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1 Uvod

,,Dobra komunikace ma stejné povzbuzujici ucinky
jako kava a stejné obtizné se po ni usind. *

A. M. Lindbergh

Marketing a stejné tak i marketingova komunikace je diilezitou soucasti kazdého
podniku nejen v Ceské republice, ale i ve svété. Kazda firma potiebuje od svych
zakaznikd odpovéd’ (reakci), aby si byla jista, Ze uspokojuje potieby a ptani zakaznikl

spravne.

Marketingova komunikace se diky ménicim se potfebdm trhu neustile rozviji,
a proto je potfeba nezaostdvat a neustile sledovat nové trendy v marketingové

komunikaci. Témito trendy se zabyva i tato diplomova préce.

Hlavnim cilem této diplomové prace je zjistit, jaké jsou nové trendy v marketingové
komunikaci a na zakladé¢ téchto zjisténi prozkoumat marketingovou komunikaci

ve vybrané firmé a navrhnout ji piipadné zlepSeni.

K dosazeni cile diplomové prace je vybrana plzenska firma Chladirensky servis
Jedlicka, s. r. 0. Spolecnost plisobi na ¢eském trhu od roku 1990, ovSem jeji pravni forma

vznikla az v roce 1995. Dle obchodniho rejstiiku jsou pfedmétem podnikéni spole¢nosti:

e opravy elektrickych pfistroji pro domacnost

e koupé¢ zbozi za ucelem jeho dalSiho prodeje a prodej
e instalace a opravy chladicich zatizeni

e zprostfedkovani obchodu a sluzeb

e realitni Cinnost

e provadéni staveb, jejich zmén a odstrafiovani.

Spole¢nost sama o sobé na svych webovych strankach uvadi, Ze se zabyva
servisem a montaZi chladici, mrazici a klimatizacni techniky vcetné transportniho
chlazeni. Spolecnost se také zabyva vyrobou chladicich boxti a poskytuje i sluzby spojené

s tepelnymi Cerpadly.

Diplomova préace bude roz¢lenéna do nekolika kapitol. Obsahem prvni kapitoly
bude uvod, na ktery bude navazovat literarni reSerSe diplomové prace. Literarni reSerSe

bude rozclenéna do nékolika podkapitol, ve kterych bude charakterizovan pojem



marketing, komunikace, marketingova komunikace a nové trendy v marketingové
komunikaci. Bude pouzita pfevazné Ceskd a zahrani¢ni odborna literatura, jen ziidka

budou pouzity internetové zdroje.

Po literarni reSersi diplomové prace bude nasledovat kapitola cil a metodika,

na kterou bude navazovat prakticka cast diplomové prace.

V praktické casti diplomové prace budou vyuzity vlastni znalosti o spole¢nosti,
informace poskytnuté jednim z manazerti spolecnosti Chladirensky servis Jedlicka
Be. Karlem Jedlickou, informace z webovych stranek spolecnosti, informace

Z obchodniho rejstiiku a riznych internetovych zdroja.

Posledni kapitolou diplomové prace bude zavér, ve kterém budou shrnuty

poznatky o marketingové komunikaci spolecnosti Chladirensky servis Jedlicka.

Diplomova prace bude obsahovat obrazky a grafy, které budou dopliovat

textovou ¢ast prace.



2 Literarni reSerse

Literarni reSerSe diplomové prace se zamétuje na definovani pojmi marketing,
komunikace a marketingova komunikace. V literarni resersi jsou definované také nové
trendy marketingové komunikace. Dale je zaméfena na rozliSeni jednosmérného toku

informaci a obousmérného toku informaci.

2.1 Marketing
Pojem marketing pochazi z anglického slova market. Dle slovniku Ize anglicky pojem

marketing prelozit do ¢eského jazyka jako:

e marketing

e trzni hospodaistvi
e odbyt

e nakup

e trzni zbozi

e systém fizeni trhu.

Pojem marketing nemusime piekladat, pokud o tomto pojmu uvazujeme

jako o podnikatelské filozofii (Svarcova, 2016).

Marketing ve smyslu manaZerské discipliny definuje, co je potieba vykonat,
jaky je ocekavany vysledek Cinnosti, metody, cile, standardy, strategie, taktiky, plany
a programy. Marketing v tomto smyslu také kontroluje pribéh Cinnosti s cilem zajistit,

co nejmensi odchylky od stanovenych cilii (Heskova & Starchoti, 2009).

., Marketing vznikl jako dusledek neprodejnosti jiz vyrobeného zbozi. Vznikla tim
na trhu nova situace, do té doby neznama, protoze to, co se doposud vyrabélo,
bylo vyuzivano, ale se zménou podminek na trhu (vynalezy, objevy, technologie apod.)
a urcitou vyspelosti spolecnosti — nabizejicich i kupujicich, dochdzelo k prebytkiim.
Situace se musela Fesit, ale néjakou dobu trvalo, nez se prislo na zpiisob,
jak. Tento zpiisob objevili: ,, Ti podnikatelé, kteri si polozili otizku PROC. Pro¢ jejich
produkty si lidé nekupuji.* Tato zakladni myslenka dala podnét ke vzniku nové
podnikatelské  filozofie, ktery se nazyval marketingem a vznikl koncem
19. stoleti v USA. “ (Svarcova, 2016).

Kotler & Amstrong (2010) odpovidaji na otazku: ,, Co je marketing? “ tak, ze mnoho

lidi si ptedstavuje pod pojmem marketing pouze prodej a reklamu. OvSsem prodej
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a reklama jsou pouze jednou z casti marketingu. Marketingu musi byt rozuméno
ve smyslu ,,uspokojovani potieb zakazniki“. Pokud totiz obchodnici chapou potieby
a prani spotiebiteld, vyviji produkty, které vytvareji pro své zakazniky hodnotu a dale

pokud jsou ceny, distribuce a propagace t¢inné, budou se snadno tyto produkty prodavat.

Hordkova (1992) ve své knize uvadi definici marketingu od Americké
marketingové asociace (AMA) z roku 1985, ktera je rozsifena po celém svété. AMA

definuje marketing takto:

~Marketing je procesem planovdani a napliovani koncepci, ocenovani, propagace
a distribuce myslenek, vyrobkii a sluzeb, ktery sméruje k uskuteciiovani vymeény,

uspokojujici potieby jednotlivcii a organizaci.

Od 20. stoleti do soucasnosti bylo vytvofeno mnoho definic marketingu,

Z nichz nékteré uvadim nize:

»~Marketing definujeme jako spolecensky a manazersky proces, jehoz prostrednictvim
uspokojuji jednotlivci i skupiny své potieby a prani v procesu vyroby a smeny produktii

a hodnot* (Kotler & Amstrong, 2006).

»Marketing je proces planovani a realizace koncepce cenové politiky, podpory
a distribuce ideji, zbozi a sluzeb s cilem tvorit a sménovat hodnoty a uspokojovat cile

Jjednotlivei i organizaci* (De Pelsmecker, Geuens, & Van den Bergh, 2003).

»Marketing lze definovat jako proces, vnémzZ jednotlivci a skupiny ziskdavaji

prostrednictvim tvorby a smeény produktii a hodnot to, co pozaduji. (Bouckova & kol.,
2003).

Vsechny uvedené definice se shoduji na tom, ze marketing je procesem odkryvani

potieb, pfani a pozadavkl zdkaznik a jejich uspokojovani.

Podnik (firma, organizace) se snazi porozumét poticbam a pfanim zakaznikt
prostfednictvim tzv. marketingového procesu, ktery je zaloZen na péti zékladnich krocich
(obrazek 1:7).



