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ABSTRAKT

Predmétem diplomové prace je vytvoreni komunikacni strategie vybrané firmy se zameéie-
nim na teambuilding. Prace je rozdé€lena do tii Casti — teoretické, praktické a projektové.
Teoreticka ¢ast piindsi teoretické poznatky z oblasti marketingové komunikace sluzeb, ko-
munikacéni strategie a komunikacnich nastroji a teambuildingu. V druhé ¢asti jsou zpraco-
vany analyzy a dal$i ¢asti marketingového vyzkumu, které ptinasi pottebné udaje k vytvo-
feni nové komunikacni strategie. Tteti zaverecna ¢ast pfinasi novy navrh komunikacni stra-
tegie a komunika¢niho mixu pro firmu XY se zaméfenim na teambuilding na zaklad€ vy-

sledkti z druhé ¢asti diplomové prace.

Kli¢ova slova: marketingovd komunikace, marketing sluzeb, komunikace, komunikaéni
strategie, komunikacni mix, komunikaéni néstroje, teambuilding, reklama, PR, osobni pro-

dej, direct marketing, podpora prodeje, online marketing, event marketing

ABSTRACT

The aim of the diploma thesis is to create a communication strategy of a chosen company
specialized in the field of tourism and teambuilding events’ organization. The work is di-
vided in three parts: theoretical, research and project part. The theoretical part brings new
theoretical findings in the fields of marketing communication of services, communication
strategies and tools and teambuilding. The second part is dedicated to analyses and other
relevant parts of marketing research necessary for the creation of new communication strat-
egy for the given case. The draft of the new communication strategy and communication
mix of the company XY and its product of teambuilding services is presented in the third
part of the thesis, and analyzed according to the results discussed in the research part of the

work.

Keywords: marketing communication, services marketing, communication, communication
strategy, communication mix, communication tools, teambuilding, public relations, adver-
tising, personal selling, direct marketing, sales promotion, online marketing, event market-

ing
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UvVOD

Teambuilding je v poslednich letech Casto sklofiované slovo. Objevuje se jako benefit v in-
zeratech s nabidkami prace, zaméstnavatelé dbaji na to, aby se jejich tymy bavily, a velky
pocet firem ma tento vyraz v predmétu svého podnikéni. Lze tedy fici, Ze teambuildingu je
vSude plno. Jeho vyznam se ale méni. Na jednu stranu dnes tymy dbaji na vzdélavani
a rozvoj pracovniki je kladen opravdovy dlraz na tymovou praci. Na stranu druhou se pod
kazdou teambuildingovou akci skryva spiSe zprostiedkovani zazitku, neobvykld zébava
a v neposledni fad¢ také konzumace alkoholu a navézani tak uvolnéné uvolnéné atmosféry,
ktera by v zaméstnani byla jen tézko moznd. Proto si Ize polozit otazku, co je cilem takovych
akci? A da se jesté hovofit o teambuildingu ve smyslu posileni tymu s vysledkem zefektiv-

néni prace?

Tato diplomova prace bude zamétena na komunikacni strategii firmy XY, kterd je mensi
cestovni kancelafi, ale nabizi také teambuildingové sluzby. A pravé ty budou predmétem
zkoumani. Tato firma byla vybrana z osobnich diivodi autorky, kterd je zaméstnancem této
spole¢nosti, a piedevsim se osobné o oblast teambuildingu a firemniho rozvoje zajima. Dru-
hym divodem tohoto vybéru byl také prakticky pfinos vyzkumu a zejména navrzeného te-
Seni v projektové Casti, které by se mohlo postupem casu realizovat. Cilem prace je tedy
analyzovat komunikacni strategii a jednotlivé komunikac¢ni nastroje firmy XY se zaméfenim

na teambuilding a pfinést navrhy na zlepSeni ¢i zmény v projektové casti.

Tato prace bude rozdé€lena do tfech ¢asti — teoretické, praktické a projektové. Teoreticka cast
pfinese teoretické poznatky, které budou slouzit jako podklad pro vypracovani dalSich ¢asti
préace a nastaveni metodiky. Prakticka ¢ast pfinese piedstaveni firmy XY, jeji komunikaéni
strategie a jednotlivych komunikaénich nastrojii, vyzkum, jeho vyhodnoceni a doporuceni.

Projektova ¢ast bude zahrnovat projekt s navrhem komunikacni strategie.

Metodou marketingového vyzkumu budou ptedevsim komparativni analyzy, které budou
porovnavat komunikacni nastroje firmy XY a jejich nejvétSich konkurentd. Soucasti vy-

zkumu bude také desk research sekundéarnich dat, PEST a SWOT analyza a mystery shop-
ping.
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TEORETICKA CAST
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1 MARKETING SLUZEB

Jako prvni je dulezité definovat dva zékladni pojmy této diplomové prace — marketing a

sluzby.

1.1 Marketing

Podle Kotlera (2004) je marketing manazersky proces zodpovidajici za identifikaci, predvi-
dani a uspokojovani pozadavkl zdkaznika pti dosahovani zisku. Z velké Casti se s touto de-
finici ztotoziuje také Svétlik (2005, str. 10) jenz marketing chape jako proces fizeni, kdy
vysledkem je pozndni, pfedvidani a ovliviiovani. V konecné fazi se jedna o uspokojeni po-
tteb a pfani zdkaznika, a to efektivnim a vyhodnym zpiisobem, ktery zajist'uje splnéni cilii

organizace.

1.2 Sluzby

Za sluzby lze povazovat samostatn¢ identifikovatelné, zpravidla nehmotné ¢innosti, pro-
stitednictvim kterych jsou uspokojovany potieby. Nemusi byt vzdy nutné spojovany s pro-
dejem vyrobku nebo jiné sluzby a produkce sluzeb miize, ale nemusi vyzadovat uziti hmot-
ného zbozi. (Vastikova, 2014, str. 16) Podle Kotlera a kolektivu (2007) mezi nejcastéjsi cha-

rakteristiky sluZeb patii nehmotnost, neoddélitelnost, heterogenita, znicitelnost a vlastnictvi.

1.3 Marketingovy mix sluzeb

Nastroje marketingu jsou definovany marketingovym mixem, ktery je také oznacovan jako
4P, a definoval ho profesor Jerry McCarthy. Jednotlivymi nastroji jsou produkt, cena, distri-
buce a propagace. (Robert Némec[online]) VaStikova (2014, str. 21) uvadi, ze marketingovy
mix ve sluzbach utvafi jejich vlastnosti, které jsou nabizeny zakaznikovi. Jednotlivé prvky
lze namichat v rizné intenzit€ a v rizném potadi. Cilem je uspokojit potieby zdkaznika
a pfinést organizaci zisk. Déle také Vastikova poukazuje na fakt, Ze Ctyii zakladni prvky,
které uvadi Némec, pro G€inné vytvareni marketingovych plani nestaci, proto k tradi¢nimu
marketingovému mixu pfipojuje dalsi 3 P — materidlni prostfedi (physical evidence), lidé
(people) a procesy (processes). Jakubikova (2012, str. 187) pro nekteré oblasti sluzeb rozsi-
fuje marketingovy mix dokonce o 7 P. Shoduje se na tfech vySe zminénych s Vastikovou,
ke kterym ptidava balicky sluzeb (packaging), tvorbu programt (programming), spolupraci,

partnerstvi, koordinaci (partnership) a vefejné minéni (public opinium).

Jednotlivé prvky jsou blize specifikovany v nasledujicich podkapitolach.
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1.3.1 Produkt jako sluzba

Prvni ze zakladnich 4P je produkt. Sluzbu jako slozity produkt Ize definovat jako soubor
hmotnych a nehmotnych prvk, které obsahuji funkcni, socidlni a psychologické uzitky nebo
vyhody. Za produkt Ize povazovat sluzbu, myslenku nebo zbozi. Miize to byt také kombi-

nace vSech tfi vystupt. (Pride and Ferrell, 1991) Sluzba obsahuje tii prvky:

- Materidlni prvky: hmotné slozky sluzby. Dopliuji ji nebo umoznuji jeji poskytnuti.
- Smyslové pozitky: viemy smysli — ticho, ving, barvy.
- Psychologické vyhody nabidky: urceni této vyhody je subjektivni a pro kazdého za-

kaznika odliSené.

Sluzbu z pohledu nabidky lze rozd¢lit na klicovy (zékladni) a periferni (doplitkovy) produkt.
Zakladni produkt je pticinou koup¢, doplitkovy produkt ptfedstavuje pro sluzbu pfidanou
hodnotu. Za ten 1ze povazovat poskytovani informaci a poradenské sluzby, ptebirani objed-
navek a uctovani sluzeb, péci o zakaznika a jeho bezpecnost, a specialni sluzby. (Vastikova,

2014, s. 78)

Stejné jako produkt i sluZzba prochdzi etapami zivotniho cyklu — zavadéni na trh, rist, zralost
a utlum. Muze dochéazet k riiznym modifikacim, coz znamen4, Ze nékteré faze cyklu mohou
byt kratsi, nebo zcela vynechany. Dulezité je, aby management rozpoznal pottebu vyvoje
noveé sluzby. Kazdé stadium Zivotniho cyklu mé vliv na konkrétni marketingovou strategii,

proto je nutné ziskovy potencial téchto rozdilnych pftileZitosti vyuzit.

Pro sluzbu je dllezitd znacka, kterd napomaha k jejimu odliSeni. Kotler definuje znacku jako
nazev, termin, znak, symbol, design nebo kombinaci téchto prvkd, jejimz cilem je identifi-
kovat sluzbu ¢i zbozi jednoho prodejce nebo prodejni skupiny a odlisit je od konkurence.
(Kotler, 2007, s. 628) Znacka ptispiva ke zvySeni divéryhodnosti produktu, a to zejména pfi
prodeji luxusnéjSich sluZeb a ve finanénim sektoru. V oblasti sluZeb je ¢astéji znacka spojo-
vana se jménem organizace nez s pojmenovanim (znackou) jednotlivé sluzby. Mezi hlavni
piinosy uspésSnych znacek patii vyssi vérnost a divera zdkaznikd, omezeni rizika poklesu
poptavky, mensi citlivost zakaznik na zménu ceny, vyssi ziskovost nebo také nizs§i marke-

tingové naklady diky dobrému povédomi znacky. (Vastikova, 2014, s. 87)

1.3.2 Cena

Druhym a jedinym néstrojem marketingového mixu, ktery pfinasi vynos, je cena. Cenu

a hodnotu maji vSechny vyrobky i sluzby. Obecné lze cenu definovat jako: ,,Penézni castku
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za vyrobek nebo sluzbu, pripadné souhrn vsech hodnot, které zdkaznik vymeni za uzitek
z viastnictvi nebo uzivani vyrobku ¢i sluzby.“ (Kotler et al, 2007, s. 749) Cena zavazn¢ ovliv-
nuje rozhodovani o nakupu, proto se jednd o mocny marketingovy nastroj. Ovliviuji ji
vnitini a vnéjsi faktory, a také samotné vlastnosti sluzeb, které maji na stanoveni ceny sluzeb

ptimy kladny, ale i z&porny vliv.

Nehmotnost odliSuje sluzby od zbozi. S tim je spojenéd vyhoda, kdy sluzba nelze skladovat,
tedy nevznikaji naklady na skladovani. Neoddélitelnost znamena, ze sluzba musi mit blizko
ke kupujicimu a dodavka sluzeb je ¢asto spojena s osobou, ktera sluzbu poskytuje. V tomto
bod¢ vznikaji ndklady na pfesun sluzby k zakaznikovi, ktery je potieba zapocitat do ceny.
Heterogenita sluzeb predstavuje riznorodost. Intenzivni G€ast pracovni sily na jejim posky-
tovani je Casto pficinou, pro¢ nemohou byt sluzbdm udéleny patentové ochrany produkta.
Ke vstupu do né€kterych trznich odvétvi je navic potieba nizky kapital, coz zpravidla vede
ke zna¢né konkurenci. Zakaznik ma na vybér mezi mnozstvim substituta citlivych na vysi
ceny. Proto zde hrozi riziko cenovych valek, jenzZ mohou byt zejména pro malé organizace
likvidacni.

U stanoveni cen sluzeb lze definovat dvé metody. Prvni je metoda objektivné stanovené
ceny. Ta umoznuje stanovit fixni poplatek za urcitou sluzbu nebo hodinovou sazbu. Vyho-
dou této metody je snadné a konzistentni stanoveni ceny. Nevyhodou je naopak fakt, ze se
vétSinou nebere v Givahu, jak zdkaznik vnima hodnotu sluzby. Druhou metodou je subjek-
tivni stanoveni ceny. Ta se upravuje na zéklad¢ objektivné stanovené ceny podle hodnoty

vnimané zékaznikem tak, aby pro n&j byla cena sluZzby pfijatelna.

Existuje n€kolik cenovych strategii, pro jejichz stanoveni je potfeba znat cile cenové poli-
tiky. Ty by mély byt v souladu s celkovou marketingovou strategii firmy. Pi1 definovani
cenové strategie je proto potfeba vzit v ivahu naklady, konkurenci a hodnotu sluZzeb pro

zakaznika. (Vastikova, 2014, s. 96-102)

1.3.3 Distribuce

Distribuce je tfetim nastrojem marketingového mixu. Podle Kotlera a kolektivu (2007, str.
71) je distribuce souhrn veskerych ¢innosti spolecnosti, které ¢ini produkt nebo sluzbu do-
stupné zédkazniklim. Sluzby musi byt zdkaznikovi dodany — distribuovany, a to takovym zp-
sobem, ktery bude ptfinosny pro firmu a zdkazniklim pfinese odpovidajici hodnotu. (Jakubi-

kova, 2008, s. 188) Produkty se dostavaji od vyrobce nebo producenta sluzeb k zdkaznikiim
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prosttednictvim tzv. distribu¢nich cest. Ty lze d€lit na pfimé a neptimé. Ve sluzbach pre-
vladaji ptimé distribuéni cesty. Vyplyva to z jejich zakladni vlastnosti — neoddélitelnosti
sluzby od jejiho poskytovatele. Neptimé distribu¢ni cesty maji vice mezi¢lanka, které jsou

ve sluzbach zpravidla oznacovany jako zprostiedkovatelé. (Vastikova, 2014, s. 112-113)

1.3.4 Propagace

Propagace neboli marketingova komunikace jako dal$i nastroj marketingového mixu je zpra-

covana v nasledujici samostatné kapitole.

1.3.5 Lidé ve sluzbach

Lidé tvoifi vyznamnou slozku v marketingovém mixu sluzeb. Podil lidi na nabidce sluzeb
ma tii zékladni formy — zaméstnanci, zakaznici a vefejnost nebo také rodiny, pratelé a za-
kaznici zdkazniki. (Vastikova, 2014, s. 153) Staiikkova a kolektiv (2010, str. 110) dodava, ze
lidé jsou zakladnim faktorem ve vyrobé a dodavce sluzeb. Jsou jejich nedilnou soucésti
a v kone¢ném dusledku reprezentuji zaméstnanci firmu u zakaznikti. Mohou zvySovat i sni-
zovat hodnotu firmy, ¢i dokonce ponicit vlastnim chovanim vysledky tvrdé prace ostatnich

pracovniki. Nemohou vSak nahradit nekvalitni produkty ani Spatné sluzby.

Zaméstnance 1ze rozdélit do nékolika skupin podle toho, v jakém kontaktu jsou se zdkazni-

kem:

- Kontaktni pracovnici: Casty a pravidelny styk se zdkaznikem, vyznamny podil na
marketingovych ¢innostech.

- Koncep¢ni pracovnici: ovliviiuji marketingové strategie a do kontaktu se zédkaznikem
ptichazeji malo.

- Obsluhujici pracovnici: nepodileji se ptimo na marketingovych aktivitach, ¢asto pfi-
chazeji do kontaktu s klientem a vyzaduji se u nich dobré komunikacni schopnosti.

- Podpirni pracovnici: nemaji kontakt se zdkazniky, pfili§ se nepodileji na marketin-
gové strategie. Svou podporou ale vyznamné ovliviiuji ¢innost celé organizace. (Ja-

kubikova, 2012, s. 281)
Vastikova (2014, s, 153) uvadi jesté dalsi déleni. Konkrétné na:
- Kontaktni personal: ptimy kontakt se zakaznikem, vliv na produkci sluzby je zasadni.
- Ovliviiovatelé: management firmy, sluzbu ovliviuji vytvafenim strategii vyvoje pro-
duktti, marketingovych a dalSich plant.

- Pomocny personal: nepfimo se podili na produkci firmy.
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Velkou tlohu hraji také samotni zékaznici, protoze mnoho sluzeb vyzaduje jejich aktivni
zapojeni do procesu poskytovani. Zékaznik se tak stava spoluproducentem sluzby. Diky
tomu muze dojit ke zlepSeni nebo naopak i1 zhorSeni kvality sluzby. Mira zapojeni zakaznika

se u kazd¢ sluzby lisi. (Jakubikova, 2012, s. 282)

1.3.6 Vliv materidlni prostiedi

Dal8im ,, P* marketingového mixu sluzeb je podle Vastikové (2014, s. 168) vliv materialniho
prostiedi. Ten pfedstavuji prvni vjemy a dojmy, ktery zdkaznik nabyva pii vstupu do pro-
storu, kde je sluzba poskytovana. Vzhled budovy, zafizeni interiérii i vytvarena atmosféra

v klientovi vyvola ptedstavu o povaze, profesionalité a kvalité¢ dané sluzby.

1.3.7 Procesy

Pod sedmym P marketingového mixu sluzeb se skryvaji procesy. Za ty jsou povazovany
jednotlivé €innosti, které pfemeéiuji vstupy na vystupy za pouZiti zdroji. (Jakubikova, 2012,
s. 290) Jednoduseji feceno procesy zahrnuji vSechny ¢innosti, postupy, mechanismy a rutiny,
které vyrab&ji a dodavaji sluzbu. Rizeni procest je kli¢ovym faktorem pro zvySovani celkové
kvality sluZeb, protoze systém poskytovani dané sluzby Casto zdkaznik vnima jako neodd¢-
litelnou soucast samotného produktu. Procesy fidi a zabezpecuji zaméstnanci, a pokud ne-

funguiji, nepoméaha omluvu ani jejich tsmév. (Mateides a Dad’o, 2002, s. 240)

1.3.8 Ostatni nastroje marketingového mixu

Jakubikova uvadi jako soucast marketingového mixu sluzeb jeste balicky sluzeb, tvorbu pro-
gramil a partnerstvi a spoluprace. Za bali¢ek 1ze povazovat dvé€ a vice sluZzeb, které jsou
konkrétné sestavené a vzajemné dopliuji komplexni nabidku a jsou obvykle nabizeny za
jednu cenu. Balicky je nutno planovat nékolik mésict predem tak, aby zapadaly do celkové
strategie firmy. S tvorbou bali¢kd uzce souvisi tvorba programt, ktera na n¢ v podstaté na-
vazuje. Programy spolu s balicky eliminuji psobeni faktoru ¢asu, zlepSuji rentabilitu, podi-
leji se na vyuzivani segmentac¢nich marketingovych strategii, jsou komplementarni vici
ostatnim soucastem mixu a pii spravné kombinaci mohou vytvafet zajimavéjsi nabidku

a spojuji dohromady mnohdy na prvni pohled nezavislé organizace a ¢innosti.

Neméné¢ diilezité je také partnerstvi a spoluprace. Hlavnim motivem k uzavieni partnerstvi

je snaha dosahnout urcité vyhody, kterou by jinak samotny subjekt neziskal. Vyhodu mtze
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predstavovat na priklad snizeni ndkladu, lepsi dostupnost finan¢nich prostredkii apod. Spo-
luprace rozsifuje moznosti nabidky, Setfi firmam a organizacim naklady a pomahé snizovat

rizika souvisejici s podnikanim. (Jakubikova, 2012, s. 283-287)
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE V OBLASTI SLUZEB

Marketingova komunikace neboli propagace je jednim z nejdiskutovanéjsich a nejviditelné;-
Sich nastroji marketingového mixu. (Vastikova, 2014, s. 130) Zahrnuje vSechny néstroje,
prostiednictvim kterych firma komunikuje s cilovymi skupinami, aby podpofila vyrobky,
sluzby nebo image. (De Pelsmacker, 2003, s. 25) Karlicek (2013, s. 190) se ve své definici
také zminuje o cilovych skupinach, pro které marketingova komunikace predstavuje fizené
informovani a presvédcovani, pomoci kterého firmy napliuji své marketingové cile. Cili

marketingové komunikace jsou:

- poskytnout informace,

- vytvofit a stimulovat poptavku,

- odlisit produkt (diferenciace produktu),
- zdulraznit uzitek a hodnotu produktu,

- stabilizovat obrat,

- vybudovat a péstovat znacku,

- posilit firemni image. (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 40)

K naplnéni cilii marketingové komunikace jsou vyuzivany nastroje komunika¢niho mixu.

(Mala marketingova [online])

2.1 Komunika¢ni mix

Jak jiz bylo fe¢eno, komunikaéni mix ptfedstavuje specifické nastroje komunikace firmy.
Tyto nastroje by mély byt voleny tak, aby se vzdjemné podporovaly a dopliiovaly. Pokud
firmy takto komunikuji, jedna se o integrovanou marketingovou komunikaci. Podoba komu-
nika¢niho mixu je dand pfedevsim cilovou skupinou a komunika¢nim cilem, ktery ma byt

pouzitim nastroji naplnén. (Karli¢ek a kol., 2013, s. 202)

Soucasti komunika¢niho mixu jsou osobni 1 neosobni formy komunikace. Tu osobni pied-
stavuje osobni prodej, neosobni formu zastupuji reklama, direct marketing, public relations
a podpora prodeje. Kombinaci osobni a neosobni formy komunikace jsou veletrhy a vystavy.
Kazdy z téchto nastrojti marketingové komunikace plni urcitou funkci a vSechny se vza-

jemn¢ doplnuji. (Piikrylova, Jahodova, 2010, s. 42)
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2.1.1 Optimalizace komunika¢niho mixu

V praxi neexistuji kvantitativni kritéria pro urceni efektivnosti jednotlivych ¢asti mixu pro
dané segmenty. Z toho diivodu je vytvofeni i¢inného komunika¢niho mixu jednim z nejtéz-

Sich problému, které marketingovy manazer fesi. Volbu ovliviiuji tyto faktory:

- Charakter trhu: komunikac¢ni mix je ovlivnén druhem zékaznika. Zalezi na tom, zda
cilovy trh tvofi primyslové firmy, velkoobchodnici, maloobchodnici ¢i jiné mensi
segmenty.

- Charakter produktu ¢i sluzeb.

- Stadium zivotniho cyklu.

- Cena: disponibilni finan¢ni zdroje - skutecnou bariérou zavedeni komunikac¢ni stra-

tegie mize byt velikost rozpoctu.

2.2 Public relations

Public relations neboli vztahy s vefejnosti neboli PR je jednim z velmi diilezitych nastroji
komunikace firmy s cilovym publikem, ale také dovniti firmy. PR lze definovat jako umy-
slné planovani a trvalé Gsili organizace o zajiSténi a sledovani porozuméni mezi organizaci
a vetejnosti. Hlavnim diivodem je zlepSeni image, tedy vytvorit v mysli lidi co nejpozitiv-
n¢j$i obrazek firmy. (Hannagan, 1996) Podle Svobody (2009, s. 15) tvofi pravé image spolu
s vefejnym minénim a corporate identity tfi vychodiska, z nichZ vychazi podstata public re-
lations. Vastikova (2014, s. 137) se v definici hlavniho tikolu PR nesoustiedi tolik na image,

jako na divéryhodnost organizace znacky. Mezi hlavni ukoly public relations tadi:

- vytvafeni podnikové identity,
- ucelové kampané a krizova komunikace,
- sponzoring,

- lobbing.

PR vyuziva velké mnozstvi komunikacnich prostiedkli. Mezi nej¢astejsi patii placené inze-
raty, ¢lanky, informaéni bulletiny, podnikové Casopisy pro zaméstnance i §ir§i vefejnost.
Dale 1ze mezi néstroje fadit napi. obézniky, vyvésky, informacni tabule, tiskové zpravy,
¢lanky v odbornych €asopisech, rozhovory, dny otevienych dvefi €i tiskové konference.
V praxi dochazi ke kombinovani a vyuziti vice prostiedkli najednou. Ve srovnani s jinymi
nastroji marketingové komunikace jsou ndklady na PR a publicity v mnoha firmach mnohem

mensi. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 43)
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2.3 Direct marketing

Dalsim nastrojem komunika¢niho mixu je direct marketing neboli pfimy marketing. Ten se
zaméiuje na uzké cilové segmenty nebo piimo na konkrétni jednotlivce. Zpravidla se jedna
o nejperspektivngjsi potencidlni nebo nejziskovéjsi stavajici zdkazniky. V tom spociva nej-
vyrazngjsi odliSeni tohoto néstroje od reklamy, ktera naopak miti na masové segmenty. (Kar-
licek, 2013, s. 194) Vastikova (2014, s. 138) shodné uvadi, ze se jedna predevsim o adresnou
komunikaci mezi zakaznikem a prodavajicim, ktera je zamétena na prodej zbozi a sluzeb.
Mezi néstroje ptimého marketingu patii direct mail, telemarketing, televizni, rozhlasovy,
popiipade i tiskovy marketing s pfimou odezvou, napt. teleshopping, katalogovy prodej,

elektronickd posta a v neposledni fad¢ databazovy marketing.

