pracovnikem M¢sicni Interni 1500
Kampan Google Adwords Meésicni Externi 4 000
Uprava webovych stranek Jednorazové Interni 1 500
Prondjem prostor pro ucely konani eventu Jednorazové Externi 9 000
Catering eventu Jednorazove Externi 20 000
Tvorby QR kodu Jednorazoveé Interni 1 000
Reklama v radu Jednorazoveé Externi 35000
Celkem jednorazové naklady X X 66 500
Celkové periodické naklady za rok X X 85500

Z nakladové analyzy uvedené v tabulce (Tab. 12) vyplyvaji dva typy nakladu:

e naklady jednordzové ve vysi celkem CZK 66 500:

tyto ndklady jsou vynaloZzeny pievazné za ucCelem uspotradani eventu, dale
pak na navrhované tpravy webovych stranek a tvorby QR kodu.
poloZzka reklama vradmu miize mit dvoji povahu (jednordzova x periodicka),

ato z divodu zatim nezndmého efektu, ktery piinese.

e naklady periodické ve vysi celkem CZK 85 500:

tyto naklady jsou vynaloZzeny na spravu a reklamni kampan¢ prostiednic-
tvim nastroje Google Adwords, dale pak na zasilani newsletteru vybranym
potencidlnim klientim a profiu firmy GetMore s.r.0o. na socialni siti Face-

book prostfednictvim mterniho IT specialisty.
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ZAVER

Marketingova komunikace je nezbytnou soucasti kazdého podnikatelského subjektu, ktery
chce byt Uspésny, konkurenceschopny a vyhledavany zakazniky. Pomoci vyuzivani jednot-
livych prvkt marketingové komunikace lze dosdhnout vySsi GspéSnosti a prildkat tak nové
zakazniky. Zékladnim prvkem kazdé uspésné korporace je znalost svych sinych a slabych
stranek, piilezitosti a hrozeb. DalSi nezbytnou soucasti této koncepce je sledovat moderni

trendy marketingové komunikace, pomoci kterych se lze dostat do povédomi vefejnosti

i cllovych skupin a zakaznik1i.

Veftejnost vétSinou vnima marketingovou komunikace pouze jako reklamu. Ve skute¢nosti
je reklama pouze jednim zvice prvkid komunika¢ntho mixu, do kterého dale patii osobni
prodej, piimy marketing, podpora prodeje, public relations a sponzoring. V soucasné inter-
netové dob¢ se objevuji neustile nové moznosti a trendy marketingové komunikace, mezi

které patii napiiklad event marketing, mobilni marketing ¢i virdlni marketing.

Ztoho divodu by se nemélo vedeni korporaci omezovat na vyuZivani pouze tradi¢nich
metod marketingové komunikace, ale naopak nalézat nové zplsoby, kterymi lze propago-

vat sviij produkt a vystoupit tak z tzv. ,Sedé masy* vétSiy.

Ve své bakalaiské praci jsem se zabyval analyzou vyuzti vybranych nastrojii marketingo-
v¢ komunikace firmy GetMore s.r.0., jejiz hlavni podnikatelskou ¢innosti je poskytova-
ni Human resources management software a zprostfedkovani hledani a obsazovani pracov-

nich pozic.
Samotna bakalafska prace byla rozdélena do dvou ¢asti — teoretické a praktické.

Cilem teoretick¢ casti bakalatské prace bylo zpracovani literarni reSerSe v oblasti marke-
tingové komunikace a vypracovani teoretickych poznatkii pro zpracovani Casti praktické.
V této Casti prace byla predstavena problematika marketingu, komunikac¢niho mixu, mar-
ketingového vyzkumu a marketingovych analyz.

Cilem praktické Casti bakalarské prace byla analyza soucasného stavu vybranych nastroji
marketingové komunikace firmy GetMore s.r.o., zhodnoceni vysledkli realizovanych ana-
Iyz a navrzeni doporuCeni pro zlepSeni souCasného stavu vybranych nastroji marketingové
komunikace firmy GetMore s.r.o. V praktické Casti byla prvné ptedstavena firma GetMore
s.r.0., jeji historie a zamcfeni Cinnosti firmy. Pro analyzy marketingového mikroprostiedsi,

mezoprostfedi a makroprostiedi firmy GetMore s.r.o. byly vyuzity vybrané marketingové
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strategické situani analyzy, jako napiiklad: metoda 7S McKinsey, Porteriv model péti
konkurencnich sil a benchmarking a také PESTE analyza. VSechny realizované metody ¢i
analyzy byly nasledn¢ sumarizovany do analyzy SWOT, tedy analyzy silnych, slabych
stranek a pfilezitosti, hrozeb, které na firmu GetMore s.r.0. plsobi.