Obrazek 1: Marketingovy proces

vytvofit a
porozumét navrhnout integrovat g et 7
trhu, potfebam zékaznickou marketmgovy' budovat silné ziskat zpétnou
a pranim marketingovou program, ktery vrztahy'se hqdnotq oad
zékazniki strategii prinese zékazniky zakazniki
zakaznikim
hodnotu

Zdroj: (Kotler & Amstrong, 2010)

Porozuméni trhu, potiebdm a ptanim zakaznikli pro spolecnost znamena znalost
vSech charakteristik, které jim umozni vyvijet, vyrabét a nabizet vyrobky a sluzby
za vhodné ceny, na o¢ekdvaném trhu za podminky, Ze se o nich potencidlni zadkaznik

dozvi (Pfikrylova & Jahodova, 2010).

Cinnosti, které uvadi Piikrylova & Jahodova (2010) - vyvoj, vyrobu a nabizeni
vyrobku a sluzeb - nelze realizovat bez komunikace. Bez komunikace nemohou firmy
veédét, jaké vyrobky maji vyrabét ¢i jaké sluzby maji poskytovat, tak aby uspokojili

zakazniky.

Uvedené podminky tvofi marketingovy mix. ,,Prvnim, kdo v marketingu hovoril
o ,,mixu jednotlivych ingredienci* byl James Culliton na konci 40. let 20. stoleti.
Se ctyrmi slozkami marketingu pozdeji pracoval Richard Clewett. Jednalo se o produkt
(product), cenu (price), distribuci (distribution) a propagaci (promotion). U Clewetta
studoval Jerry McCarthy, ktery uvedl, Ze by se slozky mély propojit a kombinovat.
Navic slovo distribuce nahradil slovem misto (place), a tak vznikl klasicky marketingovy

mix 4P (Vysekalova & Mikes, 2009).

Vroce 1992 ve své praci o marketingovych komunikacich navrhli Shultz,
Tannenbaum a Lauterborn nahradit klasicky marketingovy mix 4P novym
marketingovym mixem 4C, jehoz slozky jsou zamétfené na spotiebitele a feSeni jejich

potieb. Kotler (2002) uvadi tyto 4C:

e hodnota z hlediska zakaznika (customer value)
e naklady pro zédkaznika (cost to the customer)
e pohodli (convenience)

e komunikace (communication).



Tento marketingovy mix se soustfedi na osobu zdkaznika a individudlni piistup
k zékaznikovi. Strategie individualniho pfistupu k zakaznikovi je dnes zalozena

na nejraznéjsi podpote informaénich technologii (Heskova & Starchon, 2009).

Marketingovy mix by se mél neustdle optimalizovat a pfizplisobovat noveé

vznikajicim okolnostem, proto je dilezitd synergie nastroji marketingového mixu.

2.2 Komunikace

,, Ve slovniku se miizeme dozvedet, ze komunikace je sdélovani, vyména informaci
mezi jedinci, systéemy, uvniti skupin, spolecenstev nebo populaci, zprostiedkovand
souborem kodu sdilenych odesilatelem i prijemcem* (Toman, Dovednost komunikovat,
2003).

~Komunikace predstavuje proces sdélovdni, prenosu a vymény vyznamii a hodnot
zahrnujici v Sirsim zabéru nejen oblast informaci, ale také dalsich projevii a vysledkii
lidske cinnosti, jako jsou nejriznéejsi nabizené produkty, stejné jako reakce zdakazniki

na ne* (Foret, 2003).

Mnoho autorit uvadi, ze komunikace je obousmérny tok informaci mezi dvéma

a vice Ucastniky.

Foret (2003) uvadi, ze komunikace jako pfenos sdéleni byla ve 40. letech 20. stoleti
pfedmétem vyzkumu Clauda Shannona, ktery definoval matematickou teorii

komunikace. Shannontiv model zahrnoval tyto prvky:

e zdroj informace, subjekt sdéleni

e vysila¢

e pfenosovy kanal

e zafizeni na pfijimani a transformaci signalu do piivodni podoby

e Sumy.

Slabou strankou Shannonova modelu bylo, Ze neuvazoval o kvalitativnich aspektech

komunikace (napt. psychologické aspekty, chovani pfijemce informaci).

Na Shannoniiv vyzkum navazal Norbert Wiener, ktery se zabyval zpétnou vazbou
v komunikac¢nim procesu (obrazek 2: 9). Zaclenéni zpétné vazby do procesu komunikace
obohatilo komunikaci o prvky kontroly a davalo moznost nasledné Uipravy procesu

komunikace.



Obrazek 2: Shannon-Wienertiv komunikaéni proces

kédovéni kanél

zpétné vazba

Zdroj: (Foret, 2008)

Zékladem dne$niho modelu komunikace je teorie podle Lasswella z roku 1948,
ktery ma zaklady v kybernetice a obsahuje dal$i prvky. Prvky komunikace podle

Lasswella jsou uvedeny na obrazku 3.
Obrazek 3: Lasswelliiv komunika¢ni proces

jakym
kanalem

fika

s jakym efektem

Zdroj: (Foret, 2008)

Obrazek 4: Sou¢asny komunikaéni proces

. . - zprava - . - -
odesilatel B kodovani Hedium p| dekodovani ——| pfijemce
4 i
i 4
i «-- 5um --p ]

! : odpovéd !

' * i
laooosocood -zpétna vazba e --------ooooooon reakce it =mmmmmenaad ]

Zdroj: (Kotler, 1998; Kotler & Keller, 2007)

Jak mizeme vidét na obrazku 4, komunikaéni proces podle Kotlera (1998, 2007)
je predstavovan dvéma hlavnimi komunikaénimi prvky — odesilatelem a pfijemcem,

komunika¢nimi nastroji — zpravou a médiem, komunika¢nimi funkcemi — kédovanim,



dekédovanim, reakci (odpovédi) a zpétnou vazbou. Komunika¢ni proces

je obousmérnym tokem informaci.

Kotler (1998), Foret (2003) i Heskova & Starchoii (2009) se shoduji, Zze proces

komunikace tvofi tyto jednotlivé slozky:

e odesilatel — ten, kdo ma produkt, napad, informaci a divod ke komunikaci,
producent

e kodovani — prevedeni, vyjadieni predmétu komunikace do souboru prvki,
symboli, tvarQ

e zprava (sdéleni) — jako vysledek kddovaciho procesu, v marketingovém pojeti
nase nabidka (produkt)

e kanal (médium) — nosi¢ zpravy, distributor

e dekodovani — zprdva musi byt pfijemcem nejen piijata, ale nasledné
také dekoddovana, jednd se o mysSlenkové pochody, jimiz na zakladé svych
vlastnich schopnosti, zkuSenosti a svého referencniho ramce adresat (zékaznik)
interpretuje obsah zpravy

e odezva — reakce na vysilany podnét mtize byt pozitivni, neutralni nebo negativni

e zpétna vazba —reakce prijemce (zdkaznika) umozituje vzajemnou (oboustrannou),
nikoli pouze jednosmérnou komunikaci

e sum — vSechny mozné faktory ménici podobu, obsah ¢i pochopeni zpravy.

Foret (2003) uvadi, ze efektivni a uspé$na komunikace je, pravé takova

komunikace, pfi které se dosdhne pfi minimalnich vydajich maximalnich cild.
Komunikaci mtizeme ¢lenit ze tii zakladnich hledisek:
1) dle prostfedku komunikace:

a) verbalni (komunikace pismem a slovem)

b) neverbalni (komunikace gesty, mimikou, postojem atd.)
2) dle charakteru komunikace:

a) interpersonalni (napf. skupinova, masova)

b) intrapersonalni (sam se sebou)
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3) dle ucelu a cile komunikace:

a) zamér piedat cilové skupiné informace a znalosti (informovat, vzdélavat)
b) zamér zménit chovani cilové skupiny

c) komplexni komunikace (napt. komunikace o riziku).