2.4 Podpora prodeje

Tteti ndstroj marketingové komunikace na podporu prodeje 1ze vnimat jako kratkodobé sti-
muly zaméfené na zvySeni prodeje urcitého produktu. Stimuly jsou podpofeny kratkodo-
bymi vyhodami pro zakazniky. (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 42) Podporu prodeje 1ze cha-
pat také jako kombinaci reklamy a cenovych opatieni. Mifi na Siroky okruh zakaznik, sdili
informace o produktu ¢i sluzb¢ a zaroveil nabizi stimul, ktery je obvykle finan¢ni. Proto je
Casto jejim cilem pfimét zékaznika, aby piesel od pfani k akci. Za nevyhodu lze povaZovat
kratkodobé pisobeni podnétl, které funguji pouze po dobu uplatnéni konkrétniho opatieni.
Mezi nejcastéjsi nastroje podpory prodeje v oblasti sluzeb jsou fazeny jiz zminéné cenoveé
slevy, vystavy a veletrhy, reklamni a darkové predméty. (Vastikova, 2014, s. 136-137) Kar-
licek a kolektiv (2013, s. 196) dopliiuje zminéné nastroje o vyhodna baleni, kupony, vzorky,

darky poskytované pii nakupu a soutéze.

2.5 Osobni prodej

Jedinym nastrojem komunikac¢niho mixu, ktery vyuziva pro své tcely osobni komunikaci je
osobni prodej. Ten firm& umoznuje navazat ptimy kontakt se zdkazniky. Jeho vyhodou je,
ze prodejce milZe prizpusobit kazdému zakaznikovi nabidku na miru a okamzité od n¢j zis-
kava zpétnou vazbu. Detailni znalost potieb a pfani zdkaznika umoziuje firmé vybudovat
jeji dlouhodoby vztah s klienty, ktery je zaloZen na duvéte. Proto je primarnim tikolem pro-
dejce ziskat prav€é zminénou divéru, a az na druhém misté stoji bezprostiedni prodej pro-

duktt ¢i sluzeb. (Karlicek a kol., 2013, s. 200) Vyznam osobniho prodeje ve sluzbach vy-
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plyva z jejich neoddélitelnosti, tedy osobni interakce mezi poskytovatelem sluzeb a zakaz-
nikem. Tento vztah je velmi dilezity, zejména u sluzeb s vysokym kontaktem se zédkazni-
kem. Mezi vyhody osobniho prodeje oproti ostatnim nastrojim marketingové komunikace
patii jiz zminény osobni kontakt, posilovani vztahii, na které¢ poukazuje i Karli¢ek, a stimu-

lace ndkupu dalsich sluzeb. (Vastikova, 2014, s. 135)

2.6 Reklama

Patym a nejznaméjSim nastrojem, ktery se ¢asto zameénuje se samotnou marketingovou ko-
vani znacek. (Karli¢ek, 2013, s. 193) Lze ji definovat jako placenou formu neosobni masové
komunikace, prezentaci myslenek, vyrobkl a sluzeb. (Jakubikova, 2012, s. 253) Vastikova
stroji marketingové komunikace. Jeji vyuziti ma své vyhody i nevyhody. Za vyhody lze
povazovat rychlé ptisobeni, absolutni kontrolu zadavatele nad obsahem zpravy a volbou mé-
dii, a také nad rozhodnutim, koho a na jakém tzemi reklama zasahne. Mezi nevyhody re-
klamy se fadi vysoka cena piedevsim pro malé firmy, neosobni sdéleni prostiednictvim mé-
dii, jednosmérné ptisobeni reklamy od vysilatele k pfijemci a riziko naruseni reklamniho
sd¢€leni celou fadou Sumi. Dale je to absence zpétné vazby, respektive zpétna vazba se ob-

vykle neprojevi hned ani zfetelné a G€innost vynalozenych prostfedkil je obtizné zméfit.
Podle volby média je reklama délena do n&kolika typt:

- televizni reklama,

- rozhlasova reklama,
- tiskova reklama,

- venkovni reklama,

- reklama v kinech,

- product placement,

- online reklama. (Karlicek, 2013, s. 193)

2.7 Online marketing

Internet jako nejmladsi médium je nejostieji sledovanym a nejvice vyuzivanym komunikac-
nim néstrojem, coz se tyka i propagace. Prvni internetova komunikace se objevila pocatkem
90. let minulého stoleti a od té doby dochazi k jejimu prudkému rozvoji. Robert Némec[on-

line] definuje online marketing jako marketing, ktery je uskuteciovan v online prostiedi
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ana internetu. Vyhodou online reklamy je ve vétsiné ptipadi oboustranna komunikace, moz-
nost provadeét ji interaktivng, tzn. sledovat reakce zakaznikd téméf okamzité, moznost pies-
ného zacileni, presného méteni, vysoka flexibilita a dalsi. (Vastikova, 2014, s. 140) Za ne-
vyhody je povazovana nizka divéryhodnost nékterych informaci a nemoznost zasahnout n¢-

které cilové skupiny, které nevyuzivaji internet — diichodci, malé déti. (S2 STUDIO[online])

2.7.1.1 Webové stranky

Webova prezentace je zdkladnim kamenem piisobnosti firmy na internetu. Jedna se o plat-
formu, kde zakaznik mize nalézt zakladni informace o firmé, oboru ¢innosti, nabidce sluzeb
¢i zbozi, kontakty na dulezité osoby apod. (Mendel University[online]) Co se obsahu na
webovych strankach tyka, znama poucka fiké, Ze obsah je kral. Usp&snost webové prezen-
tace zavisi také na jeji vynikajici viditelnosti, pfistupnosti, vzhledu a dalSich vlastnostech.
Na webovych strankach by tedy mély byt informace, které hled4 zdkaznik, ale také ty, které
se shoduji s firemnimi cili, napt. prodat. Pokud tato ¢ast chybi, nedochazi ke konverzi
a dal§im pozadovanym akcim. Informace by ale také nemély ptebyvat, aby jejich velké

mnozstvi neztézovalo zakaznikovi nalezeni relevantnich udaji. (Adaptic[online])

2.7.1.2 PPC

Jednim z nejvyraznéjSich prostiedkll internetové reklamy jsou tzv. PPC reklamy — pay per
click. Princip této reklamy spoc¢iva v platb€ za proklik na cilovou stranku. Plati se tedy za
kazdého c¢loveka, kterého reklama zaujme a skrz klik se dostane na pozadovanou stranku.
Existuji rizné typy zobrazeni — reklama ve vyhledavani, reklama v obsahov¢ siti, remarke-
ting, youtube kampanég, mobilni kampané apod. Nabizi se cela fada reklamnich systémi,
diky kterym je mozné PPC reklamy zobrazovat. Mezi ty neznaméjsi patii Sklik, Google
Adwords, Facebook Ads, LinkedIn Ads, Twitter Ads, apod. Mezi hlavni vyhody PPC lze
tfadit ptesné cileni na budouci klienty, ur€eni vySe rozpoctu reklamy, vysledky ihned po
spusténi, zvySené povédomi o znacce, méfitelné vysledky a flexibilita. (Hana Kobzova[on-

line])

2.7.1.3 Socidlni sité

Marketing na socialnich sitich je dilezity, protoZe objem populace, ktera je online, se stale
zvétSuje. Komunikace na socidlnich sitich tvoii povédomi o znacce, je soucésti brandingu
a konec¢né také podnécuje k ndkupu, piinasi zpétnou vazbu, umoznuje testovani a pfimou

komunikaci s cilovou skupinou. Ma i dal$i rozméry — jejim prostiednictvim lze odpovidat
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na zakaznické dotazy a sledovat, jaké novinky sami zékaznici ptinaseji. (Robert Némec [on-
line]) Na socidlnich sitich lze k atraktivnimu obsahu pouzivat také atraktivni formy komu-
nikace — vyhlaSovani soutézi, vytvoreni zadbavnych aplikaci, kvizu, vyuzivani udalosti apod.
(Rajcakova, 2010, str. 106) Mezi nejcastéji vyuzivané socialni sité dnes patii Facebook, In-
stagram, Twitter, YouTuBe a LinkedIn. Pro kazdou socidlni sit’ je dobré vytvaiet samostatny

a odlisny obsah komunikace. (Investi¢ni web[online])

2.7.1.4 Mailing

Nejen socialni sité, ale také komunikace prostfednictvim e-maill je dilezita. I tvorba tzv.
newsletteri ma sva pravidla. Napft. doba rozesilani a pravidelnost. E-maily je vhodné rozpo-
silat ve vSedni dny, aby ,,nezapadly* mezi ostatni poStou. Za idedlni dobu je povazovana
desata hodina dopoledne. (Insvesti¢ni web[online]) Mezi dalsi zasady lze fadit — probuzeni
zajmu prostiednictvim pfedmétu e-mailu, nepodceiiovani titulku, personalizovani, nepouZzi-
vani vykti¢nikll a tzv. prazdnych vét, vyuzivani zvyraznénych vyrazl, vtipu a nevynecha-
vani ,,call to action®. Dulezité je také neporusovat zakon a hlidat zpétnou vazbu. (Shoptet[on-

line])

2.8 Event marketing

Jako posledni nastroj Vastikova (2014, s. 143) uvadi jako jeden z nastrojii komunika¢niho
mixu event marketing. Ten pfedstavuje zinscenovani zazitkl stejné€ jako jejich planovani
a organizace v ramci firemni komunikace. Jeho cilem je vyvolat psychické a emociondlni
podnéty, které podpoii image firmy a produktd, tim padem i obchodni zdméry. (Sindler,
2003) V praxi to pro firmy piedstavuje pofadani nejriznéjSich kulturnich, spoleCenskych
nebo sportovnich akci. Tento nastroj pracuje s proZzitky a pocity, které jsou posilovany ve

skuping. (Vastikova, 2014, s. 143)
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3 KOMUNIKACNI STRATEGIE

Jak jiz bylo feCeno, marketingova komunikace je nejvyraznéjsim marketingovym nastrojem.
Diky vhodnému vyuziti komunika¢nich nastroji mize organizace rychle, srozumitelné
a uceln¢ komunikovat se svym okolim. To ji napoméaha dosahovat jejich cilii. Neexistuje
vSak jeden komunika¢ni néstroj nebo ptistup, ktery by mohl byt plo$né a ¢inné aplikovan
na vSechny firmy a situace. Z toho divodu musi marketingovi pracovnici razn¢ kombinovat
nastroje a peclivé koordinovat strategie pro vyuziti vSech téchto nastroju. (Vastikova, 2014,

s. 126)

3.1 Kroky komunikacni strategie

Nazory na postup a jednotlivé kroky komunikacni strategie se li§i. Pro srovnani se nabizi
pohled Vastikové (2014, s. 127), ktera uvadi 6 zakladnich krokt strategie, a osnovu Schulze
a Tannenbauma (2010, s. 52), jez je rozdélena na dvé hlavni ¢asti, které maji celkem 10.

bodd.

Teorie Vastikové Teorie Schulze a Tannenbauma

1. Situacni analyza A. Definice problému:
1. klicové udaje,

2. marketingovy problém, ktery mize komunikace vyfesit.

2. Stanoveni cili marketingové komuni- | B. Tvardi strategie
kace

1. Jaky je vyrobek/sluzba?

3. Stanoveni rozpoctu . s , .
P 2. Jaci jsou potencialni zakaznici?

4. Strategie uplatnéni nastroji komuni-

] 3. Kdo je hlavni konkurent a jaka je jejich strategie?
kac¢niho mixu

i i _| 4. Co je pfinosem/uzitkem konkuren¢ni nabidky?
5. Vlastni realizace komunikacni strategie

v praxi 5. Co je nejsilnéjsi strankou naseho uzitku? A proc¢?

6. Vyhodnoceni tsp&snosti komunikaéni | O Zakladni motto pro cilovy trh.

strategie 7. Jaky bude ton/ladéni komunikace?

8. Konkretizace cile komunikace.

Tabulka ¢. 1 - Kroky komunikaéni strategie

Zdroj: Vlastni zpracovani
3.1.1 Situacni analyza

Prvnim krokem ve vypracovani komunikacni strategie je situacni analyza. Ta ma za tkol

podrobné¢ identifikovat firmu, jeji sluzby, které poskytuje, jeji dosavadni postaveni na trhu,
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stavajici a potencialni zakazniky a konkurenci, ktera ohrozuje jeji ¢innost. Situacni analyzu
tvori:

- Charakteristika vlastni spolecnosti (pozice firmy, financni moznosti).

- Vyhodnoceni sluzby (existence a postaveni znacky, kvalita, jedineCnost).

- Hodnoceni spotiebitele (segmentace spotiebiteld, analyza ABC, loajalita spotiebi-

tel).
- Hodnoceni konkurence (sluzby, sila a komunikacni strategie konkurence).
- Externi faktory (legislativni prostfedi v oblasti marketingové komunikace, etické ko-

dexy profesnich sdruzeni, mira oblibenosti a vyuziti médii v dané oblasti). (Vasit-

kova, 2014, 5. 127)

3.1.2 Stanoveni cili marketingové komunikace

Aby byla komunikaéni strategie uspé$nd, musi mit jasn€ stanoveno, ceho mé dosahnout. Do
zna¢né miry mohou byt komunikacni cile odlisné od charakteru organizace. Vzdy je jim ale
ovlivnén zptisob, jakym se strategie bude odvijet. Obecné plati, ze vSechny cile musi byt
SMART - specifické, métitelné, akceptovatelné, realizovatelné a terminované. (Vastikova,
2014, s. 127) Jednoduse feceno diky komunikaénim ciliim, by méla organizace dokazat od-
povédéet na otazku — ¢eho chee prostiednictvim komunikaéni strategie dosdhnout. Mize jit
napft. o vytvofeni povédomi o znacce, uvédomeni si potieby, formovani postoje ke znacce
nebo tmysl koupit. (Marke.cz [online]) Vastikova (2014, s. 128) dodava, ze komunikacni
cile jsou vyrazné ovlivnény fazemi Zivotniho cyklu. V zavadéci fazi je dilezité zejména bu-

dovat povédomi o znacce, ve fazi riistu naopak posileni image.

3.1.3 Stanoveni rozpoctu

Rozpocty na komunikaci se 1i8i nejen ¢astkou, ale 1 jejim rozdélenim. Nékteré firmy vice
investuji do osobniho prodeje, n€které do celoploSné reklamy. ZaleZi na cilech firmy a cha-

rakteru jejich sluzeb. Metody ke stanoveni komunikac¢niho rozpoctu jsou urceny:

- Podle firemnich moZnosti: ¢asto pouzivand metoda v Ceské republice.

- Procentem z obratu/prodeje: jedna se o vlibec nejznaméjsi zptsob ur¢ovani komuni-
kacnich rozpocta.

- Pevnou ¢astkou za jednotku: tato metoda se od ptedchozi 1isi pouze v tom, Ze pracuje

s pfedem urcenou ¢astkou na prodanou nebo vyrobenou jednotku.
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Sledovanim konkurence: baze absolutni — firma své vydaje na komunikaci tidi dle
vyse vydaji konkurentt, baze relativni — firma se orientuje podle obvyklého procenta
ze zisku, které se vydava na komunikaci v ptislusSném odveétvi.

Metodou dosazeni cilti neboli metoda ukol-cil: je zalozena na stanoveni rozpoctové
¢astky podle stanovenych cild. Jako jedina je tato metoda slucitelnd s moderni mar-

ketingovou praxi. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 53)

Vastikova (2014, s. 128) dopliuje jesté jeden zplsob, a tim je netecnost. Je stanoven kon-

stantni rozpocet bez ohledu na trh, konkurenty i moznosti zédkaznikii. Tuto metodu nelze

povazovat za strategickou ani za vhodnou.

3.1.4 Strategie uplatnéni nastroji komunika¢niho mixu

K dosazeni stanovenych komunikacnich cil musi byt vybrana odpovidajici strategie. Ve

veétSing€ piipadl jde o kombinaci dvou zékladnich:

Strategie tlaku ,,push*: podnik tla¢i, prosazuje. Zakaznika nuti k nadkupu svych slu-
zeb. Zékladnim prvkem komunika¢niho mixu je v tomto pfipadé direct marketing
a osobni prode;.

Strategie tahu ,,pull®: v tomto ptipad€ podnik pfitahuje zdkaznika ke koupi svych

sluzeb. Uplatiiuje predevsim reklamu a podporu prodeje.

Na vybér vhodného komunika¢niho nastroje maji v pfipadé sluzeb vliv predevsim jejich

vlastnosti, ¢imz se odliSuji od produkti. Mezi dalsi faktory, které prispivaji ke specifikiim

komunikace ve sluzbach, patfi:

Profesni, eticka a regulani omezeni: napft. v 1ékatskych a 1ékarenskych sluzbach.
Omezeni znalosti a financnich moZnosti manazer zejména malych firem.

Podminky trhu, napt. existence monopoll. (Vastikova, 2014, s. 129)

Jakubikova (2013, s. 307) oznacuje za nejCastéji pouzivanou komunikacéni strategii

PATTIHO A Frazera, dle ni rozliSuje 7 pfistupt, které 1ze mezi s sebou rtizn¢ kombinovat.

1) Genericka strategie — duraz je kladen na propagaci kategorie produktt

2) Preemptivni strategie — kombinuje generickou strategii s tvrzenim, Ze kazda znacka je

nécim vyjimecna.

3) Strategie unikatni prodejni vlastnosti — zamétuje se na komunikaci unikatni vlastnosti

produktu, kterd ho odlisuje od konkuren¢nich.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 27

4) Strategie image znacky — diiraz je kladen na budovani image znacky.

5) Strategie pozice znacky — tato strategie ma snahu vytvofit tzv. ,,mentalni vyklenek*,
ktery znacky vymezi oproti konkurentim.

vvvvvv

myslenky apod., které jsou relevantni.
7) Emociondlni strategie — snaha vyvolat v cilové skupiné emoce.

8) Informacni strategie — cilem je poskytnout co nejvice informaci.

3.1.5 Vlastni realizace komunikacni strategie v praxi
Tato faze komunikacni strategie zahrnuje dva body:

1) Vymezeni cilové skupiny — pro komunikacni strategii je zasadné dulezité poznani cilo-

vych piijemcil. Pfijemci mohou byt jak jednotlivci, tak skupiny nebo cela vefejnost.

2) Nacasovani komunika¢niho mixu — vhodné nacasovani zalezi na mnoha faktorech. Mezi
ty miize patiit napt. frekvence nakupti, mira zapominani, zvyky v chovéani zakazniki a tro-

ven koncentrace propagacnich cest v ¢ase. (Vastikova, 2014, s. 129)

3.1.6 Vyhodnoceni uspéSnosti komunikacni strategie

Finalnim krokem komunikacni strategie je kontrola stanovenych cilli marketingové komu-
nikace. Hodnoti se, zda byly cile naplnény a zda byla strategie celkove uspésna ¢i nikoliv.
Je nutné prokazat, jakych vysledkti bylo dosazeno, a zjistit navratnost investic. Vyhodnoceni
zjisténych skutecnosti je dale pouzivano k provedeni potiebnych zmén, doplnéni ¢i k plano-
vani dalSich strategii. Zavérem je tfeba doplnit, Ze komunikacni kampan nikdy neni dokonala
a stoprocentné UspéSnd. Proto je vyhodnocovani strategii nedocenitelnym prostiedkem
k zji8téni, jak dalsi strategie d€lat Iépe. (Vastikova, 2014, s. 130) Z metrik, které se pouZivaji
k méteni efektivnosti strategie 1ze jmenovat napft. test prodejnich vysledki, zapamatovani

nebo sledovanost. (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 55)
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4 TEAMBUIDLING

-----

monické produktivni a efektivni spoluprace jednotliveli a maximalizaci provedeni tkolu
a dosazeni cile. Tento pojem stejn¢ jako termin tym je od Sedesatych let minulého stoleti
jednim ze zakladnich pilitii managementu. (Payne, 2007, s. 8) Ve svém ptvodnim vyznamu
se zabyval budovanim tymu, rozvojem spolupréace, zvladani naro¢nych situaci a efektivni
praci. Duraz byl kladen také na komunikaci v pfimém spojeni s rozborem a uvédoménim i
fungovanim skupiny. (Mohauptova, 2009, s. 21) S timto tvrzenim se ztotoznuje Payne (2007,
s. 8), ktery uvadi, ze teambuilding byl navrzen za ti¢elem zlepSovani mezilidskych vztaht
a socialni interakci. Pozornost byla vénovana budovani vztahu, harmonii a soudrznosti pra-
covniho kolektivu. S naristem popularity stoupaly naroky na zvySovani efektivity v otdzce

snahy o realizaci vysledkd, splnéni cilt a dosazeni ukola.

Jak jiz bylo feceno, teambuilding je ptinosny hlavné pro tym, ale mize byt hodnotny i pro
jeho jednotlivé ¢leny tymu. Poméaha maximalizovat jejich kolektivni pfispéni organizaci
a snazi se prohloubit propojeni jejich osobnich cill s cili firmy. (Payne, 2007, s. 8) Zahrad-
kova (2005, s. 20) dodava, ze sily kazdého ¢lena se pocitaji a dohromady se dokonce nasobi,
nikoliv jen scitaji. Pracovnici by se mezi sebou méli navzajem podporovat a podnécovat
k efektivni praci, coz vytvaii poZadovany vykonny a jednotny organismus tymu. Teambuil-
ding je vZdy uspofadan v kontextu specifického ti¢elu a je navrZzen za Gcelem plnéni speci-
fickych cili. Cim vice jsou cile méfitelné, tim 1épe se hodnoti efektivita programu. Teambu-
ilding mize predstavovat jednu udalost, ale také sled akci, které probihaji v del§im ¢asovém
horizontu. Ve vétsiné piipadii je to neustale probihajici proces. Ten zahrnuje celkem Sest

kroku:

- urceni potieby,

- ziskani zavazku,

- posouzeni potieb a poskytnuti zpétné vazby,
- vedeni kurzu teambuildingu,

- realizace vysledkd,

- zhodnoceni vlivu. (Payne, 2007, s. 8)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 29

4.1 Kategorizace teambuildingu

A pravée urceni potfeby, ¢eho ma teambuilding dosahnout, hraje velky vliv pfi vybéru vhod-
ného programu. Téch je dnes nepfeberné mnozstvi a ohledné kategorizace nepanuje jednotny
nazor. O tom svéd¢i 1 nésledujici porovnani dvou typa kategorizace dle Svatose a Lebedy
(2005, s. 87) a Zahradkové (2005, s. 145-152). Z nésledujici tabulky lze vysledovat, Ze ob¢
publikace zahrnuji podobné typy akci, avSak 1isi se v terminologii. Rozdil je znat také v po-
¢tu jednotlivych kategorii, kdy v prvnim ptipadé Svatose a Lebedy je uvedeno 8 kategorii,

zatimco Zahradkova jich definuje pouze sedm.

Kategorizace teambuildingu Kategorizace teambuildingu
Svatos a Lebeda Zahradkova
icebreakers stmeleni kolektivu
terénni strategické tymové hry budovani tymu
lanové prekazky, outdoorové sporty koucink skupiny, koucink tymu
konstrukéni skupinové ukoly Vzdélavani
komunikac¢ni programy utdoor assesment
programy na podporu divery expedice a naro¢né projekty
kreativni programy zabavné akce
spolecenské programy

Tabulka ¢. 2 - Kategorizace teambuildingu

Zdroj: Vlastni zpracovani
Kazdy teambuildingovy program je zamé&fen na specificky pozadavek klienta a fesi jinou
tymovou problematiku. VSechny by vSak mély mit spolecné tii body — zazitek, zpétnou
vazbu, nova zkuSenost. Teoreticky se dd zobecnit také priibéh typického teambuildingu, kdy
na zacatku jsou ucastnici instruovani, nasleduji jednotlivé aktivity nebo ¢innosti, na kterych
je teambuildingovy program postaven, a nakonec by vzdy méla pfijit zpétna vazba. U té je
dilezité, aby probéhla v pozitivnim prostiedi a aby z negativnich aspektti vzniklo ponauceni.