Dalsi casti bakalarské prace byl kvantitativni marketingovy vyzkum pomoci metody do-
taznikového Setfeni, které bylo distribuovano online formou mezi podnikatelské subjekty
po celém uzemi Ceské republiky. Vyhodnoceni dotaznikového Setfeni pak slouzilo jako
podklad pro vypracovani nadvrhii a doporuceni, vedouci ke zvySeni povédomi a urovné

vybranych nastrojii marketingové komunikace firmy GetMore s.t.0.

Nejvyraznéjsi klady vybranych nastrojii marketingové komunikace firmy GetMore s.r.o.
jsou osobni komunikace prostfednictvim uCasti zastupct firmy na konferencich a spolupra-
ce se statnimi organizacemi. Naopak jako nejvyraznéj$i nedostatky vybranych nastrojii
marketingové komunikace firmy GetMore s.r.o. lze oznalit nedostate¢nou propagaci na
Internetu, zejména pak na socidlnich sitich. Ty predstavuji v dnesni dobé jeden

z nejefektivnéjSich zplsobli komunikace, vzhledem k poctu uzivatell.

V posledni kapitole bakalarské prace byly firm¢ GetMore s.r.o. navrzeny nasledujici dopo-
ruCeni, véetné¢ nakladové naro€nosti Mezi nejdlleZit€jSi a nejvyznamnéjs$i doporuceni pro
firmu GetMore s.r.o. v oblasti vybranych nastroji marketingové komunikace lze zatadit:

e propagaci firmy GetMore s.r.0. prostiednictvim facebookového profilu.

e cilenou reklamu za pomoci nastroje Google Adwords.

e Upravu webovych stranek firmy GetMore s.r.0.

e reklamu v rddiu s pouzitim neuromarketingu.

e konani eventu.

Dle mého ndzoru by ma bakalaiska prace mohla byt pro firmu GetMore s.r.0. piinosna,
zejména proto, ze firma vyuzivd velmi malo moZnosti marketingové komunikace a realiza-
ci navrzenych doporuceni by mohla vést ke zlepSeni soucasného stavu vybranych nastroji

marketingové komunikace a tim zvysit zijem o jeji produkty a sluzby.

Bakalaiskd prace byla zpracovana v souladu se Zasadami pro vypracovani a domnivam se,

7e byly splnény stanovené cile mé bakalatské prace.

Zavérem bych chtél poprat firm¢ GetMore s.r.o. spoustu nejen ekonomickych uspéchi, ale

také spokojenych klientl a zakaznik .
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SEZNAM PRILOH
PI Graf vlivu faktort pfi vybéru dodavatelskych firem.
PII Dotaznk — vybrané nastroje marketingové komunikace firmy GetMore

S.I.0.
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PRILOHA P II: DOTAZNIK — VYBRANE NASTROJE
MARKETINGOVE KOMUNIKACE FIRMY GETMORE S.R.O.

Vazend pani, vazeny pane, mild respondentko, mily respondente,

Jjmenuji se Jifi Rastdk a jsem studentem tfetho ro¢niku Fakulty managementu a ekonomi-

ky na Univerzit¢ Tomase Bati ve Zlin¢.

V soucasnosti zpracovavam bakalafskou praci na téma ,,Analyza vyuziti vybranych nastro-
j0 marketingové komunikace pro zvySeni povédomi o firmé¢ GetMore s.r.0.“. V rdmci
zpracovani praktické Casti mé bakalaiské prace bych Vas chtél pozidat o vypnéni kratké-
ho dotazniku. Tento dotaznik slouzi k zskdni informaci, které budou nasledné pouzity jako
zdroj informaci pro feSeni vySe zminéné¢ problematiky.