2.3 Marketingova komunikace

V ramci uziti pojmu marketingové komunikace musime vychazet z definic pojmi
marketing a komunikace. Diulezitost definic téchto jednotlivych pojmul je vyznamna,
diky nim mtzeme rozli$it pojmy propagace a marketingové komunikace, které jsou velmi

casto mezi sebou zaménovany.

2.3.1 Definice marketingové komunikace

,,Marketingova komunikace je prostiedkem, kterym se firmy snazi informovat,
presvédcovat a upominat spotiebitele — primo ¢i neprimo — o vyrobnich nebo znackach,
jez prodavaji. V urcitéem smyslu je viastné marketingova komunikace hlasem spolecnosti
a jejich znacek. Je prostiedkem, pomoci nehoz miize spolecnost vyvolat dialog a navazat

se spotrebiteli vztahy “ (Kotler & Keller, 2007).

vvvvvv

marketingu. Je-li totiz ,, marketing pozndnim toho, co vyrabét* (Philip Kotler), nelze
si dost dobre predstavit, ze bychom tohoto poznani mohli dosahnout bez komunikace
se zakaznikem a Ze bychom toto poznani mohli preménit v produkt bez komunikace uvnitr
firmy. Uspésnd marketingovd komunikace ale musi dodrzovat nékteré zdsady, jinak

by se sice o komunikaci jednalo, ale s marketingem by toho neméla mnoho spolecného*

(Toman, Marketingova komunikace, 2003).

Naickels (1980) uvadi ve své knize Marketing Communication and Promotion,
ze ,,marketingova komunikace vyjadruje otevieny dialog mezi v§emi marketingovymi
ucastniky a od promotion (podnécovani, podporovani — propagace) se lisi tim,
Ze je dialogem, zatimco promotion (propagace) je jednosmérny tok informaci

a presvedcovani “.

Kotler & Keller (2003), Toman (2003) i Naickels (1980) se shoduji na tom,
ze marketingova komunikace by méla byt dialogem, tedy obousmérnym tokem informaci.

Firma by vzdy méla dostat od svych zakazniki odpovéd’.
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Autorka prace s Kotlerem, Kellerem, Tomanem i Naickelsem souhlasi,
podle ni je marketingovd komunikace procesem sdé¢lovani a zjistovani informaci

o potfebach a pranich zakaznik tak, aby tyto potfeby a piani byly co nejlépe uspokojeny.

Pfedmétem marketingové komunikace mohou byt hmotné produkty, znacka,
sluzba, osoba, myslenka, region, udalost, sport ¢i instituce. Lze se s ni setkat ve vSech

tiech sektorech — vetfejném, komerénim a neziskovém (Egan, 2015).

2.3.2 Cile marketingové komunikace

Stanoveni cili marketingové komunikace musi vychazet ze strategickych
marketingovych cild a sméfovat kupevilovani dobré povésti  spolecnosti.
Dalsimi faktory, které ovliviyji stanoveni cilti marketingové komunikace, je charakter
cilové skupiny, na niz je marketingova komunikace zaméiena a také stadium zivotniho
cyklu produktu ¢i znacky. De Pelsmarker, Geuens &Bergh (2003) ¢leni komunikacni cile
do tii kategorii: pfedmétné cile, cile procesi a cile efektivnosti. ,,Predmétné cile
predstavuji obsazeni cilové skupiny nejefektivnéjsim a nejucinnéjsim zpiisobem.
Cile procesii jsou podminky, které musi byt splnény, aby komunikace mohla byt efektivni.

vvvvvv

nasmeérovani akce a procesni cile zajistuji dostatecné zpracovani sdelent. *

2.3.3 Nastroje podpory produktu

Nastroje podpory produktu (4P — Promotion of product) jsou velmi casto
zaménovany za nastroje marketingové komunikace. Tyto ndastroje byvaji uvadény
v souvislosti s komplexni marketingovou komunikaci firmy. Prostfednictvim téchto
nastroji marketingové komunikace se manazeti snazi kombinovat rGzné prvky tak,
aby dosahli jak marketingovych, tak i firemnich cild. Tyto nastroje slouzi k podnécovani

zakazniki a spotiebiteli. Kotler & Amstrong (2006) uvadéji tyto nastroje:

e reklama (advertising)
e podpora prodeje (sales promotion)
e osobni prodej (personal selling)

e public relations

Kotler & Amstrong (2006) definuji reklamu jako: ,,... jakoukoliv formu neosobni
placené prezentace a podpory prodeje, vyrobkii, sluzeb ¢i myslenek urcitého subjektu*.
Podporou prodeje se podle téchto dvou autorti rozumi: ,, ... krdtkodobé pobidky slouzici

k podpore ndakupu nebo prodeje vyrobku nebo sluzby*. , Osobni prodej zahrnuje
12



oboustrannou komunikaci mezi kupujicim a prodavajicim a uskutecnuje se nejen pri
bezprostrednim osobnim styku (tvari v tvar), ale srozvojem telekomunikaci
a informacnich technologii také jejich prostrednictvim“ (Bouckova & kol., 2003).
Direct marketing je dle Kotlera a Kellera (2007) definovan jako: ,, ... vyuziti primych
kanali k osloveni zakaznikii a k doruceni zbozi i sluzeb zdakaznikiim bez pouziti
marketingovych prostrednikii. Tyto kandly zahrnuji direct mail, katalogy, telemarketing,

interaktivni televizi, kiosky, internetové stranky a mobilni zarizeni.*

V dalsi odborné literatufe mohou byt uvedené dalsi nastroje marketingové
komunikace. Standardni nastroje podle Kotlera mohou byt doplnény sponzorstvim,

veletrhy, eventy a product placementem.

Casto jsou uvedené nastroje marketingové komunikace vyuzivany ve smyslu
jednosmérného toku informaci. V takovémto piipadé¢ se jednd o propagaci firmy,
coz nelze dle uvedenych definic marketingové komunikace povazovat za marketingovou
komunikaci, nebot” ta je obousmérnych tokem informaci. V marketingové komunikaci

je vzdy vyzadovana odpovéed.

2.3.4 Planovani a strategie marketingové komunikace

»Planovani a rvizeni marketingové komunikace zahrnuje Sest zakladnich kroku

(obrézek 5)* (Bird, a dalgi, 2004),

Obrazek 5: Planovaci proces marketingové komunikace

sy 2. Stanoveni 3. Stanoveni 4. Rizeni 5. Koordinace 6. Hodnoceni
1. Situacni marketingov rozpoctu programu aintergrace kontrolaa
analyza och cild marektingové marketingové asill sledovani
ych cilu komunikace komunikace

Zdroj: (Bird, a dalgi, 2004)

Prvnim krokem pfi pldnovani marketingové komunikace je situacni analyza.

Bird a dalsi uvadi, Ze situacni analyza by méla zahrnout kazdou z nasledujicich otazek:

e interni silné a slabé stranky organizace — napft. finan¢ni zdroje, zavedené politiky
a postupy, personalni dovednosti, manazerské vysledky, historie znacky, reputace

e cilové trhy — napft. segmentace trhu, cile vybranych segmentt, umisténi
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e konkuren¢ni analyza pfimych a neptimych konkurenti
e cxterni nebo nekontrolovatelné faktory — napt. politické, ekonomické,

sociokulturni, technologické, environmentalni a mezinarodni.

Stanoveni marketingovych cilii by mohlo zahrnout naptiklad cile prodeje, podil
na trhu a cile ristu. Urceni rozpoctu zahrnuje vycerpani celkovych penéznich piinosu

a vSech jednotlivych prvka marketingového mixu.