(Chovéni.eu[online])

4.2 Realizace teambuildingu

Jak jiz bylo feCeno pro realizaci teambuildingu je nejdiive potieba stanovit, co je jeho pod-

statou. Potom nasleduje dalsi dilezité rozhodnuti — kdo bude realizatorem akce. V tvahu
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pfipadaji dv¢ varianty. Bud’ si ji firma zrealizuje sama, nebo si najme externi agenturu. Ta
vétsinou zafidi akci na kli¢, a to véetné ubytovani, stravy a vSech doplitkovych sluzeb. Tyto
firmy maji jak zkuSené pracovniky na samotnou organizaci, tak lektory a Skolitele na team-

buildingovy program. (Zahradkova, 2005, s. 158-160)

4.3 Bariéry teambuildingu

Pti realizaci teambuildingu je potieba pocitat 1 s moznymi bariérami, které mohou nastat.

Mezi ty patfi:

- neadekvatni o¢ekavani,
- nejasné cile akce,
- nizka motivace ucastnik,

- stanoveni (ne)optimalniho pocet ticastnikli. (Chovani.eu[online])

Svatos a Lebeda (2005, s. 137-143) specifikuji bariéry, které se tykaji pfedevsim outdooro-
vych programtl, ale Ize je aplikovat i na ostatni kategorie teambuildingti. Jako problém vidi
atraktivitu tkold, kterd odvadi pozornost od uceni, malou schopnost zobecnéni vysledkil
a pochopeni uzivanych metafor, konzervativni chdpani vzdélavani, organiza¢ni narocnost
a finan¢ni nakladnost teambuildingu, neslucitelnost s firemni kulturou a blokujici postoje

u objednatelt i i¢astnik.

4.4 Trendy teambuildingu

Stejné jako kazdé odvétvi, také teambuilding se vyviji. Payne (2007, s. 8) uvadi, Ze v sou-
Casné dobé se teambuilding zabyva dvéma aspekty — zpisobem jakym tymy vykonavaji svou
préci a jak spolu ¢lenové tymu vychazeji. K t€émto obecné platnym faktortim se ptidavaji i
dalsi faktory — zédbava, netradi¢ni zazitek, dobr¢ jidlo a piti. Psycholog Spok pro denik Metro
poukazuje také na otdzku neformality vztahi, které se diky teambuildingu buduji. Teambu-
ilding by mél zprostfedkovat nevSedni zaZitek odliSny od bézného pracovniho procesu, coz
pomuze posilit vztahy v tymu, budovat divéru, ztratit ostych nebo odstup ¢i zménit pohled
na druhé. Dodava také, ze proto, aby byla teambuildingova akce funkéni, je potieba si ji
z pohledu organizatora neplést se sportovnimi aktivitami, bojovkou, pionyrskym taborem,
kde jsou lidé do ¢innosti nuceni. Za hlavni trend tedy povazuje zabavu, kdy lidé nechtéji
soutézit, ale pobavit se a zazit néco nového. Dilezité je také dat zaméstnanciim na vybér

a zapojit nadfizené do programu stejné€ jako ostatni ucastniky programu. (Metro [online])
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Portal Strayboots ([online]) uvadi pro rok 2018 &tyfi trendy, které poméhaji organizacim
vytvaret siln€jsi tymy produktivnéjsich zaméstnancii. Patii mezi né:

- vyuziti technologie,

- gamifikace,

- mensi tymy,

- budovani tymi zamétenych na firemni kulturu.

4.4.1 Vyuziti technologie a gamifikace

Vyvoj technologii ovliviiuje téméi kazdou lidskou Cinnost, stejné tak i teambuilding. Pro
budovani tymu mohou byt prospésné razné vzdélavaci aplikace i komunikacni platformy,
které zlepsuji, a predev§im zjednodusuji komunikaci mezi jednotlivymi zaméstnanci, napft.
Slack nebo Trello. Nékteré programy teambuildingu se za¢inaji zamétovat prave na proble-
matiku online komunikace, kterd je sice prospés$nd, ale ma sva velka tskali. Technologii I1ze
vyuzit pfi zdbavnych programech, které vsak stoji pravé na predpokladu, ze kazdy zamést-

nanec ma k dispozici chytry telefon.

4.4.2 Mensi tymy

Dalsi trend — vytvareni menSich tymi, podpofil zajimavou myslenkou CEO Amazonu Jeff
Bezos. Definoval tzv. ,,pravidlo dvou pizz*“. To fikd, Ze pokud nelze pracovni tym nakrmit
pouze dvéma pizzami, pak je skupina pfili§ velka na to, aby byla produktivni. MyS$lenku
mensich pracovnich tymi podporuje fakt, Ze vétsi tymy Casto narazi na nespocet piekazet,
které zpomaluji produktivitu a efektivitu. Ve velkych tymech se zvySuje pravdépodobnost,
ze pii komunikaci mezi vice lidmi dojde k nedorozuméni, vladne vétsi chaos a je zde také
vEtsi Sance, ze néktery z ¢lend tymu bude vynechan nebo miize parazitovat na praci ostat-
nich. V malé skupiné je kladen velky diraz na kazdého jednotlivce, aby mohli spolecné
uspét. Maji také vétsi tendenci se otevirat, projevuji zvySené individualni usili, angaZovanost
a jsou ochotnéjsi se zapojit do riznych aktivit. Z hlediska teambuildingu je tedy tfeba budo-

vat spiSe mensi fungujici tymy, které jsou schopny se navzajem velmi dobie kooperovat.

4.4.3 Budovani tymi zaméienych na firemni kulturu.

Posledni trend pro rok 2018 ovliviiujici teambuildingové programy je firemni kultura. Ta
v praxi zahrnuje pojmy jako hodnoty, etiku, cile, poslani a ocekévani spole¢nosti. Dnesni
firemni kultura je ve vét$ing€ ptipadu tymove orientovana a tim velmi diilezita pro teambuil-

ding. V ptipadé, kdy je budovani tymu zaméfeno prave na firemni kulturu, posiluji se vazby
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mezi jednotlivymi oddélenimi, protoze kazdy vyznava stejné hodnoty, které urcuje firma.
V tomto piipadé nebudou fungovat programy typu sportovnich her, vylety nebo horolezec-
tvi. Mnohem efektivnéjsi jsou hry piipravené na miru, kdy vedouci tymu zada agentuie za-
kladni hodnoty, které firma vyznava, a zaméstnanci si je zabavnou formou osvojuji a testuji
v praxi. Spole¢né vybudovand firemni kultura je silnéjsi, pokud se s ni zaméstnanci ztotoz-

nyji. Jeji hodnoty je poté dokazou dostatecné spojovat. (Strayboots [online])
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5 MARKETINGOVY VYZKUM

., Marketingovy prizkum je systematické shromazdovani a vyhodnocovani informaci, které
vedou k pochopeni pozadavkii trhu. Hleda odpovédi na otazky tykajici se nakupniho chovani
zakazniku, kvality distribuce vyrobkii, ucinnosti reklamy, vnitro a vné podnikové cinnosti,

cen a dalsich prvkii systému marketingového rizeni. “ (Vladimir Matula [online])

Podle zdrojt informaci d€lime vyzkum na primarni a sekundarni.

5.1 Primarni zdroje

Primarni informace jsou shromazd’ovany za konkrétnim ucelem poprvé. K jejich ziskani ob-
vykle vede neschopnost nebo nemoznost ziskat poZzadovana data jinym zpiisobem. (Kozel,

2006, s. 64)

5.1.1 SWOT analyza

SWOT analyza je univerzalni technika, ktera se pouziva pro zhodnoceni vnittnich a vnéj$ich
faktori, které ovliviiuji GspéSnost organizace, produktu ¢i sluzby. Nejcastéji se tato analyza
pouziva jako situacni analyza v ramci strategického fizeni. Jejim autorem je Albert
Humphrey, ktery ji navrhl v 60. letech 20. stoleti. Analyzuje 4 oblasti: siln¢ a slabé stranky,

prilezitosti a hrozby. (ManagementMania [online])

5.1.2 PEST

PEST analyza je analyticka technika, ktera slouZi ke strategické analyze okolniho prostredi
organizace. Jednotliva pismena predstavuji analyzované faktory, konkrétné politické, eko-
nomické, socidlni a technologické. Miize se také objevit varianta PESTEL, rozSifena navic
o cast legislativnich a ekologickych faktorti. Jeji podstatou je identifikovat nejvyznamné;si
jevy, udalosti, rizika, které mohou organizaci ovliviiovat. V nékterych piipadech byva tato
metoda pouZzivana jako analyza vnéjSiho prostredi do SWOT analyzy. (ManagementMa-

nia[online])

5.1.3 Obsahova analyza

Obsahova analyza je kvantitativni, objektivni a tzv. nevtirava metoda vyzkumu. To v praxi
znamena, ze zkoumajici, ktery vyuziva tuto metodu, nemusi vstupovat do interakce se zkou-
manym objektem. Jejim vysledkem je sdéleni jakéhokoliv druhu, pfi€emZ obsahem mitize

byt napf. analyza webovych stranek, ¢lanki apod. Metoda umoznuje sledovat spolecenské
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trendy, obsahy a zmény v pfedem vybranych a sledovanych ¢asovych usecich. Jako kvalita-

tivni metoda slouzi také k ovetovanti teorii. (Politicky marketing [online])

5.1.4 Komparativni (srovnavaci) analyza

Komparativni neboli srovnavaci analyzu je mozné vyuzit dvéma zpusoby. Prvni zkouma,
jak se bude chovat dany objekt za odliSnych podminek (v rtiznych prostiedich), a druhy —
jak se chovaji riizné objekty za stejnych podminek. Na zaklad¢ takového srovnavani Ize po-
tom vyvozovat zavéry o vlastnostech objektii nebo procesu. Predpokladem komparace je
presnost predeslych metod. Komparace je zakladni metodou hodnoceni. Srovnavaci metody

1ze vyuzit pti ziskavani poznatki i pii jejich zpracovani. (Lorenc[online])

5.1.5 Mystery shopping

Mystery shopping ptedstavuje zhodnoceni kvality sluzeb, a to na zédklad€ informaci o tom,
jak se tyto sluzby provadéji a v jaké kvalité. Miize zahrnovat jednoduché pozorovani v misté
prodeje ¢i misté poskytovani sluzeb. Rovnéz se také mize jednat o zjist'ovani zpisobu pro-
deje ¢i nabidky tak, ze se mystery shopper vydava za potencialniho zédkaznika, ktery jedna
nebo poptava sluzby na zaklad¢ predem daného scénare. Mystery shopping mtize byt cilen
na vlastni organizace zadavatele, spolupracujici agenty, konkurenty. Mezi techniky této me-
tody patii mystery pozorovani, navstévy, calling, maily ¢1 faxy, navstévy webovych stranek

atd. (Simar[online])

5.2 Sekundarni zdroje

Jako sekundarni informace jsou zpravidla oznacovany informace, jeZ byly nashroméazdény
nékym jiny pro jiny ucel nezavisle na této praci a jsou stale vefejné k dispozici. Obvykle
slouzi k jinému primarnimu ucelu. Sekundarni zdroje informaci jsou vétSinou diive k dis-
pozici a jejich ziskavani je méné nakladné nez zdroje primarni. Za sekundarni zdroje lze
povazovat napf. rizné interni vykazy, interni piehledy, databaze, registrace, zpravy, udaje
marketingovych agentur, ¢asopisy, inzeraty, rejstiiky, vyzkumné zpravy apod. Jednim z nej-

lepSich zdroji sekundarnich dat je internet. (Kozel, 2006, s. 64)
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6 METODIKA PRACE

6.1 Cil prace

Cilem této prace je analyzovat komunikacni strategii a komunikacni néastroje vybrané firmy
a na zéklad¢ vysledka z Setfeni a analyz zalozit projekt zaméfeny na piipadné zlepSeni ¢i
zménu komunikacni strategie. Cilovy projekt bude obsahovat konkrétni navrhy na zlepSeni
jednotlivych komunikacnich aktivit a plan komunikaéni kampané, jejiz cile budou vychazet

ze zavéru analyz provedenych v praktické ¢asti a ze sekundarnich dat.

Stanovené cile jsou vychodiskem pro nasledujici vyzkumné otazky:

VOI1: Které jsou komunikacni nastroje vybrané firmy?

VO2: Jaky je nejsilnéjsi komunikacni nastroj vybrané firmy v porovnani s konku-
renci?

VO3: Co je slaba stranka v komunikaci teambuildingovych sluZeb vybrané firmy?

VO4: V ¢em se lisi nabidky vybranych teambuildingovych firem?

6.2 Metody prace

Tato prace kombinuje n€kolik metod. Pro sestaveni komunika¢ni strategie vybrané firmy
bude potieba provést analyzy, ze kterych bude mozné vycist potiebné data pro zhodnoceni

soucasné komunikacni strategie. Jedna se zejména o:

- Analyzu komunikace a komunika¢nich nastrojii vybrané firmy,

- PEST analyzu,

- obsahovou analyzu webovych stranek vybrané firmy a konkurence,

- obsahovou analyzu socialnich siti vybrané firmy a konkurence,

- mystery shopping,

- komparativni analyzu nabidek ziskanych provedenym mystery shoppingem,

- SWOT analyzu.

Kromé toho bude proveden desk research sekundéarnich dat o teambuildingu, zejména ko-
munikaci teambuildingovych sluzeb a také jejich propagaci. Sekundarni data poslouZzi jako
podklad pro zpracovani navrhu komunikacni strategie. Ta bude zpracovéana podle nasleduyji-

cich bodu:

- analyza soucasné komunikace,
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- vymezeni cilovych skupin,

- urceni cild komunikace,

- vybér vhodnych nastroji a kanali komunikace,
- sestaveni rozpoctu komunikace,

- volba komunika¢niho mixu,

navrh méreni efektivity, dosazenych cili a vyhodnoceni vysledki

Ugel projektu je vyuziti navrhu komunikaéni strategie firmy XY v praxi.
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I. PRAKTICKA CAST
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7 FIRMA XYF

Prazska firma XY jako samostatna spole¢nost vznikla v roce 2005. Fungovala ale jiz delsi
dobu v ramci firmy Z, ktera je povazovana za jednu z prvnich ¢eskych cestovnich kancela-
fich a spolecnosti nabizejicich teambuildingové sluzby. Samostatna firma XY je také mensi
cestovni kancelar, ktera nabizi n€kolik typt sluzeb — zdjezdy na miru pro jednotlivce, inco-
mingové zajezdy, incentivni cesty do zahranici, organizaci polarnich cest a plaveb. Jednim
ze zaméfeni je také teambuilding, kterému je v této praci vénovana nejveétsi pozornost. Ci-

lovymi zékazniky jsou korporatni spolecnosti a jejich manazefi.

7.1 Nabidka teambuildingt firmy XY

Nabidka teambuildingti je ve firm¢ XY velmi obsahla. Firma stavi zéklady teambuildingu
na vice nez dvacetiletych zkusenostech a kvalitnich odbornicich, ktefi se na akcich podili,
at’ uz se jedna o zkusené lektory, psychology, outdoorové instruktory ¢i improvizatory apod.
Nabidku lze rozdélit do dvou smérli — zabavné programy a psychologicko-vzdélavaci pro-

gramy.

Cilem zabavnych programt je usporadat event, kde se zaméstnanci firmy potkaji a seznami
jinak nez v kanceléfi. Diiraz je v tomto piipad¢ kladen na zazitek, ktery si musi klienti od-
nést. Diky zdbavnému programu se pracovnici odreaguji, uziji si zabavu, vyzkousi si néco
nového a diky tomu dostanou pracovni vztahy jiny rozmér. Do téchto programi lze fadit

napf. incentivni cesty do zahranic¢i, teambuilding na mofi, vecirky, tematické hry apod.

Druhym smérem jsou psychologicko-vzdélavaci programy. V této oblasti je teambuilding
postaveny tak, aby reflektoval problém, ktery firma fesi. Vystavi tedy pracovni skupinu
takové situaci, které Celi denné€ pii béZzném fungovani a pomoci rliznych technik, se snazi
problém odstranit. Casto tak &ini pomoci outdoor managementu, strategickych her, které
jsou prostfedkem k rozvoji tymu a dalSich forem, které slouzi k rozvoji tymu. Do této kate-
gorie lze také radit riizna Skoleni komunika¢nich dovednosti, pofadani konferenci, koucink

apod.

Ve firmé XY zastituji teambuilding celkem 3 lidé. Jednd se ale pfedev§im o produkéni
a obchodni praci. Jak jiz bylo fe¢eno, firma si najima zkusené a certifikované profesionaly,
kteti se na akcich podileji. Ro¢né je zrealizovano pfiblizné 30 akci, coz odpovidd poméru sil
a prostiedki, které jsou vkladany do jednotlivych nabizenych sluzeb firmy. Objemové lze

vyc¢islit teambuilding na 15 % celkového obratu firmy.
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7.2 Komunikacni strategie firmy XY

Firma XY nema pro propagaci teambuildingu stanovenou zadnou komunikacni strategii. Jeji
komunikace je zalozena piedev§im na osobnich kontaktech a tstni reklamé. Za komunikac¢ni
cile, které je mozné vypozorovat, 1ze povazovat budovani povédomi o firmé¢ a stimulaci po-
ptavky. Na komunikac¢ni aktivity neni pfesné dany rozpocet a jejich GspeSnost se konkrétné

nevyhodnocuje.

Cilovou skupinou komunikace firmy XY jsou jeji zdkaznici. Témi jsou obvykle korporatni

klienti, pfedevs$im personalni manazeii, HR pracovnici a jednatelé firem.

7.3 Komunika¢ni mix firmy XY

Komunikaéni mix firmy XY obsahuje nékolik nastrojt, které se vzajemné propojuji a pod-
poruji. Jak jiz ale bylo uvedeno, nejsou vyuzivany strategicky, ale spi$ nahodilym zptisobem.

Jednotlivé nastroje budou charakterizovany niZe a uvedeny v tabulce na konci této kapitoly.

7.3.1 Public relations

Public relations je nastroj, ktery firma XY ke svym komunika¢nim aktivitim v radmci team-
buildingu téméf nevyuziva. Firma PR vyuziva spiSe ke sluzbam cestovniho ruchu, kdy jsou
pravidelné publikovany ¢lanky v odbornych ¢asopisech a internetovych portalech. V ptipadé
teambuildingovych sluzeb se v§ak nepublikuji Zadné tiskové zpravy, nepotadaji tiskoveé kon-
ference, dny otevienych dvefti atd. Za jedinou aktivitu PR lze povazovat tradi¢ni promo akci,
ktera je definovana v podkapitole 7.3.5 Event marketing, a propagacni firemni material
s programy, které¢ v ramci teambuildingu firma nabizi. Tento material je ale jiz nékolik let

neaktualizovany.

7.3.2 Direct marketing

Direct marketing se stejn¢ jako PR ve firmé XY fadi mezi nevyuZivané. Lze ale fici, Ze svym
zpusobem firma vyuziva databazi, které vytvaii pro jednotlivé odvétvi nabizenych sluzeb,
tedy 1 teambuildingu. Databdze vyuziva pfi rozesilani newslettert a pfani k novému roku.
Nejde ovSem o detailné propracované databaze, které se zpravidla k databazovému marke-

tingu vyuZivaji.
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7.3.3 Podpora prodeje

Dal$im nevyuzivanym nastrojem je podpora prodeje. Ta se v zadné své podobé v komuni-

kacnich aktivitach firmy neobjevuje.

7.3.4 Osobni prodej

Naopak osobni prodej je néstroj, jenz firma XY vyuziva téméf denné ve své komunikaci,
a to ve vSech sluzbach, které nabizi. V teambuildingu probihd osobni prodej nejdiive tele-
fonicky v zavislosti na poptavce. Na jejim zakladé pracovnik zodpovédny za teambuildin-
goveé sluzby kontaktuje telefonicky zdkaznika. Navazani prvniho osobniho kontaktu je velmi
dalezité, protoze uz pii ném je kladen diiraz na vytvoreni osobniho vztahu, ziskani divéry
a zjisténi co nejvice informaci potiebnych pro vytvofeni nabidky. Casto je§té pied vytvoie-
nim nabidky dochazi k osobnim schiizkdm, které jsou pfi jednani a tvorbé teambuildingo-
vych programi klicové. Schiizky probihaji i po potvrzeni nabidky pfi samotné ptiprave akce.
Jak jiz bylo uvedeno, firma XY si zaklada na osobnich kontaktech, které dokazala navazat
za dvacet let svého ptisobeni. Tento nastroj je také Casto vyuzivan ke stimulaci dalSich po-
ptavek. Lze ho tedy povaZzovat za efektivni komunikacni, ale i prodejni nastroj. A to ptrede-
v§im z toho diivodu, ze pracovnik pfi prvnim rozhovoru zjist'uje potiebné informace ohledné
poZadovaného teambuildingu, pfi zaslani nabidky pouZziva prodejni argumenty a zakaznika

nasledn¢ kontaktuje se zjisténim zpétné vazby.

7.3.5 Event marketing

Event marketing je také nastroj, ktery je v komunika¢nim mixu firmy XY zastoupen. Firma
pravidelné kazdy rok pofada promo akci svych sluzeb pravé se zaméfenim na teambuilding
a incentivni zajezdy. Tato promo akce obvykle probihéd na jafe ve vybraném partnerském
hotelu v Praze. Zpravidla je na ni pozvanych 40 az 50 korporatnich klientti. Pro ty je nachys-
tan coffee break, prezentace firmy, interaktivni ukédzky teambuildingovych programii
a workshopy. Na zavér akce probihd raut a osobni navazani kontaktti, coz je hlavnim cilem
celé akce. Nejen informovat stavajici a potencialni zdkazniky o novinkach, ale zprostifedko-
vat jim piijemny zazitek a navdzat s nimi osobni vztah. Po dobu akce dochézi k vyméné
vizitek, rozdavani informac¢nich materialt firmy XY a komunikaci mezi realizatory teambu-

ildingti a zdkazniky.
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7.3.6 Online marketing

Online marketing je nastrojem, jenz je v komunika¢nim mixu firmy XY nejvice zastoupen.
Konkrétné firma vyuziva k online komunikaci webové stranky, PPC reklamu, socialni sit’

Facebook a e-mailing. Jednotlivé nastroje jsou analyzovany nize.

7.3.6.1 Webové stranky

Firma XY ma nékolik webovych prezentaci rozdélenych podle jednotlivych sluzeb firmy.
Ty spojuje jeden ustiedni webovy rozcestnik, ktery ma slouzit k prezentaci celé firmy. Tento
rozcestnik je vytvofen zcela nové a v soucasné dobé je optimalizovan, tak aby vyhovoval

souCasnym trendiim a byl uzivatelsky piijemny.

Teambuilding jako samostatna sluzba firmy XY ma také svou webovou prezentaci. Ta se
v soucasné chvili ptedélava, protoze ptivodni webové stranky vznikly v roce 2012 a jsou dle
pozadavkl dnesni doby nevyhovujici. Nejsou responzivni, obsah je neménny a design neni
moderni. To potvrzuje také nastroj Marketing Miner, ktery analyzuje webové stranky. Ten
uvadi, ze stranky nejsou responzivni a ma velmi dlouhou dobu odezvy serveru. Po obsahové
strance webu také chybi nadpisy H1, titulky, meta description a popisky u obrazka. Zaroven
je obsah na strankéch zastaraly, protoze je ptes 6 let nezménény. Tim padem nereflektuje
aktualni nabidku, kterou firma nabizi. Pocet navstévnikl na strance neni pfili§ velky, mé-
sicn€ web navstivi priblizné 120 uzivatelti. Primérnd doma stravena na strance je 1 minuta
a 3 sekundy a mira okamzitého opusténi je cca 62 %. Nejvice lidi na stranky je ptivedeno

skrz PPC reklamy na Googlu a Seznamu.

7.3.6.2 PPC reklamy

Pro PPC reklamu vyuziva firma XY dva nejznaméjsi reklamni systémy — Google Adwords
a Sklik. Co se tyka Skliku obvykle je mési¢né do PPC reklamy zamétfené na teambuildingové
sluZby investovano cca 300 K¢&. Tento nizky rozpocet je poskytnut z divodi, Ze pro firmu
neni teambuilding na poli online marketingu jako priorita a celkové investuje vetsi ¢astky
do dalSich 5 sluzeb, které firma nabizi. Reklama v tomto reklamnim systému byla spusténa
ve dvou sestavach, a to se zaméfenim na klicova slova — Teambuilding Praha a Teambuil-
ding Agentura. Mé&si¢n¢ na tyto inzeraty klikne cca 150 novych navstévnika. Stejné nasta-
veni Ize vysledovat i v reklamnim systému Google Adwords, kde jsou pouZita stejné klicova
slova a vlozen ten samy rozpocet. Tento redak¢ni systém cili na vice uzivateli nez Sklik.