Vyplnéni dotazniku je anonymni. Ziskané¢ mformace budou slouzit pro studijni ucely pfi
zpracovani mé bakalafské prace a mohou pomoci firm¢ GetMore s.r.o. v oblasti vybranych

nastrojii marketingové komunikace.
Jifi Rastak
jirkarastak@gmail.com

1) Jak Casto feSite otdzku hledani novych zaméstnancti / zpracovani internich dat o
zaméstnancich?
o nejvyse 2 x rocné
o 3-5xrocné
o 6—10xrotné
o kazdy mesic

2) Setkali jste se n€kdy s firmou / portalem, ktery poskytuje sluzby v oblasti personal-
niho fizeni /hleddni novych zaméstnancti?

o Ano
o Ne

3) Pokud ano, jakd firma / portal to byl?


mailto:jirkarastak@gmail.com

4)

5)

O OO OO O 0 O

@)}
~

Vyuzivate pii hledani novych zaméstnancti sluzeb propagace / reklamy formou out-
sourcingu?

Ano
Ne

Jaka reklama Vas nejvice oslovuje? (vyberte nejvySe 3 moznosti)

Reference od pratel, znamych

Osobni setkani se zastupci firmy
Reklama v TV

Reklama v radu

Reklama na socialnich sitich

Reklama v odbornych periodikach
Reklama na webovych strankéch firmy
Billboard / citylight

Jak Vas ovliviiuji nasledyjici faktory piivybéru dodavatelskych / spolupracujicich
firem?

Velmi SpiSe ano Spise ne Vibec

Reference od pratel, znamych o o o o
Osobni setkani se zastupci firmy o o o o
(napf. na veletrhu)

Reklama v TV / radiu o o o o
Reklama v radiu o o) o o
Reklama na socialnich sitich o o o o
Reklama v odbornych periodikach o o o o
Reklama na webovych strankach firmy o o o o

Billboard / citylight o o) o o



7) Co byste od tohoto potencidlniho dodavatele ocekavali? Sefad’te prosim nize uve-
dené moZnosti podle vahy od nejdilezitéj$i po nejméné vyznamnou.(1 — nejdilezi-
t&jsi, 5 — bezvyznamna)

1 2 3 4 5
Rychlou komunikaci o) o) o) o o
Kvalitni zkuSenosti / reference o o o) o o
Flexibilitu (pfizpiisobeni se o o o o o
potiebam zakaznika)
Pfiméfené finan¢ni ohodnoceni o o o) o o
Kvalitni a rychly servis o o o o o

poskytnutych sluzeb

8) Slyseli jste uz nékdy o spole¢nosti GetMore, s.r.0.?

o Ano
o Ne

9) Pokud ano, jakou formou to bylo?

Reference od ptatel, znamych

Osobni setkani se zastupci firmy (napf. na veletrhu)
Reklama v TV / radiu

Reklama na socialnich sitich

Reklama v odbornych periodikach

Reklama na webovych strankach firmy

Billboard / citylight

Neslysella jsem nikdy o této spolecnosti

O O OO0 O OO0 O

10) Paklize nejste klientem GetMore, méli byste zijem o zasilani newsletteru?

o Ano
o Ne

11) V piipad¢ realizace propagacniho eventu spolecnosti GetMore — m¢hi byste zajem
se z(castnit?

o Ano
o Ne



12) Jaké je hlavni zaméfeni Cinnosti Vasi firmy?

o Vyrobni
o Obchodni
o Poskytyjici sluzby

13) Jaky je pocet zam&stnanci ve Vasi firme?

0 — 9 zaméstnancu

10 — 99 zaméstnanci
100 — 249 zaméstnanct
249 a vice zaméstnancu

o O O O

14) Jaké je Vase pohlavi?

o Zena
o Muz

15) Do jaké vékové kategorie patiite?

Do 20 let
21 —30 let
31 -50 let
50 let a vice
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16) Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?

ZS

SS s vjuénim listem

SS s maturitou

VS — bakalaiské studium

VS — magisterské studium

VS — doktorské a vyssi studium

© O O 0O O O

17) V jakém kraji se nachazi Vase firma (budova firmy, ve které pracujete)?

Praha o)
Stfedocesky kraj o
Karlovarsky kraj o
Plzensky kraj o
Liberecky kraj o
Ustecky kraj o)

Moravskoslezsky kraj o

Kralovehradecky kraj
Pardubicky kraj

kraj Vysocina
JihoCesky kraj
Jihomoravsky kraj
Olomoucky kraj
Zlinsky kraj