Tteti krok v planovani marketingové komunikace pfestavuje stanoveni rozpoctu
marketingové komunikace. Tento krok zahrnuje urceni rozpoctu penéznich prostredkli

celkové 1 jednotlivych slozek marketingového mixu (Bird, a dalsi, 2004).

Z hlediska fizeni marketingového komunika¢niho mixu sledujeme nésledujici otazky

tykajici se jednotlivych prvki:

e cile (kolik a kdy?)

e strategie (jakou ,,smé&s* pouzit?)
e metody (jak budou pouzity?)

e implementace (kdy, kde, kym?).

Podle Birda a dalsich (2004) musime v ramci koordinace a integrace marketingové

komunikace fesit tyto Ctyfi1 hlavni problémy:

e jak, co nejlépe dosahnout spravné rovnovahy mezi jednotlivymi prvky
marketingového komunika¢niho mixu, abychom dosahli co nejlepSiho G€inku

e planovani ¢innosti

e vyuiti vlastniho personalu nebo externich agentur a sluzeb

e optimalizace finan¢nich zdroji  pfidélovanych jednotlivym  prvkim

marketingového komunikacniho mixu.

Posledni krok pldnovani marketingové komunikace, tedy hodnoceni, sledovani
a kontrola zahrnuje stanoveni norem, méfeni vysledki kazdého marketingového
komunikac¢niho prvku a programu jako celku, ptipravu revidovanych strategii a sledovani

jejich provadéni (Bird, a dalsi, 2004).

Rozeznavame dvé zadkladni komunikacni strategie — push (protlacit) a pull
(protdhnout). Ugelem PUSH strategie je vytvofit poptavku po vyrobku. Tato strategie

se spoléha na osobni prodej a podporu prodeje. Nékteré firmy vyuzivaji jako hlavni
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nastroj této strategie reklamu. Strategie PULL je zalozena na snaze prodavajiciho
stimulovat poptavku konecného spotiebitele, vétSinou vyzaduje vysoké vydaje
na reklamu a propagaci. Stimulantem této strategie je poptavajici zakaznik

a predpokladem je, ze zédkaznici budou vyrobek poptavat (Blazkova, 2007).

2.3.5 Méreni vysledki komunikace

Kotler & Kellner (2009, 2012) uvadi, ze manaZzeii i nejvyssi vedeni firmy ,,chtéji
znat vysledky a piijmy, které jsou dusledkem jejich investic do komunikace*.
Ovsem k témto odpovédnym osobam se casto dostavaji pouze vystupy a vydaje
typu: pocty tiskovych inzeratd, pocty odvysilanych reklam, néklady na ndkup médii.
Manazefi zabyvajici se komunikaci firmy se tyto ,,vstupy snazi prevadet na vysledky
V podobé prostredkii, jako je frekvence, skore vybaveni a rozpoznani, zmény presvédceni
¢i vypocty CPT (cost — per — thousand)“. Skute¢ny vynos z komunikace ov§em vyjadiuje

zmeéna chovani.

Manazer odpovédny za implementaci komunika¢niho planu musi také sledovat
jeho dopady na cilovou skupinu. Clenové cilové skupiny jsou proto dotazovani,
zda si sdéleni pamatuji ¢i ho poznavaji, jaké jsou jejich pocity z toho sdéleni, kolikrat
sdé€leni vidéli, a jaky je jejich soucasny a ptfedchozi nazor na produkt ¢i sluzbu. Manazer
by mél také ,, Fesit behaviordlni ukazatele miry odezvy cilové skupiny*, jako naptiklad
kolik lidi ma produkt ¢i sluzbu skutecné rado, kolik 1idi si produktu ¢i sluzbu koupilo a

kolik lidi o ném mluvilo s ostatnimi (Kotler & Kellner, 2009, 2012).

2.4 Nové trendy v marketingové komunikaci
Podle Kotlera (2005) se marketing ve 21. stoleti musi orientovat vice na zédkazniky,

protoze trhy vykazuji tyto trendy:

e snizeni poCtu konkurujicich firem, ale vyrazny narist poctu znacek

e vymeéna zboZi je levnéjsi nez jeho oprava

o digitalni technologie zptsobila revoluci na mnoha trzich (nova interaktivni média
a zpusoby komunikace)

e vzrlsta pocet registraci ochrannych znamek a patentti

e roste mnozstvi modifikaci vyrobki (narist saturace vyrobkovych kategorii)

e roztfisténi trhl na mikro segmenty (mén¢ ziskové)

e lid¢ jsou piesyceni reklamou (ito¢i na nas denné nékolik tisic reklamnich sdéleni)

e fragmentace médii komplikuje zavadéni vyrobki na trh
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24.1

prostoru pro zaujeti spotiebitele je stale méné (spotiebitelé si sami vybiraji, kterou
reklamu budou sledovat, je tieba pouzivat inovativni a neotielé zplisoby
komunikace, které zaujmou a vzbudi emoce, tedy posili zapamatovani)

na trzich je mnohem vétsi konkurence (vznika vice novych vyrobkd, ale trhy jsou

jiz saturovany a zdkaznici jsou mnohem vybiravéjsi).

Online marketing

V oblasti marketingové komunikace je novym trendem tzv. interaktivnim trend,

coz znamena, ze nejen prodejce ma piistup ke klientovi, ale i klient mlze mit pfistup

k prodejci, timto trendem je online marketing neboli internetovy marketing.

., Internetovy marketing je zpuisob, jakym lIze dosahnout poZadovanych

marketingovych cilii prostiednictvim internetu a zahrnuje, podobné jako klasicky

marketing, celou Fadu aktivit spojenych s ovliviiovanim, presvédcovani a udrZovdanim

vztahii se zdakazniky “ (Janouch, 2014).

Podle De Pelsmeckera, Geuense & Bergha (2003) umoziuje internet dosaZeni

nasledujicich komunikacnich cilt:

ovlivitovat pfistup a budovat védomi o znacce a produktu

poskytnout obsah, tj. detailni informace o vyrobcich a sluzbach

stimulovat odpovéd’: odpovédi je jednoduché kliknuti na informaci o koupi
usnadnovat transakce: online prodej

udrZzovat zakazniky.

Pokud se na online marketing podivame z hlediska dvou podstatnych cild,

tedy podpory znacky a cileni na vykon, mizeme pro kazdy z téchto cilti vyuzit urcité

nastroje (obrazek 6: 17). Frey (2008) uvadi nastroje, které mizeme vyuzit pro prvni cil —

podporu znacky:

prouzkova reklama
mikrostranky

virové kampané
online public relations

tvorba komunit a vérnostni program.
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Internetové nastroje pro druhy cil — cileni na vykon jsou:

e search engine marketing
o affiliate marketing

e e-mailové kampang.

Obrazek 6: Nastroje internetového marketingu

Branding

Pasivni
’ w
@ Virovy marketing o
E Online kooperace, E
" networking B
;‘: Tvorba komunit, vernostni t
Z programy 5
E =
/ E-mail marketing \ E
/ Affiliate marketing \
/ Search Engine Marketing
Leads Aktivn
a prode ” & y
+ Mobilni marketing = hry, aplikace
+ Podpora v offline komunikaci — multimedialni prezentace, tracking

Zdroj: (Frey, 2008)

Search Engine Marketing je ,jednou z nejvyuzivanéjSich forem reklamy .
Search Engine marketing vyuziva potencidalu tzv. vyhledavaci k zobrazovani reklam
nebo konkrétnich stranek klienta na zaklade uzivatelova hleddani konkrétnich slov* (SEM
- Search Engine Marketing , 2018). V ramci SEM je Casto vyuzivana metodika SEO.
Zkratka SEO je zkratkou Search Engine Optimalization, ¢esky pieklad zni optimalizace
pro vyhleddavace. Domes (2011) uvadi, ze cilem SEO je posunout webové stranky firmy

ve vysledcich vyhledavani ve vyhledavacich.