Ptiblizné se jedna o 230 novych uZivateltl.
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7.3.6.3 Socidalni sité

Jedinou socialni siti, kterou firma XY ke komunikaci vyuziva, je Facebook. Firma ma dva
facebookové profily, které je jeden mifen na zahrani¢ni klientelu a druhy na ¢eskou. Tato sit’
nezahrnuje pouze piispevky tykajici se teambuildingu, ale zahrnuje vSechny sluzby, které
firma nabizi. Tato komunikace je nepravidelnd, nereflektuje Zddnou komunikac¢ni strategii
a prispévky nejsou zpravidla ptidavany s n¢jakym cilem. Piispévky jsou navic pfidavany
velmi sporadicky. I pfesto, Ze ma stranka 927 fanouski, nereaguji na piidavané ptispévky.
Firma také vyuziva placené reklamy a moznosti remarketingu, do této reklamy, ktera je ale

cilena na celé portfolio sluzeb, investuje firma cca 2 000 K& mési¢né.

7.3.6.4 Mailing

Dalsi online marketingovy ndastroj je vyuzivany na stejném principu jako socidlni sité. Pou-
zivany nahodile, bez pfedem daného komunikaéniho cile, a vyuzivany pro vice sluzeb, které
firma nabizi, najednou. Newsletter pro ¢eskou korporatni klientelu byl v minulosti rozposlan
pouze 3x. Pro rozesilani newslettert vyuziva firma nastroj MailChimp, ve kterém m4é na-
hrano ptes 5 000 kontaktd na firemni klienty. Co se tyk4d komunikace teambuildingovych

sluZeb firmy XY vétSinou na nich v e-mailech nebyla zamétena pozornost. (Interni zdroje)

Tato charakteristika je zaroveii odpovédi na prvni vyzkumnou otiazku. Komunikac¢ni
nastroje firmy XY je promo akce, propagacni firemni materialy, osobni prodej, Facebook,

PPC a newslettery. Odpovéd je také zndzornéna v tabulce.

Nastroje komunika¢niho mixu Jednotlivé nastroje

PR promo akce
informacni firemni materialy.

firemni design,

Reklama online reklama - PPC

osobni prode;j rozhovor, osobni schtizky, e-mail, telefonat
podpora prodeje nevyuziva

direct marketing nevyuziva

event marketing promo akce

online marketing Facebook, PPC, newslettery

Tabulka ¢. 3 — Komunikac¢ni néstroje firmy XY
Zdroj: Vlastni zpracovani
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8 KONKURENCE FIRMY XY

Konkurence firmy XY je velka. Podle rejstiiku KOMPASS je v Praze 66 firem nabizejici
sluzbu teambuilding. Jedna se o firmy, které jsou zpravidla teambuildingové nebo eventové
agentury nabizejici teambuilding jako jednu ze svych hlavnich sluzeb. (Kompass[online]) V
databazi Firmy.cz je pod klicovym slovem teambuilding zaregistrovano dokonce 159 pod-
nikajici subjektii. Jedna se vétSinou o nepifimou konkurenci, kam jsou fazeny hotely, které
nabizeji tuto sluzbu, ale neni to pro n¢ primarni predmét podnikani, zabavni centra nebo
velka restauracni zatizeni, které jsou rovnéz schopné teambuildingové aktivity zatidit, i kdyz

v omezené mife. (Firmy.cz[online])

8.1 Konkurence firmy XY pro marketingovy vyzkum

Parametrem vybéru konkurentt firmy XY pro marketingovy vyzkum této diplomové prace
je typ nabidky teambuildingovych sluzeb. Konkurenti, ktefi budou analyzovani v praktické
¢asti, nabizeji stejny rozsah teambuildingovych sluzeb jako firma XY a pusobi v Praze.

Podle tohoto parametru bude v praci analyzovano celkem 5 firem.

8.1.1 Konkurent ¢é. 1

Tato firma vznikla v roce 2003 a je velkou spolecnosti, ktera na trhu teambuildingu v Praze
ma své piedni postaveni. Zndma je ale svymi akcemi i programy po celé Ceské republice.
Organizuje vice nez 400 akci rocné a sluzby fadi do tfech produktovych fad Trénink a Roz-
voj, Synergie Tymu a Firemni akce. Ma vice nez 25 zaméstnanct, ktefi jsou zaméstnani na
hlavni pracovni pomér, a dal$i spolupracovniky, ktefi spolupracuji s touto firmou extern¢.

(Interni zdroje Konkurenta €. 1)

8.1.2 Konkurent ¢. 2

Konkurent €. 2 je nejmlad$im konkurentem firmy XY. Vznikl v roce 2015 a sluzbu teambu-
ilding nabizi v ramci jedné divize firmy, kterd se zabyva predevsim paintballem. Z toho di-
vodu se tento sport ¢asto objevuje v nabidce teambuildingu. Firma ma celkem 2 zamést-
nance, ktefi maji teambuilding na starosti. Konkurent €. 2 disponuje velkym zdbavnym pro-
storem, ktery zafizen pro rizné indoorové volnocasové aktivity a vecirky. (Interni zdroje

Konkurenta €. 2)
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8.1.3 Konkurent ¢. 3

Tato agentura vznikla v roce 2000. Rovnéz se specializuje na firemni akce, teambuildingy
a incentivni cesty. V priméru vyprodukuje cca 150 az 200 akci rocné. Na teambuilding
zamestnava 6 osob na hlavni pracovni pomér, ale spolupracuje s vice jak 30 zkuSenymi lek-
tory a instruktory. Kromé standardnich balickti teambuildingti nabizi konkurent €. 3 také tzv.
Smart teambuilding, tedy levné feseni tymovych programi a aktivit. Nabidka se tedy stava

pristupnou pro vétsi ¢ast firem. (Interni zdroje Konkurenta €. 3)

8.1.4 Konkurent ¢. 4

Konkurenc¢ni spolecnost €. 4 byla zalozena v roce 2011, na trhu fungovala ale jiz pfedtim
pod jinym nazvem a s vét§i nabidkou eventovych sluzeb. Od roky 2011 se tato agentura
zamétuje pouze na firemni klientelu, tedy teambuildingy, ve€irky apod. Tym této firmy sc¢ita
celkem 6 lektor. Kazdy z nich zastituje jedno konkrétni zaméfeni. (Interni zdroje Konku-

renta C. 4)

8.1.5 Konkurent ¢. 5

P4ty konkurent plisobi na trhu od roku 2007 a ma ze vSech jiz zminénych firem nejvétsi
pocet zaméstnancll na teambuilding, jejichZ zamé&feni je Siroké. Tym se sklada nejen z even-
tovych a projektovych manazerd, ale i sportovct,, umélct a instruktorii s riznorodou speci-
alizaci. Celkovy pocet uvedenych spolupracovnikii je cca 50 osob. Nabidka je typove opét
podobna, ale tato firma nabizi nejvice tzv. programovych a typovych bali¢kt. (Interni zdroje

Konkurenta €. 5)

Komparace jednotlivych komunikaénich nastrojii bude provedena v kapitole Marketingovy

vyzkum.
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9 PLAN MARKETINGOVEHO VYZKUMU

9.1 Cil vyzkumu

Cilem marketingového vyzkumu této diplomové prace je analyzovat komunikacéni strategii

a komunikacni prosttedky firmy XY v porovnani s hlavnimi konkurenty.

9.2 Uéel vyzkumu

Ugelem vyzkumu je nasledné vyuziti ziskanych poznatkt jako vychodiska pro projektovou
¢ast této prace, ve které bude vypracovan navrh komunikacni strategie firmy XY a jednotli-

vych komunikacnich néstroj.

9.3 Metody a techniky
Vyzkum bude proveden formou n¢kolika analyz. Konkrétné bude zahrnovat:

- PEST analyzu,

- komparativni analyzu komunika¢nich nastroji firmy XY a konkurence,
- obsahovou analyzu webovych stranek firmy XY a konkurence,

- komparativni analyzu socialnich siti firmy XY a konkurence,

- komparativni analyzu ziskanych nabidek pfi mystery shoppingu,

- SWOT analyzu.

Soucasti vyzkumu bude také jiz zminény mystery shopping konkurentl firmy XY a desk

research sekundéarnich dat o komunikaci v oblasti teambuildingu.

9.4 Casové rozvrZeni a naklady

Vyzkum bude probihat v bfeznu 2018. Prvnim krokem je PEST analyza a shromaZzdéni
sekundérnich dat. Zaroven bude proveden mystery shopping. V druhé ¢asti mésice budou
provedeny jednotlivé analyzy. Toto obdobi je pro marketingovy vyzkum v oblasti teambui-
ldingu idedlni, protoze zafina sezoéna. Agentury se tedy snazi nejvice komunikovat a mystery

shopping bude plsobit vérohodné.
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Obrazek ¢. 1 - Schéma marketingového vyzkumu diplomové prace

Zdroj: Vlastni zpracovani

9.5 Limity

Za limity vyzkumu Ize povazovat nedostate¢né zdroje sekundarnich zdroji o komunikaci
sluzby teambuilding. Zaroven na limity miZe narazit pldnovany mystery shopping, ktery
bude proveden formou zaslani fiktivni poptavky divéryhodnou osobou z e-mailové adresy
redlné existujici firmy v Praze. Mystery shopper ale nebude kvalifikovana osoba v této ob-
lasti, mize tedy dojit k problémiim pii ziskani poZadované nabidky.

Dals$im problémem, ktery na ktery mize vyzkum narazit, je nedostatek vetejné pristupnych
informaci pfi mapovani komunika¢nich néstrojii konkuren¢nich firem. Nastroje budou hle-

dany pfedevSim na internetu a odhaleny také pii mystery shoppingu, coz nemusi odhalit

vSechny pouzivané nastroje.
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Jako limit vyzkumu komunikacni strategie a komunikacnich nastrojii firmy XY mitize byt
také to, ze nebude reflektovat nazor cilové skupiny, ktery byl piivodné planovan. Nemtize
byt ale uskutecnén z diivodil nesouhlasu firmy s oslovovanim zakaznikt, kterych se komu-
nikace dotyka. Vyzkum bude tedy realizovan pomoci riiznych analyz, ale nemusi odhalit
vSechny problémy a vlastnosti komunika¢nich nastrojii. Dokonce ani v§echny komunikaéni
nastroje konkurentii. Zpétna vazba od zékazniki je v ptipad¢ vyzkumu komunikace velmi

dualezita. Proto je tieba pocitat pti planu vyzkumu s timto omezenim.
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10 MARKETINGOVY VYZKUM

Tato ¢ast se bude skladat z nasledujicich bodii:

- PEST analyzy,

- desk research sekundarnich dat,

- mystery shoppingu,

- komparativni analyzy ziskanych nabidek pfi mystery shoppingu,

- obsahové¢ analyzy webovych stranek firmy XY a konkurence,

- komparativni analyzy socidlnich siti firmy XY a konkurence,

- komparativni analyzy komunika¢nich nastroji firmy XY a konkurence,

- SWOT analyzy.

10.1 PEST analyza

10.1.1 Politicko-pravni faktory

VétSina agentur pusobicich v tomto odvétvi jsou spole€nosti s ru¢enim omezenym. Jsou pro
n¢ tedy zdkladnim dokumentem Obc¢ansky zakonik 89/2012 Sb. a Zakon o obchodnich spo-
le¢nostech a druzstev 90/2012 Sb. Déle &innost podnikani ovlivituje Zivnostensky zakon,
ktery od roku 2008 upravuje moznosti tzv. volnych zivnosti, konkrétné s predmétem ¢innosti
Vyroby, obchod a sluzby. Co se danové politiky tyka, vymezuji ji Zakon o ucetnictvi, Zakon

o dani z pfidané hodnoty a Zakon ¢eské narodni rady o danich z piijma.

Pro tuto oblast podnikani je také dilezity zakon o ochran¢ osobnich udaji 101/2000 Sb. A
praveé osobni udaje budou nejvetsim rizikovym faktorem pro mnoho firem a nejen v oblasti
teambuildingu. Od 25. kvétna 2018 vyjde v platnost Obecného nafizeni o ochrané osobnich
udajii Evropské Unie neboli GDPR. Toto nafizeni se dotkne kazdého, kdo zpracovava osobni
tidaje Evropantl. V Ceské republice tak nahradi sou¢asnou pravni upravu ochrany osobnich
udaji v podob¢ smérnice 95/46/ES a jiz zminény souvisejici zakon ¢. 101/2000 Sb. Toto
nafizeni zpfisfiuje nakladani s osobnimi udaji a hrozi milionovymi pokutami v ptipadé ne-
dodrZeni. Natizeni bude mit velky vliv nejen na samotny chod firmy, ale také na marketing
a komunikaci. Problémem tohoto nafizeni je, Ze jde v mnoha piipadech az do krajnosti
a v mnoha oblastech si protifeci. Pro mnoho firem tedy ziistava otazkou, co pfesné pro né
nafizeni v praxi znamena. Zaroven také predstavuje riziko a vyznamny ndstroj pro konku-
renéni boj, ktery v mnoha ptipadech miize byt i likvidacni, co se tyka vySe pokut.

(GDPRJonline])



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 49

10.1.2 Ekonomické faktory

Mezi ekonomické faktory, které mohou mit vliv na firmu XY a potazmo vSechny spole¢nosti
se zamé&fenim na teambuilding, je nutné zafadit ekonomickou situaci v Ceské republice. Rok
2017 je povazovan za druhym nejlepSim od ekonomické krize v roce 2007. Podle Statistic-
kého uradu v loniském roce stoupnul hruby doméci produkt o 4,5 procenta. V letoSnim roce
podle predpokladaného vyhledu ekonomika mirn€ zpomali, ale rust ziistane silny a daleko
nad primérem eurozony. To se tyka i zpomaleni ristu HDP na 2,9 procenta. Mezi klicové
predpoklady pro rok 2018 patii riast HDP eurozony o 1,6 procenta, pokracovani zvySovani

urokovych sazeb a mirn€ negativni vliv fiskalni politiky.

Problém ceské ekonomiky, potazmo firem je nedostatek zaméstnancti. Souc¢asnd mira neza-
meéstnanosti je 3,9 procenta. V fijnu 2017 toto ¢islo kleslo dokonce na 3,6 procenta, coz je
nejmén¢ za poslednich 20 let. S tim souvisi i nedostatek pracovnich sil na trhu préace. Je tézké
sehnat kvalifikované zaméstnance, a navic vznika tlak na riist platti a benefitt, které by firma
svym zaméstnancim méla nabizet. Co se tyka miry inflace, ta je 2,2 procenta. V lofiském
roce tedy rostly ceny nejrychleji za poslednich pét let. Dilezitym faktorem jsou také naklady
na pronajmy kancelaii a kupovani realit. Ceska narodni banka bude v roce 2018 pokraovat
se zvySovanim urokovych sazeb. Z toho diivodu by se mohla sazba zvysit ze soucasnych 0,5

procenta az na 1,75 procent. (BusinessInfo[online])

10.1.3 Socialni faktory

Mezi socidlni faktory ovliviijici firmu XY potazmo vSechny teambuildingové agentury
patii pfedeviim socidlni a demografické zmény. V soucasné dobé ma Ceska republika cca
10, 5 miliond obyvatel a celkové populace starne. Od roku 1990 se primérny vék protahl
o 5 let a 8 mésicii, konkrétné tedy na 42 let. Tento jev je podle odbornikl pfirozeny a do
budoucna je tfeba pocitat s tim, Ze bude nariistat pocet lidi v dichodovém veku. (Hospodat-

ské noviny[online])

Zajimavé pro oblast teambuildingu je sledovat udaje tykajici se vzdélavani. Podle Centra
pro vyzkum vetejného minéni uvedlo 85 % dotazovanych, ze je pfistup ke vzdélavani
v Ceské republice velmi dobry. (Centrum pro vyzkum vefejného minéni[online]) To potvr-
zuji i data Ceského statistického tfadu vyplyvajici z Setieni Adult Education Survey 2016
ohledné vzdélavani dospélych v Ceské republice. Zajem o neformalni vzdélavani, tedy
mimo Cesky Skolni vzdélavaci systém, stale roste. V roce 2016 se neformalniho vzdélavani

zucastnilo 45 % v produktivnim véku. To je o deset procentnich bodii vice nez pred 5 lety.
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Zajimavy je 1 divod, pro¢ se dotazovani zapojuji do neformalniho vzdélavani. Vyznamna
vétSina — 86 % uvedla, ze jde o pracovni divody a nejvetsi podilem neformélng vzdélavacich
aktivit jsou riizna pracovni Skoleni a workshopy. Tento vysledek je velmi ptiznivy pro oblast

teambuildingu. (Cesky statisticky Gfad[online])

10.1.4 Technologické faktory

Co se tyka technologickych faktord, da se predpokladat, ze nebudou mit vyrazny vliv na
podnikani v oblasti teambuildingu. A to pfedevsim proto, ze jde o oblast sluzeb, kde je vy-
razny predevsim lidsky faktor. Jak jiz ale bylo uvedeno v teoretické ¢asti v podkapitole
4.4.1. Trendy teambuildingu, postup technologii ma vliv 1 na tento obor. A to piedevsim
v nabizenych programech teambuildingli a akci. Technologie jsou Casto zafazovany do pro-
grami a stavaji se soucasti d¢je. At uz se jedna o navigace, hledani informaci na internetu

nebo potfizovani fotografii jako soucasti ukolu v teambuildingové hie.

10.2 Desk research sekundarnich dat

Pti ziskavani sekundarnich dat nastal problém, ktery byl ptfedpokladdn a uveden v moznych
limitech marketingového vyzkumu. A to nedostatek aktudlnich sekundarnich zdroja, které
by byly relevantni pro tuto diplomovou praci. Proto do sekundérnich zdroji byla zahrnuta

1 bakalarska prace, ktera je se svym vyzkumem relevantnim sekundarnim zdrojem.

10.2.1 Teambuildingové agentury

Pii hledani sekundarnich zdroji bylo zjisténo, ze agentura XY a jeji tfi uvadéni konkurenti
jiz byly pfedmétem zkoumani v bakalaiské praci Firemni teambuilding v Ceské republice,
jejiz autorkou je Miroslava Sarachova. Prace vznikla v roce 2011 a mapuje vybrané team-
buildingové agentury v CR. Prace se zabyva oblastmi, které jsou diileZité v otazce fungovani
teambuildingové agentury. Dllezitym zjiSténim je fakt, Ze vétSina podnikajicich subjektl
pracuje s externi lektory, které je velmi dilezité fadné zaskolit. Druhym zajimavym faktem
je, ze firmy své teambuildingové programy obvykle stavi na zazitkové pedagogice a akce
organizuji mimo své prostiedi kancelati. Z analyzy také vyplyva, Ze firmy nejcastéji nabizeji
klasické teambuildingové a teamspiritové programy, ale snazi se i konkuren¢né odlisit,
1 kdyz ve velmi malé mife — napf. zimnim teambuildingem nebo ekonomicky vyhodnymi

balicky.
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10.2.2 Problémy teambuildingu

vvvvv

rem je Otmar Oliva. Prace definuje problémy teambuildingu, z nichZ nékteré jsou stale ak-
tudlni. Zejména se jedna o to, ze pod slovem teambuilding uz nejsou nabizeny ptavodni pro-
gramy, jejiz cilem bylo pod psychologickym a certifikovanym lektorskym dozorem utmelit
tym. Teambuilding dnes predstavuje jakoukoliv aktivitu nebo zabavu, kterd nemusi v mit
v konecném diisledku pro tym zadny pfinos. Zpravidla tak teambuildingové aktivity konci
u alkoholu a v restauracnich zatizeni, kde lidé ztraceji zdbrany a zacinaji se bavit. A takto
nastaveny teambuilding mize byt predmétem podnikani pro mnoho subjektt. Jako dalsi pro-
blém uvadi to, ze firmy, které teambuildingy zadavaji, ¢asto nevédi, co chtéji. Nemaji zana-
lyzované potieby, pro¢ teambuilding poptavaji a ¢eho jim chtéji dosdhnout, a tak casto za-
plati svym zaméstnanciim akci, ktera opét v kone¢ném disledku kromé zabavy nemusi vii-
bec nic prinést. Proto se zpravidla nevyplaci firmam sdhnout po balickovém feSeni pro
vSechny, ale nechat si vystavit teambuilding na miru. Autor také pracuje s myslenkou, ze
vétSina agentur a firem tikd, ze kazdy vi, co je teambuilding. Toto slovo ale pro mnohé pted-
stavuje sportovni hry podobné tém tdborovym, a to mize byt divodu, pro¢ se nékteti za-

meéstnanci nechtéji teambuildingovych aktivit zacastnit.

10.2.3 Oblibenost teambuildingu

A pravée s naplni a oblibenosti teambuildingovych programii se vaze tato podkapitola. Podle
prizkumt spolecnosti Citrix a Wakefield Research, kterd se dotazovala vice nez 1 000 pra-
covnikd, se 31 % respondentiim nelibi teambuildingové aktivity. Vyzkum se také zabyval
fakt, ktery teambuildingovy program funguje. VE&dci zjistili, Ze utuzovani tymu ma skute¢né
smysl a pfinasi firmam a pracovnim kolektiviim vysledky, ale musi byt nastaven spravne.
Cil program se musi shodovat s cili organizace. Dillezitym zji§ténim je, Ze soutéZeni a kon-
kurence mezi tymy nemusi byt vzdy dobrym hnacim motorem, jak by se mohlo zdat. Divo-
dem, pro¢ néktefi pracovnici nemaji teambuilding radi, je, ze je odvadi mimo jejich kom-
fortni zony, muze je dostat do trapnych situaci, a aktivity, které by si spole¢né uzili s ptateli,
jim jsou s pracovnimi kolegy neptijemné. Teambuilding je tedy dobré zalozit na dobrovol-
nosti a nizkondkladovosti. Pokud tym trapi problémy, doporucuje se teambuilding uskute¢nit
v redlném kazdodennim prostiedi, aby si €lenové tymu vytesili konflikty, tam kde vznikaji.

(PALMER, Alex, 2015, vyd. 8)
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10.2.4 Komunikace teambuildingovych agentur

vvvvvv

dat, které by se touto problematikou zabyvaly. Nicmén¢ pfinosna je prace A content analysis
of teambuilding companies, kdy autorem je Emily M. Norman. Prace sice pochazi z roku
2006, ale ptfinasi detailni obsahovou analyzu teambuildingovych agentur v jizni Kalifornii.
Muze byt tedy dobrym vychodiskem. Z jejich zavért vyplyva, ze vSechny agentury na we-
bovych strankach komunikuji stejné. Na webovych strankach vyuzivaji identickou strategii
— pouzivaji titulky, fotografie, loga. Prace piinasi dilezity zavér — nejlepsi marketingovou
strategii je odlisit se. To znamena publikovat zajimavy obsah, ptinést odlisny typ produktu

a na n¢j zamifit propagaci.

10.3 Komparativni analyza socialnich siti firmy XY a konkurence

Socialni sité¢ dnes vyuziva ke své komunikaci témét kazdé firma. Mezi nejCastéji pouzivané
patii Facebook, YouTube, Instagram, Twitter a LinkedIn. Ne jinak tomu je i u teambuildin-
govych agentur. Z tabulky €. 5 pfiloZzené v ptiloze, 1ze vycist, ze firma XY a jeji konkurenti
vyuzivaji alespoii jednu z vySe zminénych socidlnich siti. Firma XY spolu s Konkurentem
¢. 3 je nejméné aktivni a ke své komunikaci vyuziva pouze Facebook. Naopak, co do
poctu socidlnich siti, 1ze za nejsilngjSiho konkurenta povazovat Konkurenta ¢. 1 a Konku-

renta €. 5, ten vyuziva vSechny vysSe zminéné.

10.3.1 Facebook

Jedinou socialni siti, jenZ vyuZzivaji vSechny firmy, je Facebook. Je proto zajimavé se zamétit

na jednotlivé parametry tohoto komunikacniho kanalu. Mezi ty patii — pocet fanouskl na

strance, prumeérny pocet reakci u pfispévku, pocet prispévki/meésic, typy prispévka.

Mezi jednotlivymi konkurenty 1 samotnou firmou XY Ize vypozorovat velky rozdil ve zpt-
sobu komunikace. Je mozné subjekty rozd¢€lit do nékolika kategorii podle zkoumanych pa-
rametr.. Konkurent €. 3 a €. 4 sice maji zaloZeny facebookové profily, ale maji velmi malé
mnozstvi fanouskt a vice jak rok na strance neprobéhla Zadna komunikace. Facebook tedy
nelze pocitat mezi jejich komunikacni néstroje. Druhd kategorii jsou firmy, které na strance
komunikuji, 1 kdyz nepravidelné, nemaji témet Zadnou reakci na pfidavané ptispévky a kanal
funguje pfedevSim k budovani image. Do této kategorie spada konkurent ¢. 1 1 Konkurent
¢. 2, a dalo by se fici, ze také zkoumana firma XY. U t¢é je ale tfeba uvést, Ze i pfesto, Ze na

své strance vyviji aktivitu, témét Zadny prispévek se netyka teambuildingu, ale ve vétsing
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ptipadech sailingu ¢i cestovani. I kdyz jsou znatelné rozdily mezi tobnem komunikace, kdy
Konkurent ¢. 1 vyuziva Facebook ve vétSing ptispévkil jako personélni néstroj, Konkurent
¢. 2 prezentuje své akce zabavnou a atraktivni formou, a kone¢né firma XY s pfevazné pro-
dejnimi piispévky. Za jednoznacéné nejlepsi 1ze povazovat komunikaci na socialni siti Face-
book komunikaci Konkurenta €. 5, ktery komunikuje pravidelné¢, pfidava rizné typy pii-
spévkll — zabavné, promo akci a balickt. Tento konkurent mél také nejvétsi pocet reakcei

u prispévk, ale ani v tomto piipad¢ se nejedna o nijak vyrazna Cisla.