Affiliate marketing je marketingovy pfistup, ktery je téZ nazyvan partnerskym
marketingem nebo proviznim systémem. MediaGuru (2018) uvadi, Ze pojmem affiliate
marketing se oznacuji ,,veSkeré marketingove aktivity odménované procenty (nebo
pevnou castkou) z prodeje vyrobkii ¢i sluzeb. Médium je hodnoceno provizi za skutecné

probéhlé obchody, nikoliv tedy za pouhé zobrazovani reklamy ¢i za kliknuti na ni*.
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Frey (2008) uvadi, Zze by se mé¢lo v internetovém marketingu (na internetu) platit

predevsim za tyto vysledky:

e Kklik — za pfivedeného uzivatele
e (data — napfi. vyplnény formulaf, odbér newsletteru

e prodej — provize z nakupu.

Online komunikace miize také probihat pomoci socidlnich médii. ,,Socialni média
mohou byt definovana jako oteviené interaktivni online aplikace, které podporuji vznik
neformalnich uzivatelskych siti (Karlicek & Kral, 2011). Janouch (2017) uvadi,
ze: ,,Cilem marketingové komunikace na socidalnich médiich je ovlivnit nebo presvédcit
urcitou skupinu lidi, aby akceptovala, zménila nebo opustila urcité myslenky, chovani
uvadi, ze: ,,Mezi nejvyznamnéjsi on-line socialni média patii online socialni site, blogy,

diskusni fora a dalsi online komunity*.

Socidlni sit¢ jsou dnes velmi oblibenou formou marketingové komunikace
se zakazniky, spottebiteli. Témet 69 % internetové populace pouziva tfi a vice socidlnich
siti (MediaGuru, 2017). MediaGuru (2017) uvadi, ze mezi nejvyuzivanéjsi socialni sité

v Ceské republice patii YouTube, Facebook, G+, Instagram a Twitter (graf 1: 19).

., YouTube je nejveétsi svetova sit’ pro sdileni videa. Mésicni navstévnost YouTube
je vice nez 1 miliarda uzivateli, kteri zhlédnout meésicné 6 miliard hodin videa a kazdou

minutu je na YouTube nahrdano 100 hodin videi “ (Janouch, 2014).

,, Facebook je rozsahly spolecensky webovy systém slouzici hlavné k tvorbé socialnich
skupin, komunikaci mezi uzivateli, sdileni multimedidalnich dat, udrzovani vztahii
a zabave. Principem je ziskavat pratelé a sdilet s nimi nejriznéjsi informace

(Juraskova, Horndk, & kol., 2012).

Google+ je jedna z mnoha komunikaénich socidlnich siti, ktera je provozovana

spole¢nosti Google.

Instagram muazeme definovat jako obrdzkovou socidlni sit’. Dle MediaGuru (2017):
»K uspéchu na Instagramu vsak zdaleka nestaci jen libivy obsah. Firmy, které zde chtéji
komunikovat, musi predevsim pochopit, proc to viastné délaji, porozumeét siti jako takové

a do hloubky poznat své fanousky*.
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Twitter je zaloZen na online zpravach, kde lidé komunikuji v kratkych zpravach
S nazvem tweety. Sluzba Tweeting posila kratké zpravy komukoliv, kdo sleduje jiné
uzivatele na Twitteru snadéji, ze zpravy jsou uziteCné a zajimavé pro n¢koho

z uzivatelova publika. Nékdy je Twitter nazyvan také mikrobloggingem (Gil, 2018).

Graf 1: Znalost uzivani nasledujicich socialnich siti

ZNALOST UZIVANIi NASLEDUJICICH
SOCIALNICH SiTi

vourobe | o
Facescor [ 7
Google: | 1
instogram | : |
rweeer [ !
snapchet | 5
unkedto | <5

Instagram Stories _43
Tomslc [ 26
Tinder —23

Swarm/Foursquare _15

Periscope -11
jiné -6

[ Odaje v, N=511
Zdroj: (MediaGuru, 2017)

Diky tomuto rozvoji se snazi i spolecnosti a jiné subjekty nalézt nové moZnosti

a zpusoby komunikace se svymi zakazniky, spotiebiteli.

2.4.2 Viralni marketing
., Viralni marketing je takovy zpusob komunikace, kdy se sdéleni s reklamnim
obsahem jevi prijemci natolik zajimavé, Ze se samovolné a viastnimi prostiedky siri dale

(Ptikrylova & Jahodova, 2010).

Viralni efekt se maze §ifit prostfednictvim mnoha riiznych siti, napt. slovem z ust,
e-mailem, socidlni siti (Facebook, Twitter atd.), webovymi strankami pro sdileni videi

(Youtube, Vimeo atd.) a webovymi fory (Marketing-school, 2012).

Hlavnimi slozkami virdlniho marketingu jsou sdé¢leni, body Sifeni a Sifitelé.

¢

Sdélenim miize byt cokoliv, méla by to byt urcita ,,spoust™. Sd€leni musi byt snadno

pfenositelné, zajimavé, hodnotné, humorné a Sokujici. Druhou slozkou virdlniho
marketingu jsou body Sifeni, t€émito body mohou byt riizné sit&, které jsem uvedla
ve druhém odstavci, tedy naptiklad slovo z Ust, socidlni sit’, webové forum. Sifitelé jsou

osoby, které predavaji sdéleni dale. Toto sdéleni posilaji z mnoha diivodl, nejidealng;si
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je, pokud $ititelé posilaji sd€éleni pouze pro zabavu, ovSem mohou za toto Sifeni dostavat

1 ur¢itou odménu (Neznamy autor, 2014).

Viradlni kampan by méla stit casto ,na hrané”, aby se o ni mluvilo
a byla pro vefejnost zajimava. Proto se virdlni marketing pouziva spise jako dopln¢k pfi

dostate¢n¢ kreativni komunikaci (Broz, 2008).

Vyuziti viralniho marketingu je nejlepsi u skupin business to customer (B2C),
ovSem neznamena to, Zze by se nemohl vyuzit i business to business (B2B),

jen je to vzhledem k vétsi konzervativnosti téz§i (ManagementMania, 2016).

Pokud je virdlni marketing efektivni, miize se firma dockat vysokych zisku,

a to 1 za nizké investice.

2.4.3 Mobilni marketing
Mobilni marketing vznikl postupné srozvojem mobilnich siti operatort,
a také ztouhy marketérti co nejinteraktivnéji a nejrychleji komunikovat se svymi

zakazniky.

Piikrylova & Jahodova (2010) definuji mobilni marketing takto: ,, Mobilni
marketing lze chapat jako jakoukoli formu marketingu, reklamy nebo aktivit na podporu
prodeje, cilené na spotrebitele a uskutecnené prostiednictvim mobilni komunikace.

Zakladnim prostredkem mobilniho marketingu je mobilni telefon “.

Mobile Marketing Association (MMA) vytvofila definici mobilniho marketingu
(2009), ktera zni: ,, Mobilni marketing je soubor postupii, které organizacim umoznuji
komunikovat a zaujmout své klienty interaktivnim a relevantnim zpiisobem

prostirednictvim jakéhokoli mobilniho zarizeni nebo sité “.

V poslednich letech 21. stoleti je trendem vyuzivani vrdmci mobilniho

marketingu chytrych telefont, tzv. smartphont ¢i tabletii.

Heskova & Starchoi (2009) uvadi, Ze mobilni marketing je vyuzivan v mnoha

oblastech, kterymi jsou:

e SMS zpravy, WAP stranky a MMS
e realizace primarnich komunika¢nich kampani a doplné€k tradi¢nich kampani
e spotiebitelské soutéze a promo akce s motivaci voln¢ stazenych log a zvonéni

e SMS kluby, portaly
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e realizace anket a vyzkumu

e vérnostni systémy jako podpora znacky a spotiebitelské motivace

e piijem objednavek

e zasilani personalizovanych informacnich SMS, zacilenych na specifické
segmenty i jednotlivce

e nastroj pro bonusy a odmeény.

Do mobilniho marketingu muzeme, ale také zatadit vyrobu webovych stranek,
které jsou optimalizovany pro prohlizeni z mobilniho telefonu, ¢i tvorbu mobilnich

aplikaci jako nosi¢u reklamnich sdéleni (Reklama v telefonu, 2012).

.S prichodem chytrych telefonii, pripojenych na internet, se moznosti mobilniho
marketingu rozsivily, za zminku stoji predevsim oblast mobilnich aplikaci a LBS.
Na vzestupu je také oblast mobilniho bankovnictvi, mCommerce, mobilniho blogovani

a chatovani. Diky tomu se da tato oblast marketingu oznacit za jednu z nejrychleji

rostoucich (MediaGuru, 2018).

Jak bylo zminéno v pfedchozim odstavci, moznosti mobilniho marketingu se rozsifily
sluzbu LBS (Location Based Services). LBS je sluzba, ktera je zaloZena na ur¢eni polohy
uzivatele. Jsou to sluzby, které jsou spojené predevSim s vyuzivanim jiz zminénych

chytrych telefonti (MediaGuru, 2018).

Vyhodami mobilniho marketingu jsou efektivnost, rychlé ptiprava akce, flexibilnost
a personalnost, méfitelnost a znovu vyuzitelnost, transparentnost, interaktivita (Frey,

2008).

Cilem marketingovych aktivit je vétSinou zvySeni prodeje. Dle pruzkumt mobilni
marketing kladn¢ ovliviiuje rozsifeni povédomi o znacce a vede ke zvyseni celkové

loajality spottebitelt.

2.4.4 Event marketing
~Event marketing, nékdy nazyvany také tzv. zazitkovy marketing (experience

marketing), oznacuje aktivity, kdy firma zprostiedkovava sve cilové skupiné emocionalni

zazitky s jeji znackou* (Karlicek & Kral, 2011).

Piesto, Ze je event marketing pomérné nové pouzivanym pojmem, jeho historie

sahd jiz do dob starého Rima. Jako piiklad event marketingu miizeme uvést gladiatorské
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zapasy, kterymi fimsky cisai Nero pfitdhl pozornost masy lidi a zprostfedkoval jim
mrazivé, ale jedinecné zazitky. Dal§im ptikladem z historie je obdobi 16. stoleti a hry
Williama Shakespeara, ktery pii psani svych her myslel pfedevsim na to, jak musi byt hra
zinscenovana, aby divéka zaujala. Za takovato prestaveni si Shakespeare nechaval velmi

dobfte zaplatit.

Podstata event marketingu spoc¢iva v zapojeni ucastniktit do urcité aktivity,
ktera v nich vyvola pfijemné a pozitivni emoce a tim dochézi i k pozitivnimu vnimani

eventu a nasledné k pozitivnimu hodnoceni znacky (obrazek 7).

Obrazek 7: Podstata event marketingu

Zapojeni e Pozitivni Pozitivni
e 7 Pozitivni . o
do urcité emoce vnimani vnimani
aktivity eventu znacky

Zdroj: (Karli¢ek & Kral, 2011)

Vzhledem Kktomu, Ze je event marketing pomémé mladym nastrojem
marketingové komunikace, nebyla dosud vytvofena jednoznaéna typologie. Sindler
(2003) doporucuje roz€lenit event marketing dle obsahu, cilovych skupin, konceptu,
doprovodného zazitku a mista konani eventu. Podrobné&jsi Clenéni mizeme vidét

na obrazku 8.

Obrizek 8: Clenéni event marketingu

Zakladni
typologie
|
| | | | 1
dle cilovych dle . .
dle obsahu : dle konceptu doprovodného dle mista
skupin .
zazitku
pracovné event marketing
— orientované |} vefejné eventy | vyuzivajici
eventy prilezitosti
informacné znackovy
— orientované | firemni eventy |~ (produktovy)
eventy event marketing
zabavné
— orientované
eventy

Zdroj: (Sindler, 2003)

22



Cile event marketingu mohou byt rizné. Karlicek & Kral (2011) uvadi tyto

zakladni cile event marketingu:

e zvySovani oblibenosti znacky
e posileni asociaci ke znacce

e zvySovani povédomi o znacce
e budovani vztaht se zakazniky
e zmeéna a posileni image firmy

e vyvolani pozitivniho WOM a druhotné publicity.

Stejné jako rtizné kulturni a spolecenské akce nese s sebou i event marketing urcita
rizika. Nezvladnutim téchto rizik mize dojit nejen k negativnimu WOM a negativni

publicité, ale dokonce k pravnim dopadiim (Karli¢ek & Kral, 2011).

Event marketing v poslednich letech velmi ovliviiuji nové technologické trendy.
Jako ptiklad téchto trendit miZzeme uvést rozsitenou realitu (AR), konkrétné mobilni
a pocitacovou aplikaci, ve které se propojuje herni prostiedi s redlnym svétem
prostiednictvim GPS a kamer mobilnich telefond. Dal$im technickym trendem,
ktery ovliviiuje event marketing, je uméla inteligence (Al), kterd se neustale rozsifuje

do siroké skaly oblasti (Sensov, What are the event marketing trends for 2017?, 2017).

2.4.5 Guerilla marketing
Za zakladatele Guerilla marketingu je povazovan Jay Conrad Levison, ktery pfiSel

v 80. letech s teoretickou reflexi (Frey, 2008).

,Jako Guerilla marketing se nejcastéji oznacuje provokativni, kontroverzni
a agresivni reklama, pri niz se nepouzivaji klasické reklamni kanaly nebo se pouziji

nestandardnim zpiisobem® (Computer Press, Guerilla marketing, 2009).

Guerilla marketing je koncepce, kterd je urcena predev§im malym a stfednim
podnikim, které nemaji dostatek finan¢nich prostfedkiti k pouziti tradi€éniho marketingu.
(Prikrylova & Jahodova, 2010). Podle Freye (2008) aby byl guerilla marketing uspésny
je tteba formulovat taktiku, kterd musi zahrnout minimalné tii definované oblasti, kterymi

jsou:

e udefit na nacekaném misté
e zamg¢fit se na presn¢ vytipované cile
e ihned se stdhnout zp¢t.
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Guerilla marketing mohou také vyuzivat rizné skupiny, napiiklad obchodni firmy,
Zivnostnici, zaméstnanci dokonce i charitativni organizace a ob¢anska sdruzeni (Patalas,

2009). Sedlacek (2001) charakterizuje hlavni rysy guerillového marketingu takto:

e nizké naklady

e vysoka efektivita

e Siroky ,,rozptyl* mezi piijemci
e samovolné Sifeni kampan¢

e humor

e rychlé odeznéni.

VyuZitelnost guerillového marketingu je velice rozmanitd. Vyuziti guerillového
marketingu je vhodné pro street promotion, nebo v reakci na drahou kampai silnéjsi
konkurence, s cilem upozornit na svtij vyrobek a vyvolat zajem médii nebo virovy efekt

sd¢lenim nebo preposilanim (Frey, 2008).
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3 Cil a metodika

3.1 Cil diplomové prace
Cilem diplomov¢é prace je zjistit jaké jsou nové trendy v marketingové komunikace
se zdkaznikem, spotfebitelem a na zaklad¢ téchto ziskanych informaci navrhnout firmé

mozna feseni.