Porovnani komunikace na Facebooku je zndzornéné v tabulce €. 6 v ptiloze.

10.4 Obsahova analyza webovych stranek firmy XY a konkurence

K obsahov¢ analyze webovych stranek firmy XY a jejich konkurentd byl pouzit nastroj Mar-

keting Miner. Prvnimi zkoumanymi parametry byla rychlost nacteni, responzivni design

a socialni signaly. Co se tyka rychlosti nacteni, optimalni doba nacitani je 1 s. To nesplituje
zadny ze zkoumanych webil. Nejblize se k tomuto ¢asu blizi Konkurent ¢. 1 a firma XY.
Nejpomalejsi doba nacitani s ¢asem 5,16 s byla ur¢ena u webu Konkurenta ¢. 5. Mozna pie-
kvapivym zjisténim mohou byt idaje o responzivni designu, ktery je v dneSni dob¢ povazo-
van témeét za samoziejmost. Ten maji totiz pouze 2 webové stranky ze zkoumanych Sesti.
Konkrétné se jednd o Konkurenta €. 3 a Konkurenta €. 5. Poslednim parametrem byly soci-
alni signaly, kterych ma nejvice Konkurent €. 2, 5, a 1. Zkoumana firma XY a dalSi dva
zkoumani konkurenti nemaji Zadné socialni signaly ve spojitosti s webovymi stran-

kami. Porovnani téchto parametrii je zndzornéné v tabulce ¢. 7 v ptiloze.

10.4.1 Parametry obsahové analyzy

Mezi parametry samotné obsahové analyzy webovych stranek firmy XY a konkurentl patii

nadpis H1. meta description, titulek, canonical, zakomponovani kli¢ovych slov do obsahu

a zaindexovani na Googlu a Seznamu. Viz tabulka ¢. 8 v ptiloze.

Z obsahové analyzy vyplyva, ze zadny ze zkoumanych webl nelze povazovat za idealni.
Kazdému chybi alespoil jedna naleZitost, ktera je pro obsah diilezitd. Nastroj Marketing
Miner vyhodnotil web firmy XY a Konkurenta ¢. 1 jako nejvice chybovy, co se tyka
dualezitych nalezitosti obsahu, konkrétné oba méli uvedeny 7 chybnych oblasti. Jako nejlepsi
po obsahové strance vySel web Konkurenta €. 4. Co se tyka jednotlivych parametrt, tak

nadpis H1 ma na svém webu pouze firma XY a Konkurent €. 4. Meta description neuvadi
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pouze firma XY, stejné jako Canonical. Ten nema na svych webovych strankach také Kon-
kurent €. 1 a Konkurent ¢. 5. Titulek maji na webovych strankach vSichni. VSechny webové
stranky jsou zaindexovany u Googlu a také u Seznamu, kde zaindexovani chybi Konkurentu
¢. 1. Tomu také chybi klicova slova v obsahu. Zakomponovani klicovych slov do obsahu
neni dostate¢né ani na webovych strankéach firmy XY a Konkurenta €. 2, kteti maji v obsahu
uvedeno pouze jedno klicové slovo. Tento parametr nejlépe plni Konkurent €. 5. Mezi nej-
Castéjsi klicova slova, které firmy pouzivaji, patii teambuilding, firemni akce, akce, pro-

gramy.

10.4.2 Informace na webovych strankach

Dalsi oblasti, ktera byla na webovych strankach zkoumana, bylo, jaké informace webové

prezentace obsahuji. Celkem se hodnotilo 19 kategorii, které se alespoil jednou na jedné

z analyzované webové strance objevily — viz tabulka €. 9 v pfiloze. Tyto kategorie informaci
jsou nasledujici — o spolecnosti, pfedstaveni tymu, reference, predstaveni teambuildingu,
kariéra, typy teambuildingt, dalsi sluzby, aktuality, poptavka, novinky, ptfibéh o spolec-
nosti/historie, metodika, bezpecnost, kontakt, fotogalerie, blog, ochrana osobnich udaji, lo-
kality a partnefi. Na vSech webovych strankach jsou uvedeny kontakty, reference, informace
typech teambuildingu a dalSich sluzbach, jenz firmy nabizeji, mezi které nej€astéji patii fi-
remni eventy a vzdélavani. Samotny teambuilding jako sluzbu popisuje na svych strankach
pét firem, stejné jako predstavuje samotnou spolecnost a tym. O bezpecnosti svych akcich
a pravidle lze naleznout informace na 4 zkoumanych webovych strankach. Co se tyka kari-
éry, partnert a samotné poptavky, tak ty se vyskytuji na tiech z Sesti webovych prezentacich.
Pouze dv¢ firmy maji fotogalerii, novinky, blog a zpracovany piib¢h nebo historii spolec¢-
nosti. Konkurent €. 3 navic uvadi informace o metodice vlastnich akci a Konkurent €. 5
informuje o lokalitach, ve kterych akce organizuje a o ochranné osobnich udajii. Nejméné
informac¢ni web je Konkurenta ¢. 2. Webova prezentace firmy XY obsahuje informace
v 10 kategorii a je tedy druhou, ktera obsahuje neméné informaci. Nutno fici, Ze uve-

dené udaje jsou Casto zastaralé a jiz nepravdiveé.

10.5 Mystery shopping

Mystery shopping u vybranych konkurentt byl proveden v obdobi od 6. do 16. biezna 2018.
Za mystery shoppera byl zvolen obchodnik z prazského strat-upu. Tento start-up je redlnou

firmou, ke kterému je mozné veskeré informace dohledat na webovych strankéch,
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a to 1 vCetné jiz zminéného mystery shoppera, ktery je ve firm¢ zaméstnan. Jedna se tedy
o firmu a ¢lovéka, ktery plisobi vérohodné. Tato osoba a firma byla zvolena pravé z divodu
diavéryhodnosti, aby se podafilo mystery shoppingem nejen zhodnotit komunikaci, ale také

ziskat nabidky, které¢ budou v nésledujici ¢asti porovnany.

10.5.1 Zadani

Poptavka na realizaci teambuildingu byla zadana v§em péti konkurentiim ptes kontaktni for-
mulaf. Byla rozposlana vSem ve stejny Cas, a to v utery 6. bfezna ve 12.28. Na poptavku
nabidkou reagovali 4 konkurenti. Konkurent ¢. 1 vypracovanou nabidku nezaslal. Piesné

znéni poptavky je pfilozeno v ptiloze P IL

10.5.2 Kontaktni formulare

Kontaktni formuléf je dilezitd soucast webovych stranek. VSechny webové stranky konku-
rentil 1 firmy XY kontaktni formulafe, ptes které je mozné zaslat poptavku, maji. Pouze ale
tii z jiz zminénych firem ho maji oznaceny nazvem Poptavka, takze navstévnik presné vi,
kam svij pozadavek zadat. Konkrétné se jedna o kontaktni formulaf firmy XY, Konkurenta
¢. 1 a Konkurenta €. 2. Ostatni firmy maji formuléi ukryty v zalozce Kontakt. Nemusi byt

tedy primarné urcen jako objednavkovy.

Podle toho, k ¢emu je kontaktni formulaf urcen se také odviji pocet polozek a dotazi, které
musi navstévnik zodpovédét. U Konkurentd €. 3, €. 4 a €. 5 se jednd pouze o jméno, e-mail,
zpravu a telefonni ¢islo, které konkurent €. 5 ani nevyzaduje. Podobné koncipovany formular
ma také firma XY, pfestoze je oznacen jako Poptavka. U n& musi zdkaznik navic vyplnit
firmu a pozici. Odlis$né jsou potom svou strukturou od ostatnich formulare Konkurenta €. 1
a Konkurenta €. 2. Tyto dva formulafe jsou strukturované tak, aby zédkaznik co nejvice spe-
cifikoval svou poptavku. Zakaznik pfi vyplnéni musi specifikovat zaméfeni nebo cil team-
buildingu, délku a jazyk programu, pocet i€astnikili a charakteristiku skupiny. Objednavkové
formuléfe téchto dvou firem jsou zcela identické s jedinym rozdilem, ze Konkurent €. 1 se
svych zékaznikd navic pta na zplsob ziskani kontaktu na firmu. Jak uvadély sekundarni
zdroje, pro spravnou realizaci teambuildingu je potieba znat co nejvice specifikaci, aby mohl
byt program vyfesen na miru a dle pfesnych potieb zdkaznika. Objednavkové formuléte,
které ziskavaji tyto informace, je tedy mozné povazovat za lepsi nez kontaktni formuléte,

které vyzaduji pouze kontaktni tidaje. V takovych piipadech musi firmy spolé¢hat na dobry
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osobni prodej a komunikacni schopnosti pracovnika, aby potfebné informace a specifika

k teambuildingu ziskal. Viz tabulka €. 10 v ptiloze.

10.5.3 Prvni reakce

Jak jiz bylo feceno, nabidka byla zaslana 6. biezna ve 12:28. Jako prvni pfisla automaticka
odpovéd’ od Konkurenta €. 1 ve 12.34. To byla jedina komunikace ze strany této firmy, dalsi
kontaktovani ani zaslani nabidky jiz neprob&hlo. Na samotnou poptavku jako prvni tedy re-
agoval konkurent €. 4, a to pouhych 20 minut po zaslani poptavky. Jako druhy reagoval
Konkurent €. 2, nasledoval ho Konkurent €. 5 a Konkurent €. 3, ktery odpoveédél az nasledu-
jici den. Po obsahové strance byly prvni e-maily ze stran teambuildingovych firem témér
identické — osloveni, pod¢kovani za zaslanou poptavku, doplnujici dotazy, podékovani
arozlouceni. V ¢em se ale komunikace lisila, byl pocet zaslanych dotazli a ton komunikace.
Nejvice dotazl zaslal ke specifikaci Konkurent €. 2. Prvotni e-mail zahrnoval 13 dotazl
anavrhl riznych variant, ze kterych si zakaznik mohl vybrat. Bohuzel, jak bude zhodnoceno
v analyze nabidek nize, i ptes velké mnozstvi dotazii a nejdetailnéjsi specifikace, tento kon-
kurent nesplnil poZzadované zadédni. Ostatni firmy se zpravidla ptaly na dva dopliujici dotazy
— termin a néasledné na pohlavi ucastnikii nebo specifikaci ubytovani. Nejméné dopliujici
dotazl vznesl Konkurent €. 3. Jeho komunikace byla nejmén¢ ptatelskd, neobsahovala po-
deékovani za zaslanou nabidku a byla velmi stru¢na se Spatnym oslovenim na zafatku
e-mailu. Ostatni konkurenti komunikovali v pfatelském tonu, s podékovanim za zaslanou
poptavku a strukturovang. Za nejlepsi komunikaci a snahu navazat vztah se zdkaznikem lze
povazovat prvni e-mail Konkurenta ¢. 2. Porovnavané parametry znazorfiuje tabulka ¢. 11

v priloze.

10.5.4 Zaslani nabidky

Na vSechny vznesené dotazy od realizatort nabidky bylo mystery shopperem dle zadéni od-
poveézeno. Na zaklad¢ toho byly vypracované nabidk,y viz tabulka ¢. 12. Termin pro zasalni
nabidky byl stanoven na patek 9. bfezna. Jako prvni svou nabidku zaslal Konkurent €. 5
a Konkurent ¢. 2, ktefi nabidku poslali o den dfive, nez bylo poZadovéno, a to 8. bfezna
odpoledne. Druhy den zaslali svou nabidku také Konkurenti €. 3 a ¢. 4. VSechny e-maily
provazejici nabidku mély podobnou strukturu a obsahovaly podobné informace. Zpravidla

se jednalo o podékovani, vysvétleni, co obsahuje nabidka a ujiSténi, Ze je zakaznik miize
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kdykoliv kontaktovat. Nejpodrobné&jsi e-mail pfisel s nabidkou od Konkurenta €. 2, ktery
detailné popsal vybrané aktivity a jejich volbu zdivodnil. Zajimavé je zjisténi, ze pouze
Konkurent €. 2 a Konkurent ¢. 4 ve své komunikaci pouzili alespon jeden prodejni argument.
S tim souvisi také nasledné kontaktovani, kdy po zaslani nabidky mystery shoppera kontak-
toval sdm od sebe pro zjisténi zpétné vazby pouze Konkurent €. 2 — telefonicky, a konkurent
¢. 3, a to jak telefonicky, tak pisemné. Lze tedy fici, ze z prodejniho hlediska nejlépe jednal
Konkurent €. 2, ktery pouzil obchodni dovednosti jak pii zaslani nabidky, tak v nasledujicim

kontaktu smér k zakaznikowvi.

10.5.5 Reakce na zamitnuti

Vsem firmam, co zaslaly nabidku, byl nasledné poslan e-mail s informaci, ze jejich sluzby
nebudou vyuzity. Konkurent €. 2, €. 3 a €. 5 reagovali stejné — s podekovanim za spolupréci
a informaci, Ze 1 pfist¢ se na né zédkaznik muze obratit. Jediny Konkurent ¢. 4 se zeptal na
zpétnou vazbu a chtél znat divod, co rozhodlo proto, ze jeho sluzby zékaznik nevyuzije.

Jediny tedy projevil prodejni chovani, které mtize prispét ke zlepseni jeho sluzeb.

10.6 Komparativni analyza nabidek konkurenti a firmy XY

Pii mystery shoppingu se podafilo ziskat 4 vypracované nabidky. Konkurent €. 1, protoze
na poptavku nereagoval, Zadnou nabidku nezaslal. Komparativni analyza bude provedena
tedy na nabidkach konkurentl ziskané pii mystery shoppingu s nabidkou firmy XY, ktera
byla redln€ vypracovéana na velmi podobné zadani, ve kterém se v podstaté liSil pouze zada-

vatel, ale parametry poZzadované akce byly identicke.

10.6.1 Informace v nabidce

Komparace vypracovanych nabidek je z mnoha hledisek velmi zajimava, a to zejména z toho
diivodu, Ze se nabidky svym zpracovanim lisi. Piesto se v nich ale vyskytuji informace po-

dobného typu, 1 kdyz rozdilné€ zpracované. Jako jednim z parametrti zdkladni komparace byl

pravé typ informaci, které nabidky svym zakaznikim pfinédSeji. Informace byly v ramci

komparace rozdéleny do nasledujicich kategorii: specifikace zadavatele, harmonogram, kon-
cept akce, pro¢ teambuilding, pritbéh akce, detailni predstaveni programu, technické zajis-
téni akce, predstaveni agentury, fotografie, kalkulace, vypracovatel nabidky, kontakt, infor-

mace k cené, reference, doporuceni, informace k ubytovani — viz tabulka ¢. 13 v pfiloze.
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Po zhodnoceni lze fici, Ze nabidky podle typu informaci jsou si velmi podobné. VSechny
obsahuji specifikaci zadavatele, harmonogram, koncept akce, detailni predstaveni programu,
fotografie, kalkulaci, kontakt a informace k ubytovani. Dale vSechny firmy kromé Konku-
renta ¢. 2 uvadéji informace k cen€, reference a predstavuji svou agenturu. Konkurent ¢. 3
zase jako jediny neuvadi konkrétniho vypracovatele nabidky. Technické zajisténi akce blize
specifikuje pouze Konkurent ¢. 3 a Konkurent €. 5. Zbyvajici tfi parametry se vyskytuji
pouze jednou v nabidce konkurentli. Konkrétné se jedna detailni popis prubéhu akce, ktery
ma v nabidce konkurent €. 5. Vysvétleni, ,,Pro¢ teambuilding* dava svym zakaznikiim v na-
bidce Konkurent ¢. 4. Konkurent €. 3 navic pfinasi doporuceni a tipy k teambuildingu. Z 16
parametrt typt informaci jich ve své nabidce nejvice uvadi Konkurent ¢. 5. Konkurenti €. 4
a €. 3 jich maji 13, firma XY 12 a nejméné typi informaci obsahuje nabidka Konkurenta

¢. 2, ktera zahrnuje 10 kategorii informaci.

Co se tyka uspotadani informaci, tak zpravidla firmy nejdiive svou nabidku zacinaji speci-
fikaci zadavatele a casovym harmonogramem ¢i pfedstavenim spole¢nosti. Nasleduje pred-
staveni jednotlivych programi a vecernich, poptipad¢ dalSich aktivit. Nabidky se 1i$i v tom,
kde firmy uvadéji vybrané ubytovéani. Polovina zkoumanych nabidek uvadi ubytovani ze
zacatku nabidky, druha polovina az na konci. Konkurent ¢. 5 dokonce nabidku ubytovani
zpracovava v samostatném dokumentu. Stejné nesoulady panuji i zafazeni ceny do nabidky.
Konkurent €. 2 ptiklada k nabidce kalkulaci samostatné, Konkurent €. 3 ji uvadi ze zacatku
nabidky, a zbyvajici konkurenti a firma XY uvadi cenu aZ na konci za ptedstavenim pro-

gramu.

10.6.2 Zpracovani programu

Zajimavé je sledovat také samotné nabizené programy a teambuildingové aktivity. Jak jiz
bylo feceno, piestoZe nabidky obsahuji podobny typ informaci, samotné zpracovani se velmi

1i8i. To je moZné sledovat jiZ na prvnim parametru — pocet zaslanych dokumentt nabidky.

Firma XY, Konkurent €. 3 a €. 4 zasilaji nabidku v jednom dokumentu. Konkurent €. 2 zasila
zvlast’ nabidku programil s ubytovanim a kalkulaci, a Konkurent ¢. 5 dokonce zasila kazdy
program vypracovany v samostatném dokumentu a také samostatné nabidku ubytovani. Je
tedy zfejmé, Ze se 1i8i 1 pocet stran, které jednotlivé nabidky maji. Nejkratsi nabidku zaslala
firma XY a Konkurent €. 5. Naopak nejdelsi nabidka patii Konkurentovi €. 3. Pocet stran ale
nemusi byt o ni¢em vypovidajici, protoze nabidky jsou vypracované v rtiznych programech

a maji odlisné grafické zpracovani. Nutno ale fici, Ze v nejdelsi nabidce Konkurenta €. 3 se
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orientuje velmi obtizné, protoze obsahuje velké mnozstvi informaci, mezi kterymi si zakaz-

nik musi vybirat, coz mize byt matouct.

Dalsim velmi odliSnym bodem je pocet nabidnutych programi. V podstaté na vybér nedava

pouze Konkurent €. 2, ktery nabidnul jeden typ programu. Firma XY a Konkurent €. 5 nabizi
programy dva, Konkurent ¢. 4 ddva na vybér ze ¢tyf programt a Konkurent ¢. 3 dokonce
z Sesti. Co se tyka typologie programt a jejich naplng, na tom se ale firmy shoduji. VSechny
firmy nabizeji alesponi jednu hru s ptibéhem, zaméfené na strategii a pohyb. Firma XY navic
pridava i kreativitu, stejn¢ jako Konkurent ¢. 3 a Konkurent €. 4. Technologie do svych pro-
grami zahrnuly Konkurent ¢. 3 a Konkurent ¢. 5. Konkurent €. 4 jako jediny zapojil vylozen¢

sportovni aktivity.

Dalsi odliSnost Ize vysledovat 1 v nabidnutych vecernich aktivitach. Pfestoze v zadani bylo,
ze klient ma z4jem o vecerni aktivity, Konkurent ¢. 5 je do své nabidky viibec nezahrnul.
Ostatni firmy vecerni aktivity nabizeji, ale opét se odliSuji v poctu. Firma XY nabizi na vybér
ze dvou vecernich aktivit, Konkurent ¢. 3 ze tii, Konkurent ¢. 2 z péti a Konkurent ¢. 4 do-
konce z deviti. Typove se vecerni naplné lisi a lze je vycist z tabulky €. 14 v ptiloze. Dalsi
aktivity, které 1ze do teambuildingového programu zatadit nabizi Konkurent ¢. 3 a Konku-
rent ¢. 4. Konkurent ¢. 4 navic nabizi i zafizeni dopravy, coz zadna z dalSich firem ve své

nabidce nema.

Poslednim parametrem, ktery je zajimavy sledovat, je samotné splnéni zadani. Protoze po-
zadavek v poptavce znél — zdjem o odpoledni teambuildingovy program, vecerni zédbavu
a dopoledni program druhy den, viz ptiloha P II. Ve€erni zabavu nenabidnul Konkurent ¢.
5, ktery rovné€z nenabidnul zadny dopoledni program. Dopoledni program v 2. den teambu-
ildingu nenabidnul také Konkurent ¢. 2. PoZadavky z poptavky tedy splnila pouze firma
XY, Konkurent ¢. 3 a Konkurent ¢. 4.

10.6.3 Cena

Vyrazné odliSnosti je mozné sledovat také v komunikaci ceny, kterou firmy uvadéji v na-
bidkach, viz tabulka €. 15 v pfiloze. Celkovou cenu teambuildingu véetné nakladi agentury,
ubytovani, stravy uvadi pouze Konkurent ¢. 2. Firma XY a Konkurent €. 5 uvadi zvlast’ cenu
za ubytovani, a stravu na osobu a zvlast’ cenu za celkovy program. Nejvice transparentni
cenotvorbu mé Konkurent ¢. 2 a Konkurent €. 4, kteti uvadé;i ceny na osobu, naklady agen-

tury, jeji provizi, ceny ubytovani a stravy, 1 jednotlivé polozky programu. Konkurent €. 4 ale
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neuvadi celkovou cenu za v§e dohromady. Konkurent ¢. 3 sdéluje cenu za jednotlivé pro-
gramy celkové a na osobu uvadi ubytovani a stravu. Zajimavé zjisténi je, Ze firma XY své

teambuildingy nabizi za nejvyssi cenu, a to v porovnani s konkurenci i dvojnasobné.

10.6.4 Ubytovani

Poslednim zkoumanym bodem je prezentace ubytovani — viz tabulka ¢. 16 v pfiloze. Firmy
zpravidla nabizeji 3 typy ubytovaciho zafizeni. Vyjimkou je Konkurent ¢. 5, ktery nabizi
pouze jednu variantu a Konkurent ¢. 3, ktery nabizi varianty ¢tyii. VSechny firmy ve své
nabidce vzdy uvadeji ndzev ubytovaciho zatizeni a ptikladaji fotografii. Co se tyka samotné
prezentace ubytovani, tak nejvice informaci prinasi firma XY. Ta detailné popisuje sa-
motny objekt, vzdalenost, ubytovani, stravovani i dalsi sluzby, kterych je mozné vyuzit.
V tom se shoduje s Konkurentem ¢. 5, ktery ale nepopisuje samotné zafizeni. Nejmén¢ in-

formaci o ubytovani ptindsi Konkurent €. 4, ktery v nabidce prezentuje pouze ndzev a foto-

grafii.

Z provedené komparativni analyzy lze vycist odpovéd’ na vyzkumnou otazku ¢. 4. Na-
bidky zkoumanych teambuildingovych agentur se 1is$i jednak v samotném zpracovani, struk-
tufe a mnoZzstvi zahrnutych informaci. Nasledné také v samotnych typech teambuildingo-
vych programtl a v prezentaci ceny a ubytovani. Firma XY zpracovava svou nabidku po-
drobng, piinasi zakazniktim detailni informace ohledné programti i ubytovani. Jako jedina

ze zkoumanych firem neuvadi bliz$i kalkulaci, ale jiz konkrétni cenu, ktera je oproti konku-

renci az dvakrat vyssi.

10.7 Komparativni analyza komunika¢nich nastroji firmy XY a konku-
rence

Komparativni analyza porovnava komunikaéni néstroje vybrané firmy a 5 nejvétSich kon-

kurentli. VSechny komunika¢ni nastroje, jenz vyuziva konkurence, byly dohledany z dostup-

nych zdrojl na internetu nebo ziskané pomoci mystery shoppingu. Nize zminéné komuni-

kac¢ni nastroje zaznamenava tabulka ¢. 17 v pfiloze.