3.2 Metodika diplomové prace

1. Studium odborné literatury

Prvnim krokem ke zpracovani diplomové price je studium odborné Cceské
1 zahrani¢ni literatury z knihovny Jihoceské Univerzity. Odborna literatura je zamétena
na témata marketing, komunikace, marketingova komunikace a jeji trendy. Se studiem
odborné¢ literatury také souvisi studium internetovych zdrojii. Po nastudovani odborné

literatury nasleduje zpracovani literarni reSerSe diplomové prace.
2. Ziskavani informaci o Chladirenském servisu Jedlicka

Druhym krokem je ziskéni informaci o spole¢nosti Chladirensky servis Jedlicka.
Tato spolecnost je zvolena pro zpracovani praktické casti diplomové prace. Informace
o spolec¢nosti jsou zjistovany od jednoho z manazert Bc. Karla Jedlicky, z internetovych
zdroji a z vlastnich znalosti o spole¢nosti. Informace o spole¢nosti jsou poskytovany

na zaklad¢ souhlasu majitele spolecnosti Karla Jedlicky.
3. Marketingova komunikace ve spole¢nosti Chladirensky servis Jedlicka

Tretim krokem je na zakladé rozhovori Karlem Jedlickou zjistit, jak funguje
komunikace uvnitf spole¢nosti, jakou marketingovou komunikaci spole¢nost vyuziva
va¢i svym potencidlnim 1 stdvajicim zakaznikim, jak tato komunikace funguje

a jestli se spole¢nost zabyva zpétnou vazbou zakaznika.
4. Moznosti vyuZziti novych trendi v marketingové komunikaci

Poslednim krokem je navrzeni vyuziti novych trendii marketingové komunikace
na zakladé¢ zjisténych informaci, o jiZz vyuZivané marketingové komunikaci

a také doporuceni ptipadnych zlepSeni marketingové komunikace.
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4 Charakteristika vybrané spolecnosti

4.1 Zakladni charakteristika spole¢nosti

Obchodni jméno: Chladirensky servis Jedlicka, s. r. o.
Pravni forma: Spolecnost s ru¢enim omezenym

Sidlo spole¢nosti: Klatovska 519/177, 321 00 Plzen — Litice
Rok zalozeni: 1990

Pocet zaméstnanct: 55

Spole¢nost Chladirensky servis Jedlicka je spolecnosti s ru¢enim omezenym.
Spolecnost plisobi na ceském a slovenském trhu od roku 1990, ovSem zapsana
v obchodnim rejstiiku jako spole¢nost s ru¢enim omezenym je az od roku 1995. Pavodni
sidlo spole¢nosti se nachazelo do roku 1999 v Lobezské ulici v Plzni. Od roku 1999

do dnes se sidlo spole¢nosti nachazi na Klatovské tiidé v Plzni — Liticich (obrazek 9).

Obrizek 9: Sidlo spole¢nosti Chladirensky servis Jedli¢ka

I

Zdroj: (Chladirensky servis Jedlicka , 2018)

Spolecnost Chladirensky servis Jedlicka vlastni v Uherském HradiSti nemovitost,
ve které se nachazi pobocka spolec¢nosti. Spole¢nost provozuje tuto pobocku od roku
2004. Pobocka se orientuje hlavné na velkoobchod s §irokym sortimentem néhradnich
dili pro servis chladicich zafizeni a pro potieby vyroby nebo okamzitého servisu

(Chladirensky servis Jedlicka , 2018).
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Spolecnost  Chladirensky servis Jedlicka je ve svém oboru jednou
z nejvyznamnéjSich spoleCnosti, ktera klade velky diraz na kvalitni sluzby.

Motto spolecnosti zni:

., Smysl a symbol spolecnosti CHLADIRENSKY SERVIS JEDLICKA s. r. o. je kvalita a

serioznost. “

V prib¢hu let proslo logo spole¢nosti nékolika Upravami (obrazek 10).
Logo ma ovalny tvar a skladd se z modrého podkladu s bilym ndzvem spolecnosti
a symbolem vlocky. Naobrazku 11 miZzeme vidét soucasné logo spole¢nosti.
Dle rozhovoru s jednim z ¢lentt vedeni spolecnosti bylo zjisténo, Ze zakaznici Casto
zaménuji logo spolecnosti s logem spolecnosti Carrier, které je také ovalné na modrém
podkladu s bilym napisem. K zaménovani ov§em dochazi v pozitivnim slova smyslu,
jelikoz zakaznici si ¢asto mysli, Ze logo spole¢nosti Carrier patii spole€nosti Chladirensky
servis Jedlicka (Jedlicka, Marketingova komunikace spole¢nosti Chladirensky servis

Jedlicka, 2018).

Obrazek 10: Vyvoj loga spolecnosti Chladirensky servis Jedlicka
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CZ - Plzeii
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* JEDLICKA *

JEDLICKA JEDLICKA
CZ - Plzeh ;,I;

SERVIS X N

JEDL JICK A

Zdroj: (Jedlicka, 2012)

Obrazek 11: Soucasné logo spolecnosti Chladirensky servis Jedli¢ka

cHLADIRENSKY SgRy, o

JEDLICKA
%

Zdroj: (Chladirensky servis Jedlicka, 2018)

27



4.2 Organiza¢ni struktura

Organizacni struktura spolecnosti Chladirensky servis Jedlicka je velice specificka
(obrazek 12). NejvySe v hierarchii spole¢nosti je majitel, ktery je v organizaéni struktuie
popsan jako hlavni manazer. Na stejné urovni se poté nachazi ¢tyfi oddéleni spolecnosti:
skladové oddé€leni, technické odd€leni, obchodni oddéleni a interni oddéleni. Pfimo
podiizenym oddé€lenim hlavnimu manaZzerovi je ucetni oddé€leni. Kazdé z téchto oddéleni

ma svého vedouciho (Jedlicka, Podnikova kultura, 2012).

Jak miizeme vidét v organizacni struktuie, jednotlivd oddéleni spole¢nosti jsou
mezi sebou velmi tGzce propojena. Jediné ucetni oddéleni podléha piimo hlavnimu

manazerovi a je propojené pouze se skladovym odd¢lenim.

Spole¢nost pouziva vramci své organizaéni struktury program Helios,
ktery obsahuje jednotlivé databaze pro kazdé oddéleni. Kazdé oddéleni ma odlisny
ptistup do databaze. Jedinym, kdo ma neomezeny piistup do této databaze, je majitel

spole¢nosti neboli hlavni manazer (Jedli¢ka, Podnikova kultura, 2012).

Obrazek 12: Organizaéni struktura

Skladové | Hlavni manaZer Techniké Obchodni | Interni
oddéleni oddéleni oddéleni 7 |oddéleni
\\ 1 A j ‘ / \
’ | \
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v & \ ' W W
e . transportni technologie,
z T 2
Silad Utetni oddeleni / chlazeni, revize montaze. || ___¥ __\
] 1
L / | Externi |
‘ /‘ ! montazn !
Vyroba Domaci chlazeni /‘ Servis | itymy |
| S J
N /
[
_ / N

Zdroj: (Jedlicka, Podnikova kultura, 2012)

4.3 Predmét podnikani

Hlavnim pfedmétem podnikdni spolec¢nosti Chladirensky servis Jedlicka

je obchodni, montézni a servisni ¢innost.

Obchodni ¢innost spolecnosti se tyka predevSim velkoobchodni cinnosti
Velkoobchod

polyuretanové panely, klimatizace, chladici a mrazici boxy, vitriny, Siroky sortiment

spolecnosti. spolecnosti  distribuuje  chladirenskou technologii,

dveti a komponent chladirenské technologie na ¢esky i slovensky trh. V radmci obchodni
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¢innosti je spolecnost schopna nabidnout zédkaznikovi i zpracovani zékladniho projektu,

cenovou kalkulaci, realizaci stavby a garanci (Chladirensky servis Jedlicka , 2018).