10.7.1 Public relations

Nastroje PR nejvice vyuziva Konkurent €. 1. Z dostupnych zdroj byly dohledany nésledu-

jici aktivity — pofadani eventl viz podkapitola niZe, propagacni firemni materialy s pfibéhem
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o spolecnosti a jejich aktivitach, PR ¢lanky v odbornych Casopisech a press sekce na webo-
vych strankach, kde najdou novinafi zaslané newslettery, ¢lanky i loga ke stazeni. Zastupci
této konkurenc¢ni firmy se také obc¢as ucastni nékterych televiznich potradii zabyvajicich se
osobnim rozvojem. Aktivnim v oblasti PR je také Konkurent ¢. 5, ktery vystoupil v televiz-
nim potfadu Oc¢ima Josefa Klimy, pravidelné ptindsi novinky na svém webu, mé propagacni
tiskové materidly o firmé a spolupracuje se studentskym projektem na rGznych aktivitach.
Finan¢ni podporu projektu neboli formu sponzoringu lze sledovat u Konkurenta ¢. 3. Co
maji vSechny firmy spolecné je, ze ve svych nabidkach a e-mailech dodrzuji jednotny fi-
remni design. Firma XY stejné jako Konkurent €. 1 porada promo akci a ma jako Kon-

kurent €. 1, ¢. 3 a ¢. 5 tiSténé propagacni materialy o firmé, jiné PR nastroje ale nema.

10.7.2 Reklama

Z dostupnych zdrojt byla dohleddna online reklama, kterou vyuziva zejména Konkurent
¢. 2, Konkurent ¢. 5 a firma XY. Co se tykd PPC reklamy a FB reklamy ta bude popsana
v kapitole nize. Konkurent ¢. 2 navic vyuziva i video reklamy na YouTube, kde je zobrazo-

vano promo video na kreativni koncept vecirki, které Konkurent €. 2 porada.

10.7.3 Podpora prodeje

Co se tyka dalsiho komunikacniho nastroje — podpory prodeje, ten byl z dostupnych zdroji
dohledan pouze u Konkurenti €. 1 a €. 5. Oba konkurenti jako nastroj podpory prodeje vyu-
zivaji soutéz o své sluzby. Firma XY a ostatni konkurenti podporu prodeje ve své ko-

munikaci nevyuZivaji.

10.7.4 Osobni prodej

Z provedeného mystery shoppingu a charakteristiky komunikacnich nastrojl firmy XY vy-
plynulo, Ze osobni prodej 1ze povaZovat za velmi efektivni komunikaéni nastroj firmy
XY v porovnani s konkurenci. Firma XY jako jedind nabizi svym klientim osobni
schiizky, vzdy provadi telefonicky kontakt, pfi zasilani nabidek vyuziva prodejni argumenty,
zékaznika nasledné sama kontaktuje a vzdy vyZaduje zptnou vazbu. VysSe zminéné para-
metry vyuzivaji také zkoumani konkurenti, ale u Zddného z nich nelze v komunikaci sledo-

vat vSechny.
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10.7.5 Direct marketing

Firma XY nevyuziva nastroje direct marketingu. A u ostatnich firem z dostupnych zdrojt

nelze zjistit, zda direct marketing jako komunikacni néstroj zapojuje do své komunikace.

10.7.6 Event marketing

Event marketing jako jedina vyuZziva firma XY a Konkurent €. 1. Jak bylo uvedeno vyse,
firma XY pravidelné porada promo akci teambuildingovych programt pro HR manazery.
Konkurent €. 1 vyuziva event marketing v Sir$i mife. Rovnéz potada promo akce — dny ote-
vienych dvefi, konferenci pro HR manazery a dokonce i vlastni ples. U ostatnich konkurentti

eventy nebyly z dostupnych zdroji dohledany.

10.7.7 Online marketing

Online marketing je komunikacni nastroj, ktery teambuildingové agentury vyuZivaji nejvice.

Jednotlivé nastroje budou porovnany nize.

10.7.7.1 Webové stranky

Z komparativni analyzy webovych stranek vyplynulo, ze nejvice chybovy podle nastroje
Marketing Miner je web firmy XY a Konkurenta ¢. 1. V porovnani s konkurenty weboveé
stranky firmy XY jsou jako druhé nejméné informativni pro své zdkazniky a udaje jsou ne-

aktualizované a Casto jiz nepravdivé.

Co se tyka optimalizace webovych stranek, po zadani klicového slova teambuilding do vy-
hledavace na Googlu, jako prvni ve vyhledavani se objevi Konkurent €. 2 a hned na dalSich
pozicich Konkurent. €. 5 a Konkurent €. 3. Stejné konkurenéni stranky pouze v jiném potadi
jsou vyhledany po zadani kli¢ovych slov teambuilding Praha. Konkurent €. 4 se zobrazi na
druhé¢ strance s vysledky vyhledavani a Konkurent €. 1 na 3. strance. Po zadani spojeni kli-
covych slov teambuildingova agentura Praha se na prvni i druhé strance vyhledavani zob-
razi vSechny konkurenéni firmy, firma XY nikoliv. Firma XY ma v porovnani s konku-

renty nejhorsi zobrazovaci pozici v organickém vyhledani.

10.7.7.2 PPC

Co se tyka porovnani PPC reklam, nemusi byt nasledujici vysledky relevantni. ProtoZe cileni
PPC reklam muze byt specificky zamétené, proto se nemusi zobrazovat kazdému. Z toho

divodu je mozné, Ze nektery z konkurentii PPC reklamu vyuziva, i kdyz nebyla dohledéna.
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Spolu s firmou XY vyuZiva PPC reklamy Konkurent ¢. 2 a Konkurent ¢. 5. Konkurent
¢. 2 cili na klicova slova — teambuilding, teambuilding Praha. Konkurent €. 5 vyuziva klico-

vych slov — teambuilding v Praze.

10.7.7.3 Socialni sité

Z komparativni analyzy socialnich siti, ze firma XY a Konkurent ¢. 3 jsou nejméné aktivni
v komunikaci na socialnich siti, pficemz ale komunikace firmy XY na socialni siti Facebook
je lepsi nez Konkurenta €. 3. Nelze tedy tento komunikac¢ni nastroj povazovat za nejslabsi

v porovnani s konkurenci.

Reklama na Facebooku byla dohledana pouze u Konkurenta ¢. 5. Nemusi to byt ale relativni
vysledek, protoze reklamni zacileni ostatnich konkurentli mtize byt specifické, tudiz se ne-

musi zobrazovat kazdému.

10.7.7.4 Mailing

Co se tyka zasilani newslettert, ty byly dohledany u Konkurentt €. 1, €. 2, €. 5 a firmy XY.
Pravidelné toto reklamni sdé€leni zasila Konkurent €. 1, jehoz newslettery lze dohledat na
jeho webovych strankach. Ostatni konkurenti a firmy XY vyuzZiva mailing spiSe nahodile
a nelze vysledovat Zadnou pravidelnost. Toto tvrzeni bylo ovéfeno mystery shopperem,
ktery se ptihlasil k odbéru newsletteru a za vice jak 2 mésice své reklamni sdéleni zaslal

pouze Konkurent ¢.1.

10.7.8 Zavér

U z&dné z konkurencnich firem nelze na zékladé tohoto vyzkumu stanovit nelze definovat
komunikacni strategii. Z provedenych analyz lze vycist, Ze teambuildingové agentury nej-
vice vyuZivaji PR ndstroje, osobni prodej a online marketing. Naopak mezi nevyuZzité na-
stroje marketingové komunikace patii podpora prodeje, a co se tyka firmy XY tak také direct

marketing.

10.8 SWOT analyza firmy XY

SWOT analyza firmy XY zahrnuje silné a slabé stranky, ptileZitosti a hrozby. VSechny in-
formace vyplyvaji z provedené PEST analyzy, sekundéarnich zdroja, charakteristiky firmy a

marketingového vyzkumu této diplomové préce.
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Silné stranky Slabé stranky
- Letité zkuSenosti. - Maly pocet ro¢nich akei.
- Dlouhodobi a stali klienti. - Neni stanovena komunikacni strategie.
- Vice sluzeb cestovni kancelafe. - Nizky pocet pracovnikt firmy.
- Silné zazemi lektord. - Neaktualni webové stranky.

- Nedostatecné vyuziti komunikacnich nastroj.

PiileZitosti Hrozby

- Stabilni ekonomicka situace v EU. - Nasycenost trhu.

- Rast ekonomiky CR. - Silné postaveni konkurentt.

- Snadny vstup na trhu. - Natizeni GDPR.

- ZvySeny zadjem o seberozvoj a vzdélavani za- - Nizka nezaméstnanost.
méstnanc. - Ztrata puvodniho vyznamu teambuildingu.

- Vzristajici zdjem o neformalni vzdélavani ob- - Negativni konotace slova teambuilding.
gant CR. - Vysoka cena sluzeb firmy XY.

- Nové moznosti teambuildingovych programt

v zavislosti na novych technologiich.

Tabulka ¢. 4 — SWOT analyza firmy XY
Zdroj: Vlastni zpracovani

Mezi silné stranky firmy XY patii letité zkuSenosti a dlouhodobé stali klienti, pro které firma
kazdoro¢né potrada akce nejen teambuildingového charakteru. Za dalsi silnou stranku lze
povaZzovat to, ze firma XY mé mozZnost nabizet vice sluzeb, tedy oslovit vice zdkaznikl a
své sluzby propojit. At uz se jednd o polarni cesty nebo vylety na lodich. Dalsi silnou stran-
kou je silné zazemi lektord, na které se firma XY muze spolehnout. Za slabé stranky lze
povazovat maly pocet teambuildingovych akci, které¢ firma rocné produkuje, a také maly
pocet pracovnikd, ktefi mohou dé€lat chyby kvili pfepracovanosti a firma v kone¢ném di-
sledku nezvladne produkovat tolik akci jako konkurence. Dalsi slabé stranky se tykaji pie-
devs§im komunikace, konkrétné neaktualizovanych webovych stranek. Firma také nema sta-

novenou komunikacni strategii a jeji propagace je nedostatecna.

Snadny vstup na trh podnikéni s teambuildingovymi sluzbami je moZzné povazovat za pfile-
zitost. Teambuilding neni pfili§ legislativné omezen a rovnéz dobrd ekonomicka situace
v celé EU ¢i rist ceské ekonomiky podporuje podnikani v této oblasti. Dalsi piileZitosti je
také zvySeny zdjem o seberozvoj a vzdélavani zaméstnanct. Stejné tak vzrista zajem o ne-
formalni vzdélavani u obéanti Ceské republiky, do kterého spadé také teambuilding. Za po-

sledni pfilezitost 1ze povaZovat vznik novych technologii, které je mozné do teambuildingo-
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vych programt zahrnutou. Pfinaseji tedy nové moznosti, které mohou teambuildingové pro-
gramy ozvlastnit. To, ze vstup na trh je snadny, dokazuje i jeho nasycenost. Hrozbou je také

silné postaveni konkurentt firmy XY.

Velkou hrozbou pro vSechny firmy nejen zamétujici se na teambuilding je nafizeni GDPR.
To pfinese spoustu zmén, na které firmy nejsou pfipraveny a v mnoha ptipadech ani nevédi,
co maji délat. GDPR se také muize stat silnym konkuren¢nim néstrojem, protoze jeho poru-
Seni mlize znamenat vysoké az likvidacni pokuty. Nepiizniva mize byt pro firmu XY také
nizka nezaméstnanost, a to zejména ve chvili, kdy hleda nové dostate¢né kvalifikované za-
meéstnance. Riziko také mize byt v ptipadé, ze jejich stavajici zaméstnance zaujme jina pra-
covni nabidka ve firmé, kterda bude nabizet vice benefitii ¢i lepsi pracovni podminky. Za
hrozbu je mozné uvést také negativni konotaci slova teambuilding, ktery v mnoha lidech

evokuje tdborové hry, ¢i ztratu pivodniho vyznamu teambuildingu.

Z provedené SWOT analyzy lze vycist, ze firma ma silné stranky, o které se l1ze velmi dobie
oprit. Co se tyka slabych stranek, ty ve vétsiné ptipadi predstavuji nedostatky v komunikaci
a samotné propagaci. To je dilezité do budoucna zménit napt. spravné nastavenou komuni-
kacni strategii, kterd se mlze stat naopak silnou strankou. Firma by se také mé¢la zaméfit
vice na pfilezitosti, zejména na moznost odlisit se od konkurence portfoliem svych sluzeb, i
hrozby, kterych je mozné se vyvarovat nebo se na n¢ doptedu piipravit. To se tykad zejména
legislativni zmény GDPR, jenz neni dobré podcenit. Hrozbam také mtize firma XY piedejit

péci o své zameéstnance a snizenim cen u nabizenych teambuildingovych programi.
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11 ZAVERY MARKETINGOVEHO VYZKUMU

Vyse provedeny marketingovy vyzkum piinesl odpovédi na vSechny vyzkumné otazky.

Konkrétné:

VO1: Které jsou komunikacni nastroje vybrané firmy? Firma XY vyuzivé jako komu-
nikacni nastroje PR, reklamu, osobni prodej, event marketing a online marketing. Konkrétné
se jednd o informacni firemni materidly, dodrzovani firemniho designu, PPC reklamu, roz-
hovor a osobni schiizky, promo akci a komunikaci na socialni sitich, webovych strankach a

mailing

VO2: Jaky je nejsilnéjSi komunikacni nastroj vybrané firmy v porovnani s konku-
renci? Za nejsilnéj$i komunikacni nastroj firmy XY v porovnani s konkurenci 1ze povazovat

osobni prodej, coz bylo vyhodnoceno na zdkladé¢ analyz a provedeného mystery shoppimgu.

VO3: Co je slaba stranka v komunikaci teambuildingovych sluzeb vybrané firmy?
V porovnani s konkurenci ma ve své komunikaci teambuildingovych sluzeb firma XY né-
kolik slabych stranek. V prvni fad€ jsou to komunikaéni nastroje podpora prodeje a direct
marketing, které firma XY vibec nevyuziva. V druhé fadé jsou to néstroje, které vyuziva ale
ne v takové mife jako konkurence. Za ty Ize povazovat zeyména PR, reklamu i online mar-
keting, konkrétn¢ komunikaci pouze na jedné socialni siti nebo Spatnou optimalizaci webo-

vych stranek.

VO4:V ¢em se lisi nabidky vybranych teambuildingovych firem? Nabidky zkoumanych
teambuildingovych agentur se 1i8i jednak v samotném zpracovani, struktufe a mnozstvi za-
hrnutych informaci. Nasledné také v samotnych typech teambuildingovych programl a

v prezentaci ceny a ubytovani.

Marketingovy vyzkum diplomové prace tedy pfinesl odpovédi na vSechny vyzkumné otazky
a cil vyzkumu byl naplnén. Nicméné je tfeba zminit, Ze pfi jeho realizaci se projevily piedem
avizované limity, a to zejména netcast cilové skupiny komunikace na vyzkumu. VSechny
komunikac¢ni néstroje konkurence, se kterymi byly komunikaéni nastroje firmy XY porov-
navany, byly dohledany online nebo zjistény pii mystery shoppingu. Informace nemusi byt
tedy vzdy stoprocentné relevantni. Nékteré néstroje nemuselo byt mozné timto zpisobem
dohledat. Vyzkum rovnéz nemusel odhalit v§echny komunikacni problémy, se kterymi se

firma XY miize potykat.
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12 DOPORUCENI

Prvni doporuceni plynou ze ziskanych sekundarnich dat. V komunikaci teambuildingovych
firem je tfeba se odlisit. VSechny firmy piinasSeji téméf stejné informace, proto je tfeba zau-
jmout zakaznika kreativnim konceptem a odliSnou komunikaci. V komunikaci je dobré mys-
let na vyznéni slova teambuilding, které ¢asto evokuje nucené kolektivni hry. Z toho diivodu
muze byt lepsi vice cilit komunikacni strategii na osobni ¢i firemni rozvoj, protoze zajem o

toto firemnim vzdélavani v Ceské republice dle provedené PEST analyzy stoupa.

Dalsi doporuceni plyne z komparativnich analyz jednotlivych komunika¢nich nastroji. Kon-
kurenéni firmy ve vétSing piipadi, az na vyjimku osobniho prodeje, vyuzivaji vice komuni-
kacnich nastroji. Do své komunikac¢ni strategie by firma XY méla tedy zaradit vice PR a
reklamnich aktivit. Zaméfit by se také méla na komunikaci na socidlnich sitich, ke které
vyuziva pouze Facebook. Dilezitym krokem je tedy zalozit dal§i komunikac¢ni profily na
socialnich sitich, které mize cilové publikum sledovat. Problémem je také optimalizace we-
bovych stranek, kdy firma XY neni organizaci zobrazovana na ptednich pfi¢kach ve vyhle-
davacich. Pti tvorbé nového webu, ktery ma firma v planu, je tedy tfeba dbat i na spravnou
optimalizaci. Do komunika¢niho mixu by mély byt zatazeny také nastroje jako je podpora

prodeje a direct marketing, ktery firma viibec nevyuziva.

Firma by také méla zurocit vSechny své sluzby, které nabizi v oblasti cestovniho ruchu, a
nabidnout zajimavy produkt, ktery se bude lisit od konkurence. V tomto ptipadé je doporu-
covano se zaméftit na kreativni koncept a komunikaci, kterd zaujme a bude se odliSovat od
konkurence. Co se tyka jiz zavedenych sluzeb, dilezitym doporucenim je sniZeni prodejni
ceny. Na zdkladé¢ mystery shoppingu bylo zji§téno, Ze firma své teambuildingy nabizi az

dvojnasobné drazsi, coZ mize byt jednim z velkych problémi pfi samotném prodeji.

Poslednim doporu¢enim, které 1ze stanovit na zakladé provedeného vyzkumu je, zpravidel-
néni komunikace a zavedeni komunikaéni strategie. Firma XY komunikuje nahodile, bez
pfedem stanoveného cile. To je tfeba zménit a komunikovat s jasnym zamérem, ktery ptinese

mefitelné vysledky.

Zjisténé poznatky z marketingového vyzkumu a doporuceni jsou vychodiskem pro diplo-

movy projekt.
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II. PROJEKTOVA CAST
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13 NAVRH KOMUNIKACNI STRATEGIE

V projektové Casti diplomové prace bude navrZzena komunikacni strategie firmy XY se za-
méfenim na teambuilding. Cile komunikace, jeji hlavni sd€leni i1 jednotlivé komunikacni
nastroje budou vychazet z teoretickych poznatkli, provedenych analyz, mystery shoppingu

a ziskanych sekundéarnich dat v praktické ¢asti této diplomové prace.

13.1 Predmét

Predmétem komunikacni strategie jsou teambuildingové a rozvojové (vzdélavaci) sluzby,

které nabizi firma XY. Ty se déli do n¢kolika kategorii.

Prvni kategorii je manazersky rozvoj. Pod ten spadaji rizné kurzy ¢i Skoleni soft skills, jako
je napt. spravna komunikace, intuice v obchodu, kreativita ¢i improvizace. Dale je zahrnuty
leadership ¢i tymovy koucink. Do této kategorie spadaji také kurzy na podporu firemnich

hodnot, vizi a kultury.

Druhou kategorii nabizenych sluzeb pfedstavuje osobni rozvoj, tykajici se jednotlivct. Do
toho je fazen opét koucink, ale i psychoterapie, wellness programy nebo kurzy na podporu

osobni vize.

Co se tyka samotného teambuildingu, ten spadé do tfeti kategorie, nazvanou firemni rozvoj.
Ta nabizi také teamspiritové programy, rizné komunikacéni, tymové, rozvojové hry, unikatni
programy, jako je teambuilding na hrad€ ¢i na mofi, improviza¢ni workshopy a filantropické

projekty.

Posledni rozliSovanou kategorii sluzeb jsou firemni eventy. Pod timto ndzvem je mozné si

predstavit riizné happeningy, firemni konference, firemni dny, vecirky nebo sportovni akce.

V komunikacni strategii bude zamétena pozornost nejvice na kategorii firemniho rozvoje.
Na tu klade firma XY nejvétsi diiraz, a to hned z n€kolika dGvodd. V prvni fadé na ni chodi
nejvice poptavek a v druhé fad¢, ve sluzbach zaméfenych na firemni rozvoj ma firma nejvice
zkuSenosti. Dulezité je tedy netradi¢ni pojeti téchto sluzeb, aby doslo k odliseni od konku-

rence.

Ostatni kategorie budou samoziejmé také komunikovany, ale spiSe jako dopliikové. Firma
XY bude svou komunikaci a sluzby na zaklad¢ sekundarnich dat zaméfovat vice na rozvoj

a vzdélavani, cemuz odpovidaji i vySe zminéné kategorie.
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13.2 Cilova skupina

Cilovou skupinou jsou lidé, kteti objednavaji teambuildingové sluzby nebo se staraji o roz-
voj tyml ve firmach. Jedna se tedy pfedev§im o personalisty, HR manazery, tym lidry
a v nékterych ptipadech také o samotné manazery, pro které je cilovou sluzbou osobni roz-
voj. Firma XY cili predevsim na korporatni klienty a stavi sviij prodej na osobnich kontak-
tech, které v téchto firmach za 1éta svého pisobeni ma. To je ale zna¢né omezeni firemni

klientely.

Bylo by pfinosné zacilit i na mens$i firmy, ale v tom ptipadé€ by bylo vhodné se zamyslet nad
nabizenou cenou. Sluzby firmy XY jsou oproti konkurenci 2x drazsi, coz si mensi firmy ve
vétsSing piipadt nemohou dovolit. Pokud by firma snizila svou cenu, kterou nabizi i konku-
rence, jeji cilovou skupinou by se nestaly jen mensi firmy, ale také start-upy. Ty jsou v Praze
diky ptiznivé ekonomické situace zakladany ¢im dal vice. Tento typ firem hleda ojedinéla
feSeni, vyznava netradiéni pristup a dbaji na vzdélani svych zaméstnancti. Z toho diivodu by

se svou novou komunikacni strategii me¢la firma XY Sanci na uspéch i u téchto firem.

13.3 Cil

Cile navrhované komunikacni strategie jsou:

1. ZvySeni prodeje teambuildingovych sluzeb o 40 %.

2. Vytvoreni povédomi o firmé XY se zaméfenim na teambuilding.

- Tento cil je vymezen na cilovou skupinu, kdy by povédomi mél mit kazdy 5. ¢lovek
zapadajici do vyse definované cilové skupiny. Tedy 20 % cilové skupiny bude mit
povédomi o firme XY.

3. Budovani image firmy XY a jejich teambuildingovych sluZeb.

- Firma XY bude budovat image firmy nabizejici rozvojové programy, které jsou za-
loZeny na zkuSenostech a propojené s cestovanim. Cilem je, aby 80 % cilové skupiny

firmu XY takto vnimalo.

Komunikaéni cile jsou dlouhodobé, zejména co se tykd vytvoreni povédomi a budovani
image. Zvyseni prodeje teambuildingovych sluzeb by se mélo projevit v obdobi jedné team-
buildingové sezony, tedy v Casovém horizontu ¢tvrt roku. Finanéni naroc¢nost, ¢asovy har-
monogram a to, jak bude naplnéni cili vyhodnoceno, bude rozebrano v dalSich podkapito-

lach.
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13.4 Navrh komunika¢niho sdéleni

Komunikaéni sdéleni bude piinaset cilové skupiné hned nékolik informaci. Na jedné strané
se firma XY bude snazit dostat do podvédomi a budovat image. Na stran¢ druhé bude svou
komunikaci piedstavovat sluzbu teambuildingu a ptfindset argumenty k jejimu nakupu. Tyto

vSechny informace spoji komunikaéni kampan — ,,Doprejte svému tymu rozvoj...

13.4.1 Komunikaéni kampan

V ramci kampan¢ bude komunikovano nékolik klicovych sdéleni. Prvni je image — tedy to,
ze firma XY je cestovni kancelaf, kterd v ramci svych sluzeb nabizi tymovy rozvoj a team-
buildingy. Mezi specifikum firmy patii to, ze vSechny sluzby — sailing, vip zdjezdy, inco-
ming. incentivni zdjezdy a jiz zminéné teambuildingy jsou zdkaznikovi Sité na miru. Firma
nevypisuje zddné masové zajezdy ani nenabizi balic¢kové sluzby teambuildingt. A to je di-

lezité sdéleni, které v kampani nebude chybét.

Pro samotny teambuilding mtize byt spojeni s ostatnimi sluzbami vyhodné, protoze jak bylo
feceno vyse a vyplynulo ze sekundarnich zdroja, vSechny firmy nabizeji velmi podobné
sluzby a je dulezité se odlisit. Propagovany tedy budou zejména specifické teambuildingové
programy, vazany se zajimavymi misty a aktivitami v zahrani¢i. Vzhledem ke korporatni
klientele a zvySenému zajmu o cestovani se jevi toto odliSeni jako vyhodné. Propagovany
budou zejména sluzby jako rozvoj tymu na mori, posileni tymového ducha za polarnim kru-
hem apod.

DalSim klicovym sdélenim je samotné piedstaveni sluZzeb. Pro tuto komunikaci bude nejdi-
tedy kladen velky diiraz na potiebu rozvijet se, poznavat nové moznosti a posilovat silné

stranky jednotlivel 1 celého tymu.

Kli¢ové budou také argumenty k ndkupu. Mezi ty hlavni, které odpovi na otdzku, pro¢ za-
koupit praveé u firmy XY, Ize zatadit dlouholeté a osobni zkusenosti pracovnikl. Oba maji-
telé firmy XY maji procestovany témet cely svét, osobné tedy znaji mista, kam své zdkaz-
niky posilaji a teambuildingy potadaji témét 30 let. Mohou tedy fici: ,,Byli jsme tam, a tady
se vam bude libit. Tohle uz jsme realizovali tolikrat, a vime, Ze to funguje. My rozumime
vasim potiebam a pripravime Vam program podle Vasich prani. “ Zakaznik tak bude védet,
ze nabidnuta sluzba je vytvofena na miru presné¢ podle jeho potieb. Ty budou nabidkou na

miru uspokojeny a pfinesou pozadovany efekt.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 72

13.4.1.1 Slogan

Jak jiz bylo fec¢eno, novou komunikacni strategii bude provazet slogan — ,,Doprejte svéemu
tymu rozvoj...*“ Toto bude univerzalni véta, ktera bude variabilni pro riizné nabidky. Slogan

bude slouzit vzdy k propagaci konkrétniho produktu. Napt.:

- ,Doprejte svéemu tymu rozvoj na mori/hrade/ostrove pokladu.*
- ,Doprejte svemu tymu rozvoj na pondélnim workshopu prodejnich dovednosti.*

,, Doprejte svému tymu rozvoj a zabavu na vanocnim vecirku.

Timto sloganem je mozné propagovat jakykoliv teambuildingovy program, tymové vzdélani
a dalsi sluzby, které¢ firma XY nabizi. VEtu je moZzné pouzit také samu o sobé v obecné na-

bidce a na propagacnich materidlech firmy. Komunikace by méla mit profesionalni ton.

Kampai nebude mit vyraznou kreativni myslenku, aby méla Sanci uspét v korporatnim sveété
a odpovidala budovanému image firmy, ale na druhou stranu musi pfinést potfebnou inovaci,

aby se odlisila od konkurence.

13.5 Komunika¢ni mix

Komunika¢ni mix vybrané komunikac¢ni strategie bude zahrnovat vSechny néstroje marke-
tingové komunikace. Pozornost bude zaméfena zejména na PR, online marketing, event mar-
keting a reklamu. Dulezity je také samoziejmé osobni prodej, coz je do této doby nejsilné;si
komunikac¢ni prostiedek firmy XY v porovnani s konkurenci. Direct marketing a zejména
podpora prodeje jsou komunikacni nastroje, které budou pro komunikaci prozatim vyuzity

v mensi mife.
13.5.1 PR

PR nastroje jsou pro budovani image a vytvofeni povédomi o firmé XY dulezité. Firma je
doposud vyuzivala v mnohem mensi mife nez konkurence. Pro budouci strategii je tedy du-
lezité zefektivnéni soucasnych nastroji a zapojeni novych. Kli¢ové bude dodrzovani jednot-

ného firemniho stylu, at’ uz se jednéa o nastaveny ton komunikace nebo design v graficky

zpracovanych dokumentech, podpisech e-mailli, na vizitkach atd.

Duiraz bude kladen také na propagacni firemni materialy, které by mély dostat novy nadech

a musi obsahovat slogan a argumenty z navrhované komunika¢ni kampané.

Do dalSich PR nastroji budou zatazeny €lanky v odbornych ¢asopisech, na které bude kla-

den velky daraz. Velkou pfilezitosti jsou dvé oblasti, na které Ize ¢lanky mifit — cestovni
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ruch a HR. V téchto ¢asopisech bude firma XY budovat svou image jako profesional a od-
bornik. Tyto ¢lanky budou zaméfené na firemni vzdélavani, rozvoj tymu a realizaci tymo-
vych akci na zajimavych mistech v Ceské republice a v zahraniéi. Diky propojeni vzdélavani

a cestovniho ruchu se firma XY odlisi od konkurence a bude snadnéji zapamatovatelna.

Méné odbornosti, ale podobné tematicky zaméteny obsah by také mély pfinést novinky na

webovych strankéch, které budou nové zatazeny mezi komunikacni néstroje. Na blogu mo-

hou byt publikovany jak zazitky z riznych cest, tak ptihody a zajimavé situace z teambuil-
dingt. Blog by mél byt psany odlehcenéjsi formou tak, aby zdkaznici méli divod na webové

stranky chodit pravidelné.

Firma XY v ramci své strategie zahrne do PR nastroji také sponzoring. Ten se bude tykat
z pocatku menSich projekti. I tady se zdé ideélni propojeni cestovniho ruchu a tymového
rozvoje, kdy si firma vybere mensi skupinku mladych cestovateld, a tu zejména financné
podpoii. V dnesni dobé zajem u studentll o cestovani stoupa. Firma bude vybrané skupince
radit pfi volb¢ destinace, nachysta ji itinerar a da tipy na zajimava mista. V ramci spoluprace
také prida rizné tymové hry, které budou cestovatelé zkouset na svych cestach. Spolu s nimi
dostanou také tipy, jak utuzit tymového ducha. Propagacnim vystupem bude blog, ktery bude
skupinka mladych cestovatelti psat. Na ném budou studenti pfinaSet jak zazitky z cest, tak
komentovat tymové hry a sd¢lovat své dojmy z toho, jak funguje jejich tym, jak jim které
doporuceni pomohlo atd. Tento obsah vyuzije firma XY do svych propagac¢nich materialt,
kdy muzZe cilit na personalisty menSich firem, napf. start-upt, ktefi hledaji neotiela a ojedi-
néla fesSeni a zazitky.

PR nebude ochuzeno ani o eventy. Ty budou pfedstaveny v podkapitole event marketing.

13.5.2 Reklama

Reklamu firma XY vyuzije pfedevSim v online prostiedi, kde jsou aktivni 1 vS§ichni konku-

renti. Zahrnuta bude ale také printova reklama v odbornych HR magazinech, které jsou kli-

cové pro zasazeni cilové skupiny. Tato reklama by méla zahrnovat imageovou fotografii
zajimavého netradiéniho mista a spokojeného tymu, ze kterého bude vyzafovat pozitivni

energie a radost.
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Co se tyka online reklamy, velky diraz bude kladen na PPC reklamu ve vyhledavaci Seznam
1 Google. Cileno bude na klicova slova — tymovy rozvoj, firemni rozvoj, rozvoj tymu na ne-
tradic¢nim miste, rozvoj osobnosti, vzdélavani tymii, firemni vzdeélavani. Pro firmu XY bude

také stézejni remarketing a placend reklama na Facebooku.

13.5.3 Osobni prodej

Osobni prodej je komunikac¢ni nastroj, ktery firma XY vyuziva velmi dobfe. Proto by m¢la
svou pozornost dale upirat na to, aby navazovala osobni kontakty a posilovala jiz vytvorené
vztahy. Z toho diitvodu by méli byt nove nastupujici pracovnici proskoleni, jak komunikovat
se zdkaznikem. Firma by méla predavat svym pracovnikiim své know-how a naucit je pro-

dejnim dovednostem.

Prodejni dovednosti na vysoké trovni a rychld komunikace ptedstavuji silnou stranku firmy
XY. Ale i ptesto je doporucovano v piipadé rozvoje firmy piijmout nového pracovnika
pouze na pozici obchodnika. Ten prozatim ve firmé chybi, coz se projevuje zejména v se-
zonnich mésicich, kdy pracovnici na produkénich pozicich vykonévaji svou praci a nemaji

na aktivni obchod dostatek prostoru.

13.5.4 Podpora prodeje

Podpora prodeje nebude stézejnim nastroje komunikacni strategie firmy XY. Z jejich na-
strojii bude vyuZzita pouze soutéz zaméfena na tym lidry. Ty budou mit za kol zodpoveédét
tf1 jednoduché otazky o firmé XY, napsat v ¢em je jejich tym jedinecny a zaslat origindlni
tymovou fotografii. Odpovéedi na otazky budou lehce dohledatelné na webovych strankach,
cilem tedy je, aby si je zakaznik proSel. Cena pro vyherce bude jednodenni teambuilding
uspofadany na originalnim a netradi¢nim misté v Ceské republice. Soutéz bude propagovana

na socialnich sitich a zminéna v PR ¢lancich, tak aby se dostala k cilové skupiné.

13.5.5 Direct marketing

Stejné jako podpora prodeje nebude ani direct marketing hlavnim nastrojem nové komuni-
kac¢ni strategie. Direct marketing bude vyuZit k personalizované komunikaci jednotlivych

akci. Konkrétné se bude jednat o elektronicky direct mail jako pozvanku na promo akci

a oteviené workshopy. Firma XY dlouhodob¢ buduje databézi svych stalych klientd, mtze

tedy oslovovat odlisné segmenty své cilové skupiny s piesnym zacilenim na rizné akce.
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Pro propagaci eventd bude vyuzit telemarketing, tedy cilené obvolavani klientd. Diky tele-
fonickému kontaktu bude po rozesilce marketingovy pracovnik firmy XY kontaktovat za-
kaznika, potvrdi si s nim pfijeti pozvanky a diky prodejnim argumentiim a osobnimu kon-

taktu zajisti, aby na akci pfiSel nebo o ni minimalné veédél.

Firma bude vice pracovat s databdzovym marketingem, diky kterému bude 1épe cilit na jed-

notlivé skupiny klienti, napt. podle nejéastéji vyuzité sluzby nebo typu poptavky. U databazi
bude kladen velky diiraz na to, aby byly naprogramovany piesné podle pozadavkil nafizeni

GDPR.

13.5.6 Event marketing

Firma XY pravidelné potfada promo akci, na které béhem odpoledne predstavi nové a zaji-
mavée teambuildingové programy. Promo akce je urc¢ena dlouhodobym zdkaznikim, aby se
dozvédéli o novinkach, ale také potencidlnim zakaznikiim, kterym firma nachysta ptijemné
odpoledne. Ty budou osloveni kreativni a imageovou pozvankou tak, aby na akci se zvéda-
vosti pfisli. Promo akce se tradicné kona ve spolupraci s vybranym prazskym hotelem. Ten
zajisti bohaté obcerstveni a ucastnikiim akce nabidne prohlidku prostor, cozZ je pro né€ zpra-

vidla zajimavé zpestieni. Tento koncept je pro budouci strategii doporuceno dodrzet.

Jako druhy typ eventu firma piida pravidelné mési¢ni workshopy se zamétrenim na tematiku

tymového, firemniho a osobniho rozvoje. Prvni workshop bude pro pozvané zdarma s moz-

nosti zakoupit si vstupy na dalsi. Workshop se bude konat pravideln€ jednou mési¢né a bu-
dou na n¢j zvani potencialni zakaznici cilové skupiny. Akce ma za cil pfinést potencidlnim
zakaznikiim zajimavosti z této oblasti, zpravidelnit jejich navstévy na akcich potradanych
firmou XY, podpofit image firmy 1 jednotlivych pracovnikil, navazat osobni vztahy a pod-

pofit prode;.

Do event marketingu firmy XY bude nové¢ spadat také ucast na veletrhu Firemni zébava.

Tento veletrh je jednodenni akci pofadanou v Praze pro HR manazery, kde s jednotlivymi
stanky v jednoduchém stylu vystavuji eventové a teambuildingové agentury. V programu
jsou zafazeny piednasky o novinkéach ve firemni zabavé nebo rozvoji lidi ve firm¢, ukazky
riznych programii a panelové diskuse s vybranymi lektory. Tento nastroj je dobry nejen
z hlediska propagace, ale také ke sledovani konkurence a nasbirani inspirace pro rozvoj

a doplnéni vlastni nabidky.
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13.5.7 Online marketing

vvvvvv

vyuzivat. Konkrétn¢ bude zahrnovat marketingovou komunikaci na webovych strankéach,

PPC reklamu, socialni sit¢ a mailing.

13.5.7.1 Webové stranky

Protoze webové stranky firmy XY byly vyhodnoceny jako chybové, bude pti aktualni vy-

stavbé nové webové prezentace mysleno hlavné na to, aby obsahovala vSechny dulezité na-

lezitosti. V textech budou zahrnuta klicova slova, nadpisy riznych trovni a interni odkazy.

Stranky budou zaindexovany ve vyhledavacich a provazany na socialni site.

Dulezita je také nova struktura. Jak bylo zjisténo, je tieba vénovat pozornost kontaktnimu
formuléfi, ktery je pro zadavani poptavek klicovy. Bude tedy obsahovat vice polozek k vy-

plnéni pfi zasilani poptavky. Firma tak ziska vice potfebnych informaci pti ptipravé nabidky.

Jak bylo vyse feceno, nové bude na webu publikovan také blog. Webové stranky budou
budovany ve firemni designu, tak aby zapadly do komunika¢ni konceptu. Dilezité je, Ze na
nich budou uvedeny aktualni informace a pozornost bude zamétena na origindlni texty s pro-

dejnimi argumenty.

Dulezita je u webovych stranek také spravna optimalizace, tedy vyplnéni titulkli a meta po-
pisktll. V ptipad€ spravného nastaveni a podpofeni placenou reklamou by se méla firma XY
se svym firemni rozvojem ve vyhledavacich zacit objevovat na ptfednich ptickach. To je

dualezity bod pro zvyseni prodeje jejich sluzeb.
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MANAZERSKY ROZVOJ~  OSOBNIROZVOJ v FIREMNIROZVOJ~  EVENTY v AKTUALNE ONAS+
firemni rozvoj
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ZAJEM?
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TEAMBUILDING FIREMNI EVENTY UNIKATNI SOFT SKILLS KOUCINK LEADERSHIP
OUTDOOROVE

Obrazek ¢. 2 — Ukdzka nového navrhu webové prezentace firmy XY

Zdroj: Interni zdroje firmy XY
13.5.7.2 PPC reklama

Pro budouci komunikaci je také dulezité navazat na PPC kampané, které firma XY v minu-
losti spustila. Zasadni pro PPC reklamu budou spojeni klicovych slov tymovy rozvoj, firemni
rozvoj, rozvoj tymu na netradicnim misté, rozvoj osobnosti, vzdélavani tymii, firemni vzde-
lavani, kterad budou pouzita v riznych kombinacich a kreativné pojatych vétach, tak aby za-
ujala pozornost a odlisily se od konkurence. PPC reklama bude zahrnovat jak reklamu ve

vyhledavacich, tak kontextovou reklamu a remarketing.

13.5.7.3 Socialni sité

Do komunikace bude zahrnuto vice socialnich siti. Do této doby vyuZivala firma XY ke své
prezentaci pouze Facebook, coz je oproti konkurenci nedostacujici. V navrhované komuni-

kacni strategii jsou zahrnuty také socidlni sit¢ Instagram, LinkedIn a YouTube. Na Facebo-

oku bude firma 1 na dale prezentovat vSechny své sluzby, které nabizi. Piispévky ale nebudou
ryze prodejni. Firma se bude prezentovat také zadbavnou formou, informovat o svych aktivi-
tach, pfinaset fotografie z realizovanych akci a vyuzivat udélosti, na které bude zvat fa-
nousky své stranky. Co se tyka Facebooku je pocitano také s placenou reklamou a remarke-

tingem.
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Na socialni siti Instagram bude firma XY publikovat fotografie zajimavych mist, kterych ma
ve svém portfoliu velké mnozstvi. Pfinaset bude svym fanouskiim také fotografie z realizo-

vanych akci a vyhernich tymu svych soutézi.

Stézejni pro prezentaci bude socialni sit” LinkedIn, kterad je zaméiena na profesni komuni-
kaci. Diky tomuto kanalu bude mozné dobfe zacilit na personalisty, HR manazery a tym
lidry. Firma s nimi navaZze spojeni, bude je zvat na své akce a na strance pravideln¢ infor-

movat o tom, co za novinky pro tymovy a firemni rozvoj piinasi.

Posledni nové¢ zaloZenou socialni siti bude kanal na YouTube, kde budou ptidavany videa

z cest a uskuteénénych firemnich akei.

Pro tuto komunikaci bude stézejni myslenka propojeni cestovani s firemnim rozvojem
a vzdélavanim. V neposledni fadé také pravidelnost, na kterou doposud nebylo v komuni-

kaci na socidlni sitich mysleno.

13.5.7.4 Mailing

Posledni nastroj, ktery je zahrnut do komunikaéni strategie, je mailing. Pro ten bude stézejni
zejména dodrZet nafizeni GDPR a ziskat k zasilani reklamniho sdéleni souhlas od soucas-
nych adresatl. Pomoci néastroji Mailchimp budou pravidelné jedenkrat za 14 dni rozesilany
e-maily s reklamnim sdélenim. To bude zahrnovat vzdy informaci o jednom konkrétnim te-
ambuildingovém programu — napft. tymovy rozvoj na moti. U tohoto nastroje je opét dilezité

dodrZeni firemniho designu a kreativni zpracovani spojeni cestovniho ruchu a vzdélavani.
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Nastroje komunika¢niho mixu Jednotlivé nastroje

PR promo akce, workshopy

informacni firemni materialy.

firemni design,

PR ¢lanky v odbornych ¢asopisech, blog,

sponzoring projektu,

Reklama online reklama — PPC,

printotova reklama

osobni prodej rozhovor, osobni schlizky, e-mail, telefonat
podpora prodeje soutéz,
direct marketing Elektronicky direct mail,
telemarketing,
databazovy marketing,
event marketing promo akce,
workshopy,

ucast na veletrhu Firemni zabava,

online marketing webové stranky,
socialni sit¢ — Facebook, LinkedIn, Instagram,

PPC, newslettery.

Tabulka ¢. 18 — Navrhované komunikacni nastroje

Zdroj: Vlastni zpracovani
13.6 Casovy plan

Plan komunikacni strategie je navrZen na ¢tvrt roku, konkrétné od zacatku ledna do konce
bfezna. Teambuildingova sezona za¢ina v dubnu a trva do konce ¢ervna. Ptes letni prazdniny
se vétsinou Zadné akce nekonaji. Dalsi sezona opét zacina na konci srpna a kon¢i na konci
fijna. V zimnich mésicich se obvykle teambuildingy nepotadaji, zajem je spiSe o vanocni
veCirky nebo firemnim konference. Z toho divodu je komunika¢ni kampan planovéna na
zacatek roku, kdy je potifeba, aby se firma dostala do podvédomi, budovala svou image

a prodéavala své sluzby, které v nasledujicich mésicich bude realizovat.
Strategie zahrnuje nastroje, které¢ budou vyuzivany nepretrzité. Konkrétné se jedna o socidlni
sit¢, PPC, reklamy, webové stranky, firemni materialy, databdzovy marketing, osobni prode;j

a sponzoring projektu, ktery poskytne dal$i PR a reklamni materidl pro komunikaci. Na za-
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¢atku kazdého mésice vyjdou PR ¢lanky v odbornych magazinech a printova reklama v te-
maticky zaméfenych mésicnicich. Jednou mési¢né také bude organizovan tematicky

workshop, kterému bude piedchazet direct mail a telemarketing.

Dvakrat mési¢né bude firma XY pfispivat na sviij blog na webovych strankéch a rozesilat
newslettery s reklamni sdélenim. Odlisny bude mésic bfezen. V jeho poloving bude realizo-
vana promo akce a firma se zic¢astni veletrhu Firemni zdbava. Tento mésic rovnéz pob¢zi
soutéz zameétena na HR manazery a tym lidry, ktefi se svym tymem mohou vyhrat zajimavé

ceny.
Komunikaéni aktivity jsou naplanované pouze na ¢tvrt roku, pro jejich tispésnost se ale pred-
poklada jejich pokracovani. To je dilezité zejména pro budovani image a zvySeni povédomi

o firmé. Pro splnéni komunikacnich cili je tfeba dodrzovat planovany harmonogram.

Leden Unor Brezen
1 2 3 4 5 G Fi 8 9 10 11 12

firemni materialy
tlanky v odbornych fasopised

sponzoring projektu
blog

Printova v magazinech
PPC

Schizky, telefonaty

souté?

direct mail

databdzovy marketing
telemarketing

tematicke workshopy
promo akce
Ufast na veletrhu

weboveé stranky

mailing
socialni sité

Obrazek ¢. 3 — Harmonogram komunikacnich aktivit
Zdroj: Vlastni zpracovani



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 81

13.7 Finan¢ni plan

Rozpocet komunika¢ni kampan¢ byl stanoven na téméf sedm set tisic korun. Kalkulace za-
hrnuje naklady na PR a direct marketingové nastroje, online marketingové nastroje, tisk no-
vych firemnich materidli, vyrobu nové webové prezentace, databaze, ucast na veletrhu
a sponzoring projektu. Je tteba uvést, ze ceny byly stanoveny dle vetejné dostupnych cenikti
a nejsou v nich zahrnuty mnozstevni ¢i jiné slevy. Kalkulace rovnéz nezapocitava naklady
na praci marketingového pracovnika firmy XY, ktery bude komunika¢ni kampan realizovat.
Nové webové stranky a jejich optimalizaci bude zajistovat externi firma. Pokud kampan
splni stanovené komunikacni cile, zejména zvySeni prodeje o 40 %, budou investice do ko-

munikace navraceny po uplynuti dvou sezon, tedy jednoho kalendéiniho roku.

Nastroj Cena za jednotku Pocet Celkem

Firemni materialy 10.66 K¢& 1 000 ks 10 660 K¢

Clanky v odbornych 20 000 K¢ 3 magaziny x 3 mésice 180 000 K¢

magazinech

Sponzoring projektu 50 000 K¢& - 50 000 K¢

Printova reklama 20 000 K¢ 3 magaziny x 3 mésice 180 000 K¢

v magazinech

PPC 3 000 K& 2 reklamni systémy x 3 18 000 K¢
meésice

Workshopy 10 000 K¢ 1 workshop x 3 mésice 30 000 K¢

Promo akce 50 000 K¢& - 50 000 K¢

Webové stranky 30 000 K¢ - 50 000 K¢

Newsletter + elektro- 1650 K¢ (platba za 1 platba za vuzivani 4950 K¢

nicky direct e-mail (za- | Mailchimp/mésic) Mailchimpu x 3 mésice

silano pres Mailchimp)

Reklama na socialnich | 3 000 K¢ 2 socialni sit¢ x 3 mé- 18 000 K¢

sitich sice

Telemarketing 15 000 K¢ 2 dny x 3 mésice 45 000 K¢

Databaze 30 000 K¢ 1x naprogramovani 30 000 K¢&

Ukast na veletrhu Fi- 30 000 K¢ 1 x tCast na veletrhu 30 000 K¢

remni zébava

CELKEM 696 610 K¢

Tabulka ¢. 19 — Finan¢ni naro¢nost navrhované kampané
Zdroj: Vlastni zpracovani

13.8 Vyhodnoceni

Utinnost kampané bude mozné vyhodnotit nékolika zptisoby. U stanoveného cile zvyseni
prodeje teambuildingovych sluZeb, 1ze sledovat métitelné faktory. Mezi ty patii pocet zasla-
nych poptavek, sjednanych schiizek, ptipravenych nabidek, podepsanych objednavek a v ne-
posledni fad¢ také samotny pocet prodanych sluzeb. Také dalsi nastroje maji své metriky,

podle kterych Ize kampan vyhodnotit. U nové vytvofenych webovych stranek je to navstév-
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nost, primérnéd dobu navstévy, pocet navstivenych stranek. Podobné metriky bude zazname-
navat vyhodnoceni uspésnosti nové vzniklého blogu. Konkrétné tedy pocet navstév, pra-

mérna doba stravena na strance, pocet sdileni, popiipad¢ odchod na dalsi stranky.

Na socialnich sitich je dilezitou zpétnou vazbou pocet reakci u piispévku a sledujicich, ko-
mentafe ¢i novi fanousci na strance. Velmi dobfe se budou hodnotit také online reklamy —
PPC a na Facebooku. Ty budou vyhodnoceny pomoci statistiky v reklamnich systémem
a Google Analytics. M¢ftitelné vysledky poskytne také néastroj Mailchimp, pomoci néhoz
budou rozesilany newslettery a elektronické direct maily. Lze tedy fici, ze online marketin-

gové nastroje budou dobte méfitelné a vysledky bude mozné porovnat se soucasnym stavem.

Meéritelné tdaje prinese také telefonicky marketing, u kterého bude mozné sledovat pocet
ptihlasenych Ucastnikl na akci, pocet volanych kontaktl a pocet realné ptichozich na akei.
O G¢innost ucasti na veletrhu Firemni zabavy vypovi napt. pocet rozdanych letackd, rozda-

nych a posbiranych vizitek a nasledného kontaktovani potencidlnich zdkaznik.

Co se tyka vyhodnoceni dalSich eventtli, u téch bude vypovidajici pocCet zaregistrovanych
ucastnikli. Den po realizaci eventu bude navstévnikiim zaslan jednoduchy dotaznik, pro-
stfednictvim kterého ziska firma XY diileZitou zpétnou vazbu. Usp&snost soutéZ a slevy bude
mozné urcit dle poctu zapojenych ucastnikti do soutéze a poctu zaslanych poptavek na zlev-
nénou sluzbu v daném mésici.

vvvvv

kampané je doporucovano provést marketingovy vyzkum, ktery by pfinesl vysledky ohledné
image a povédomi. Protoze ale nebyl proveden pfed zahdjenim kampané s cilovou skupinou,

nebude mozné porovnavat vysledky.

Aby firma XY byla ve své komunikaci efektivni a odstranila tak vétSinu svych slabych stra-
nek, které vyplynuly ze SWOT analyzy, je doporuc¢ovano navrhovanou komunikaéni strate-
gii zrealizovat. S jasn¢ danou komunikaéni strategii, ktera je zaméfena na odliSeni sluzeb
a firemni rozvoj misto teambuildingu, ma firma Sanci stat se konkurentiim silnym partnerem

a zajimavou spolecnosti pro své cilové zakazniky.

13.9 Limity a rizika

Pfi samotné realizaci noveé navrzené komunikacni kampang je tieba pocitat s riziky a limity,

které mohou nastat.
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V prvni fad€ je tfeba pocitat, ze navrhnutd komunikacni kampan nemusi splnit predstavy
majitell. Ti mohou nesouhlasit s budovanim image teambuildingovych sluzeb ve smyslu
rozvoje tymu a firmy, nebo s propojenim jednotlivych sluzeb firmy XY, na ¢emz je komu-
nikacni kampan zaloZena. V takovém piipadé je tieba piedlozit padné argumenty, jako jsou
vysledky sekundarnich dat a zavéry marketingového vyzkumu této diplomové prace. DalSim
bodem, ktery se mize potkat s nesouhlasem, je sniZeni ceny. V ptipadé, ze by ke snizeni
ceny nedoslo, muze se stat, ze komunikacni strategie nepfinese pozadované vysledky, a to
predevsim z diivodu konkurence neschopnosti. Proto bude opét apelovano na racionalni

a fakticky podlozené argumenty, které ptinesl mystery shopping.

Dals$im limitem je nedostatek finan¢nich prostredki firmy XY na propagaci nebo neochota
vyuzit vétsi obnos penéz. Firma doposud nebyla zvykla do své komunikace pravidelné in-
vestovat, a pokud investovala, tak velmi maly finan¢ni obnos. I v tomto piipad¢ je tieba

riziku pfedejit jedndnim a nastinénim argumenta.

Riziko muze také predstavovat nedostatek pracovnikll firmy XY, ktefi by se marketingové
komunikaci vénovali. Protoze firma mé maly pocet zaméstnanct, marketingova komunikace
je spiSe upozadéna a pracovnik marketingu je zapojen do samotné produkce objednanych
sluzeb. Pii takto narocné komunikaéni kampani je tfeba myslet na to, Ze bude zabirat Cas
a koordinace jednotlivych néstroji bude naro¢na. Pracovnik marketingu by m¢l mit vyhra-

zenou pracovni dobu pouze na realizaci komunikacni strategie.

Vyse zminéna rizika se tykaji pfedev§im managementu firmy. Aby jim bylo ptedejito, je
doporucovano si pred zahajenim komunikacni kampané ujasnit s vedenim firmy, jaké jsou
priority firmy. Je tieba, aby komunikacni strategie méla vysokou prioritu a byli s ni ztotoz-

néni vSichni ¢lenové managementu.

Vyraznym rizikem je také nafizeni GDPR, které ovlivni nejen online marketing, ale celkové
propagaci, zejména co se tyka vyuziti fotografii. Je tfeba se na toto nafizeni opravdu di-
kladné ptipravit, protoZe mala chyba nebo nedodrZeni miZe mit fatalni nasledky v podobé
milionovych pokut. Dillezité je tedy nastudovani nafizeni, diikladné proskoleni vSech pra-

covnikl a najmuti specialistli na implikaci GDPR do firemnich procest.

Aby bylo riziko natfizeni GDPR co nejmensi, je doporucovéano obratit se na specialisty této
problematiky. Ti provedou potiebné analyzy a pomohou firmé implementovat opatieni,
s kterymi GDPR pfichazi. Je vyrazné doporucovano toto natfizeni pfijmout a zahrnout ho do

firemnich procest dfive nez vyjde v platnost, aby se odhalily piipadné nesoulady.
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ZAVER
Cilem prace bylo analyzovat komunikacni strategii a komunikac¢ni nastroje firmy XY a na

zéklad¢ vysledkil z Setfeni zalozit projekt zamétfeny na ptipadné zlepseni ¢i zménu komuni-

kac¢ni strategie. Za ucelem naplnéni cile byla vypracovana teoreticka ¢ast a prakticka ¢ast.

Z provedenych analyz, mystery shoppingu a sekundéarnich dat v praktické ¢asti vyplynuly
zajimavé zavery. Firmy se zaméfenim na teambuilding komunikuji viceméné podobné¢, na-
bizeji podobné sluzby a nasycenost tohoto trhu je velka. Z toho diivodu je potieba se odlisit,
a to nejen nabidkou, ale pravé komunikaci, kterd zaujme cilového zékaznika. Klicové bylo
také zjisténi, ze slovo teambuilding je n¢kterymi lidmi vniméano negativné, a proto je lepsi
pro komunikaci pouzivat slova jako je rozvoj, vzdélavani apod. O ten je v Ceské republice
rok od roku vétsi a vetsi zajem. Marketingovy vyzkum v praktické ¢asti pfinesl také detailni
porovnani komunikaénich nastroji firmy XY a jeji konkurence. Diky mystery shoppingu se
podaftilo zhodnotit také konkurencni nabidky. Prestoze vyzkum pfinesl pfinosna data, narazil

také na své limity, na které bylo dopfedu upozoriiovano.

Co se tyka samotné komunikace firmy XY z vyzkumu vyplynulo, ze komunikac¢ni néstroje
vyuziva nahodile, nepravidelné a bez jasn¢ dané strategie. Oproti konkurentl firma vyuziva
1 mén¢ komunikac¢nich prostredkil. Zajimavé bylo také zjisténi, Ze cenova nabidka teambui-

ldingovych sluzeb firmy XY je dvakrat drazsi neZ nabidka konkurence.

Zjisténa fakta byla dalezitymi vychodisky pro projektovou ¢ast. V té byla stanovena nova
a propojeni sluzeb firmy XY, kterd se kromé teambuildingu zabyva pfedevSim cestovnim
ruchem. Diky tomu miiZe dojit k odliSeni od konkurence. V ramci strategie bylo zahrnuto do
komunika¢niho mixu vice komunikac¢nich néstroji, kdy byl kladen diraz predevSim na PR,
reklamu, event marketing a online marketing. Soucasti strategie je také harmonogram, fi-
nan¢ni plan a navrh na vyhodnoceni komunika¢ni kampané¢. Pfedstavena byly také limity
a rizika, se kterymi se miize nova komunikacéni strategie potkat. Stanoveny cil diplomové

préce byl timto naplnén.

Vysledky Setfeni 1 navrhovand komunikacni strategie bude predloZzena vedeni firmy XY.
Nezbyva proto nez doufat, Ze navrzena doporuceni a ndvrhy pomohou firmé k lepsi komu-

nikaci a realizaci vice teambuildingovych akei.
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Diplomova prace ma také vyrazny osobni pfinos pro autorku prace. Jeji osobni zainteresovat
v oblasti teambuildingu byla jednim z diivodd, pro¢ bylo toto téma zvoleno a rozpracovano.
Jednotlivé analyzy, prizkum konkurence i provedeny mysterry shopping umoznil hlubsi

vhled do této oblasti, ve které se chce autorka i nadale prosazovat.
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PRILOHA PI: TABULKY

Subjekt/socialni sité Facebook Instagram LinkedIn Twitter YouTube
Firma XY Ano Ne Ne Ne Ne
Konkurent €. 1 Ano Ne Ano Ano Ano
Konkurent ¢. Ano Ano Ne Ne Ano
Konkurent ¢. Ano Ne Ne Ne Ne
Konkurent ¢. Ano Ne Ne Ne Ano
Konkurent ¢. Ano Ano Ano Ano Ano
Tabulka ¢. 5 — VyuZzivané socialni sité
Zdroj: Vlastni zpracovani
Pocet fa- Prumérny pocet | Pocet pri- Typy prispévki | Pravidelnost | Hodno-
FACEBOOK nousku/stranka reakei/prispé- spévki/mésic komunikace | ceni
vek
Firma XY 926 fanouskt 1 like Cca 2/mésic Prodejni NE Neni
Konkurent ¢. 1 | 1080 fanousku 4 liky Cca 3-4/mésic | Personalni NE 4,6
PR
Konkurent ¢. 140 fanouskud 8 likt, 1 komen- | Cca 3 mé- Promo akci NE 5,0
tar, 2 sdileni sicné
Konkurent ¢. 43 fanousku 0 0 - NE Neni
Konkurent ¢. 25 fanousku 0 0 - Ne Neni
Konkurent ¢. 1 085 fanouskt 10 likd Ccalaz? Zabavné, Promo | ANO 5,0
denné akci a balicki

Tabulka ¢. 6 — Kvantitativni ukazatele komunikace na socialnich sitich

Zdroj Vlastni zpracovani




Rychlost nacteni Responzivni Socialni signaly
(Facebook)
Firma XY 2:82s NE 0
Konkurent €. 1 1,04 s NE 106
Konkurent ¢. 2 3:12s NE 308
Konkurent ¢. 3 4,02s ANO 0
Konkurent ¢. 4 4,40s NE 1
Konkurent ¢. 5 5,16 s ANO 224
Tabulka ¢. 7 - Parametry analyzy webovych stranek
Zdroj: Vlastni zpracovani
XY Konkurent Konkurent | Konkurent Konkurent | Konkurent

¢. 1 ¢.2 ¢.3 ¢. 4 ¢.5
H1 Ano Ne Ne Ne Ano Ano
Meta  descrip- | Ne Ano Ano Ano Ano Ano
tion
Title Ano Ano Ano Ano Ano Ano
Canonical Ne Ne Ano Ano Ano Ne
Kli¢ova slova v | Ano Ne Ano Ano Ano Ano
obsahu
Zaindexovano Ano Ano Ano Ano Ano Ano
Google
Zaindexovano Ano Ne Ano Ano Ano Ano
Seznam

Tabulka ¢. 8 — Parametry obsahové analyzy webovych stranek
Zdroj: Vlastni zpracovani




Firma XY | Konku- Konku- Konku- Konku- Konku-

rent rent rent rent rent

¢ 1 ¢ 1 ¢.3 ¢. 4 ¢ 5
O spolecnosti Ano Ano Ne Ano Ano Ano
Piedstaveni tymu Ano Ano Ne, pouze | Ano Ano Ano

vyjmeno-
vani

Reference Ano Ano Ano Ano Ano Ano
Kariéra Ne Ano Ano Ne Ne Ano
Piedstaveni teambu- | Ano Ano Ano Ano Ano Ne
ildingu
Typy teambuildingi | Ano Ano Ano Ano Ano Ano
DalSi sluzby Ano -6 Ano -7 Ano-3 Ano -2 Ano -2 Ano -5
Aktuality Ne Ano Ne Ne Ne Ne
Poptavka Ano Ano Ano Ne Ne Ne
Novinky Ne Ne Ano Ne Ano Ne
Piibéh o spole¢- | Ne Ano Ne Ano Ne Ne
nosti/Historie
Metodika Ne Ne Ne Ano Ne Ne
Bezpecnost Ano Ano Ne Ano Ano Ne
Kontakt Ano Ano Ano Ano Ano Ano
Fotogalerie Ne Ne Ne Ano Ano Ne
Blog Ne Ne Ne Ne Ano Ano
Ochrana  osobnich | Ne Ne Ne Ne Ne Ano
udaji
Lokality Ne Ne Ne Ne Ne Ano
Partneri Ano Ne Ne Ne Ano Ano

Tabulka ¢. 9 — Typy informaci na webovych strankach
Zdroj: Vlastni zpracovani




Kontaktni Oznaceni jako Pocet kontaktnich Pocet specifikaci
formula¥ POPTAVKA udaji

Firma XY Ano Ano 6 (jméno, firma, po- 0
zice, telefon, e-mail,
poznamky)

Konkurent ¢. 1 Ano Ano 6 (jméno, firma, po- 8 (cil/zaméfenti,
zice, telefon, e-mail, délka a jazyk pro-
poznamky) gramu, datum, po-

¢et ucastniku,
charakteristika
skupiny, zptisob
ziskani kontaktu
na firmu)

Konkurent ¢. 2 Ano Ano 4 (jméno, firma, e- 7 (cil/zaméfenti,
mail, telefon) ocekavani, délka a

jazyk programu,
datum, pocet
ucastnikt, charak-
teristika skupiny)

Konkurent ¢. 3 Ano Ne 4 (jméno, e-mail, tele- | 0
fon, poznamka)

Konkurent ¢. 4 Ano Ne 4 (jméno, e-mail, tele- | 0
fon, zprava)

Konkurent ¢. 5 Ano Ne — Zeptejte se 3 (Jméno, e-mail, do- | 0

nas

taz)

Tabulka ¢. 10 — Kontaktni formulate
Zdroj: Vlastni zpracovani




Cas prvniho | Potet dotazii Komunikace Obsah komuni-
kontaktu kace
Konkurent €. 1 6. biezna 0 X X
12:34 auto-
maticka od-
poveéd
Konkurent ¢. 2 6. bfezna 13 (termin, har- Pratelska, zdvorila, Podékovani, do-
14:02 monogram, ve- strukturovana, grama- | tazy, ujisténi o
cerni aktivity, ticky spravna, snaha o | moznosti kontak-
druh ubytovani, navazani vztahu tovani a pfipraveé
zamefeni teambu- poptavky, podé-
ildingu, in- kovani
door/outdoor, dé-
leni Gi¢astniky, vy-
stup, specifikace
programu, narod-
nost a pohlavi
ucastnikd, ubyto-
vani, cena)
Konkurent ¢. 3 7 biezna 1 (specifikace ter- | Stru¢na, Spatné sklo- | Dotaz, pod¢ko-
944 minu) flovani vani
Konkurent ¢. 4 6. bfezna 2 (harmonogram, | Pratelska, mila, Podékovéani, do-
12:47 typ ubytovani) struéna, bez osloveni | taz, podékovani
Konkurent ¢. 5 6. bfezna 2 (pohlavi ucast- Pratelska, zdvotila Podékovani, do-
15:20 niku, termin) strukturovana, grama- | taz, podékovani,

ticky spravna

ujisténi o zaslani

nabidky

Tabulka ¢. 11 — Prvotni reakce — mystery shopping

Zdroj: Vlastni zpracovani




Datum za- Obsah e-mailu Komunikace Nasledné kon-
slani na- taktovani
bidky
Konkurent ¢. 1 X X X X
Konkurent ¢. 2 8. biezna Podékovani, co Vstiicnd, navazujici Telefonické —
14:48 zasala, detailni vztah, prodejni, de- étvrtek 15. bfezna
vysvétleni, co je tailni
v nabidce, pro-
dejni argument,
moznost kontak-
tovani
Konkurent ¢. 3 9. bfezna Podékovani za du- | Vstiicna, pratelska, Telefonické —
10-34 véru, co zasila, mila, s uctou utery 13. bfezna,
moznost kontak- e-mailové — 14.
tovani, zadost o bfezna
zpétnou vazbu,
podékovani
Konkurent ¢. 4 9. bfezna Vysvétleni, co za- | Stru¢na, mila, pro- Ne
sila, co je obsa- dejni
15:35 »€0J L
hem, prodejni ar-
gument
Konkurent ¢. 5 8. biezna Podékovani, vy- Piatelska, vstiicna, Ne
13:53 svétleni, co zasila, | vécnd, vysvétlujici

co je obsahem,
moznost kontak-

tovani

Tabulka €. 12 — Zaslani nabidky — mystery shopping

Zdroj: Vlastni zpracovani




Firma Konku- Konku- Konku- Konku- Konku-
XY rent rent rent rent rent
¢ 1 ¢.2 ¢.3 ¢. 4 ¢ 5

Specifikace zadava- | Ano X Ano Ano Ano Ano
tele
Harmonogram Ano X Ano Ano Ano Ano
Koncept akce Ano X Ano Ano Ano Ano
Pro¢ teambuilding Ne X Ne Ne Ano Ne
Priibéh akce Ne X Ne Ne Ne Ano
Detailni piedstaveni | Ano X Ano Ano Ano Ano
programu
Technické zajiSténi | Ne X Ne Ano Ne Ano
akce
Piedstaveni  agen- | Ano X Ne Ano Ano Ano
tury
Fotografie Ano X Ano Ano Ano Ano
Kalkulace Ano X Ano Ano Ano Ano
Vypracovatel na- | Ano X Ano Ne Ano Ano
bidky
Kontakt Ano X Ano Ano Ano Ano
Informace k cené Ano X Ne Ano Ano Ano
Reference Ano X Ne Ano Ano Ano
Doporuceni a tipy Ne X Ne Ano Ne Ne
Informace k ubyto- | Ano X Ano Ano Ano Ano

vani

Tabulka ¢. 13 — Informace v nabidkach firmy XY a konkurentt

Zdroj: Vlastni zpracovani




Firma XY Konkurent | Konkurent | Konkurent Konkurent | Konkurent
¢ 1 ¢.2 ¢.3 ¢. 4 ¢.5
Pocet sou- 1 X 2 1 1 3
bori
Pocet stran 12 X 22 52 21 13
Pocet nabid- | 2 X 1 6 4 2
nutych pro-
gramii
Nabidnuté Strategie, X Strategie, Strategie, hra | Sport, strate- | Strategie,
programy pohyb, hra pohyb, hras | s piibéhem, gie, kreati- pohyb, hra
s ptibéhem, pribéhem kreativita, vita, hra s s ptibéhem,
kreativita pohyb, tech- | pfibéhem technologie
nologie
Pocet nabid- | 2 X 5 3 9 Ne
nutych ve-
¢ernich akti-
vit
Veclerni ak- | Dobova ve- X Stfelnice, ta- | Party hratky, | Hudba, vy- | Ne
tivity Cefe, soutéze jenka, kviz, | vecerni stoupeni,
ochutnavka | rallye, krea- | ochutnavka
rumd, tajnd | tivni aktivity | rumu, kviz,
aukce kovar, foto-
koutek, si-
mulatory,
Casino
Dalsi akti- Ne X Ne Ano Ano Ne
vity
Doprava Ne X Ne Ne Ano Ne
Splnéni za- Ano X Ne Ano Ano Ne

dani

Tabulka €. 14 - Zpracovani programt v nabidce

Zdroj: Vlastni zpracovani




Firma XY | Konkurent | Konkurent Konkurent Konkurent | Konkurent

¢. 1 ¢.2 ¢.3 ¢. 4 ¢.5
Celkova cena Ano X Ano Ne Ne Ano
Cena za jed- Ne X Ano Ne Ano Ne
notku
Jednotlivé po- | Ne X Ano Ano Ano Ne
lozky pro-
gramu
Néklady agen- | Ne X Ano Ne Ano Ne
tury
Ubytovani Ano X Ano Ano Ano Ano
Strava Ano X Ano Ano Ano Ano
Marize/Provize | Ne X Ano Ne Ano—v Ne

procentech

Tabulka €. 15 — Cena v nabidkéach
Zdroj: Vlastni zpracovani




XY Konkurent | Konkurent | Konkurent Konkurent | Konkurent

é.1 ¢.2 ¢.3 ¢. 4 é.5
Nazev ubyto- Ano X Ano Ano Ano Ano
vani
Popis objektu | Ano X Ano Ano Ne Ano
Popis ubyto- Ano X Ne Ne Ne Ne
vani
Popis sluzeb Ano X Ne Ne Ne Ano
Popis stravo- Ano X Ne Ne Ne Ano
vani
Vzdalenost Ano X Ano Ne Ne Ano
Fotogalerie Ano X Ano Ano Ano Ano
Pocet variant 3 X 3 4 3 1

Tabulka €. 16 — Informace o ubytovani v nabidkach

Zdroj: Vlastni zpracovani




Firma XY Konkurent ¢. | Konkurent ¢. | Konkurent ¢. | Konkurent ¢. | Konkurent C¢.

1 2 3 4 5

Public relations
1) Promo akce | 1) den otevie- 1) firemni de- 1) firemni de- 1) firemni de- 1) firemni de-
2) Propagacni nych dvefi, sign sign sign sign
firemni materi- workshopy, 2) sponzoring | 2) novinky 2) novinky na
i konference
aly “ webu
3) propagacni

3) firemni de- 2) propagacni firemni materi- 3) spoluprace
sign firemni materi- aly se studentskym

dly projektem

3) firemn de- 4) propagacni

SIen firemni materi-

4) PR ¢lanky aly

v odbornych 5) acast v TV

Casopisech pofadu

5) Press sekce

na webu

6) uCast v TV

poradu

Reklama
1) Online re- Nevyuziva — 1) online re- Nevyuziva — Nevyuziva — 1) Online re-
klama nezjisténo klama: video nezjisténo nezjisténo klama
na YouTube
Osobni prodej
1) rozhovor Nezjisténo 1) rozhovor 1) rozhovor 1) e-mailova a | 1) e-mailova a
2) e-mailova a 2) e-mailovad a | 2) e-mailova a telefonické ko- | telefonické ko-
telefonicka ko- telefonicka ko- | telefonické ko- munikace munikace
munikace munikace munikace
3) schizky
Podpora prodeje

Nevyuziva Soutéz Nevyuziva Nevyuziva Nevyuziva Soutéz




Direct marketing

Nevyuziva Nezjisténo Nezjisténo Nezjisténo Nezjisténo Nezjisténo
Event marketing
1) Promo akce | 1) Den otevie- | Nevyuziva — Nevyuziva — Nevyuziva — Nevyuziva —
nych dvefi nezjisténo nezjisténo nezjisténo nezjisténo
2) Ples
3) Konference
4) Workshopy
Online marketing
1) Facebook 1) Facebook, 1) Facebook, 1) Facebook 1) Facebook, 1) Facebook,
2) PPC Linkedin, Instagram, 2) Optimali- YouTube Linkedin,
Twitter, YouTube Twitter,
3) Newsletter zace webu
YouTube 2) Webové YouTube,
2) Webové stranky Instagram
stranky 3) Newsletter 2) Newsletter
3) Newsletter 4) PPC 3) PPC
5) Optimali- 4) Optimali-
zace webu
zace webu

Tabulka ¢. 17 — Komparativni analyza komunikacni nastroja

Zdroj: Vlastni zpracovani




PRILOHA P II: ZADANI PRO MYSTERY SHOPPING

Dobry den,

rad bych u Vas poptal teambuilding pro nas tym. Jsme start-up s tymem o 30 lidech ve v¢-
kovém rozmezi 30 az 45 let. Radi bychom vyrazili nékam mimo Prahu na 2 dny, kde si
chceme uzit zdbavu a vice utuzit kolektiv. Cilem teambuildingu by mélo byt se 1épe poznat
a odreagovat se od velkého mnozstvi prace. Méli bychom zajem o jakykoliv termin na konci
kvétna a lokalitu cca 1 hodinu od Prahy. Prosim o navrh teambuildingu vetné€ ubytovani.

Nemame piesné stanoveny rozpocet, ani konkrétné predstavu o programu. To nechame na

vas ©. Nabidku bych potfeboval do konce tydne.

V ptipad¢ nejasnosti, nevahejte mé kontaktovat. Z diivodi mnoha jednani a pracovniho vy-
tizeni uptednostnuji e-mailovou komunikaci. V pfipad¢ zdjmu jsem na telefonu ve ctvrtek

od 15.00.

Dékuji a téSim se na nabidku.

Teambuilding

Pocet osob: 30

Tym: Start-up, v€kové rozmezi 30-45 let, vice muzi

Termin: 2 dny konec kvétna (Etvrtek/patek)

Lokalita: hodina od Prahy

Rozpocet: neni stanoveny

Program: Cilem ma byt utuzit kolektiv a odpocinout si, nejsou piesné stanovené pozadavky
Mém zdjem o: ndvrh ubytovani, navrh programu, stravovani

Ptijezd: ¢tvrtek na ob&d

Odjezd: patek odpoledne

Délka programu: ¢tvrtek odpoledne/vecer/patek dopoledne

Zajem o: teambuildingovy odpoledni 1 dopoledni program, vecerni zdbavu

Deadline nabidky: do patku 9. bfezna