Montazni ¢innost spolec¢nosti spociva ve stavbach malych chladicich a mrazicich
boxt ptes velké chladici ¢i mrazici sklady, rtiznorodé vyrobni prostory, vystavby hal
a jejich oplasténi, provozy pro zpracovani masa a uzenin, az po kompletni vybaveni

prodejen (Chladirensky servis Jedlicka , 2018).

Servisni ¢innost spociva v prodejnim a poprodejnim servisu chladirenskych
a mrazicich jednotek. Servis spolecnosti je k dispozici dvacet ¢tyfi hodin denné
o vikendech i svétcich (Chladirensky servis Jedli¢ka , 2018).

Spolec¢nost Chladirensky servis Jedlicka je od roku 1997 také vyhradnim zastupcem
italské spoleénosti EUROFRIGO, s. p. a. pro Ceskou a Slovenskou republiku.
S technickou podporou vyrobce je pro spole¢nost také mozné prodavat, instalovat

a poskytovat servis piepravniho chlazeni (Chladirensky servis Jedli¢ka , 2018).
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5 Marketingova komunikace ve spole¢nosti Chladirensky

servis Jedlicka
V minulych letech spole¢nost davala pfednost reklamam v radiu a novinach. Tuto
reklamu povazovala myln¢ za marketingovou komunikaci spole¢nosti. Reklama byla

vyuzivana ve smyslu jednosmérného roku informaci

Reklamu v riznych novinach a periodikach spole¢nost ptestala vyuzivat z divodu

vysoké ceny reklamy a jeji neefektivnosti.

Reklama v radiu, ktera probihala na radiu Kiss Proton, FM Plus a BEAT
Vv Plzenském kraji, méla funkci ptipomenuti se, jak spole¢nost nazyva tzv. image kampan.

Tuto reklamu spolecnost jiZ nevyuziva zhruba rok a pil. Slogan této kampané znél:

«

., Chladirensky servis Jedlicka to je prosté jednicka.

Spole¢nost od téchto dvou forem ustoupila z divodu vyssi efektivnosti online
marketingové komunikace (Jedlicka, Marketingovd komunikace spolecnosti

Chladirensky servis Jedlicka, 2018).

V soucasnosti spole¢nost vyuziva obousmérny tok informaci, tj. marketingovou
komunikaci. Proto spole¢nost vyuziva modernich technologii, které umoziuji odpovéd’

1 reklamnich prostiedkil, nebo médii (napt. u webovych stranek sleduji poc€et prokliki).

5.1 Komunikace uvnitF spole¢nosti

Komunikace uvnitf podniku je v této praci zminéna, protoze spravnd vzajemna
komunikace uvnitf spolecnosti je velmi dilezitou soucasti celého fungovani spole¢nosti.
Diky spravné komunikaci ve spole¢nosti jsou provadény spravné tkoly a poskytovany
spravné sluzby zakaznikiim. Na spravné fungovani komunikace uvnitt spole¢nosti potom
muze navazat marketingovda komunikace podporujici prodej sluzeb a vyrobki

spolecnosti.
Komunikace uvniti spole¢nosti probiha na n¢kolika trovnich:
1) komunikace na urovni vedeni spolecnosti
2) komunikace mezi vedenim a zaméstnanci

3) komunikace na irovni zaméstnancd.
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Komunikace na urovni vedeni spole¢nosti probiha verbalni formou komunikace,
a to bud tvafi v tvar, nebo pomoci prostiednika (konkrétné e-mailu). Na této Grovni
komunikace dochdzi casto k prolinani nazori, zda v bézné pracovni komunikaci
komunikovat tvaii vtvar nebo prostiednictvim e-mailu. Mlads$i rocniky vedeni
spolecnosti uptednostnuji z hlediska bézné pracovni komunikace formu e-mailu, kdezto
star§i rocniky upfednostiiuji v bézné pracovni komunikaci formu komunikace tvari v tvar.
Komunikace na urovni vedeni probiha také tvaii v tvai v ramci porad. Porady se konaji
bud’ v pond€li po poradé¢ vedeni se zaméstnanci nebo v patek dle potireby (Jedlicka,

Marketingova komunikace spole¢nosti Chladirensky servis Jedlicka, 2018).

Komunikace mezi vedenim a zaméstnanci probiha verbalni formou tvari v tvar,
nebo prostiednictvim sluzebniho mobilniho telefonu. Komunikace tvaii v tvar probiha
na poradach kazdé pondé€li od 7:00 hodin. Na téchto poradach se fesi plan praci na dany
tyden, zmény ve spolecnosti a dalsi zalezitosti tykajici se chodu spole¢nosti. Na této
urovni neprobihd komunikace formou e-mailu, jelikoz zaméstnanci (technici
a mechanici) nemaji vytvofené své podnikové e-mailové adresy. V této komunikaci
se vyzaduje vedeni od zaméstnancti vZzdy zpétnou vazbu prostiednictvi splnéni ukolu

a rozhovoru o provedeni daného ukolu.

Komunikace mezi jednotlivymi zaméstnanci probih4 verbalni formou opét tvari
vtvaf nebo prostfednictvim sluzebniho mobilniho telefonu. Komunikace mezi
zaméstnanci probihd kazdy den rano nez si ,,nafasuji* material pottebny pro dany tkol.
Poté se zaméstnanci piesouvaji ze spolecnosti k zdkaznikovi, at’ uzZ na montazni ¢innost

nebo servisni ¢innost.

I ptesto, Ze ve spolecnosti existuje uréitd organizacéni struktura, kKomunikace mezi
vSemi zaméstnanci probiha neformalnim zplsobem. Neformalni komunikace ve
spolecnosti Chladirensky servis Jedli¢ka znamena, Ze si v§ichni zaméstnanci mezi sebou
tykaji bez ohledu na jejich pozici. Spolecnost tykani upfednostiiuje z divodu
uvolnéngj$iho a pratelského prostifedi, kde se zaméstnanci citi spokojené (Jedlicka,

Marketingova komunikace spole¢nosti Chladirensky servis Jedlicka, 2018).

V rdmci upevinovani vztahti a komunikace mezi zaméstnanci spolec¢nosti, porada

hlavni manaZer spolecnosti pro vS§echny zaméstnance nékolik akci.

Prvni akci je sportovni odpoledne (obrazek 13: 32). Sportovni odpoledne spociva

V uspoiadani turnaji mezi zamestnanci v riiznych sportovnich disciplinach. NejcastéjSimi
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disciplinami jsou fotbal, nohejbal a beach volejbal. Turnaje se Casto konaji jak mezi
druzstvy sloZzenymi ze zaméstnancli spolecnosti, tak i mezi spratelenymi druzstvy jinych
spole€nosti. T¢chto turnajii se UcCastni 1 partnefi a partnerky zaméstnancli spolecnosti

(Jedlicka, Marketingova komunikace spolecnosti Chladirensky servis Jedlicka, 2018).

Obrazek 13: Sportovni odpoledne

Zdroj: (Chladirensky servis Jedlicka , 2018)

Druhou akci, kterou spole¢nost potada pro své zaméstnance, je kazdoro¢ni vanoc¢ni
vecirek (obrazek 14), ktery se kona v Plzeniském Pivovaru v salonu zvaném Secese.

Téchto vecirkl se také ticastni partnefi a partnerky zaméstnancti spole¢nosti.

Obrazek 14: Vanoéni velirek

Zdroj: (Jedlicka, Marketingova komunikace spole¢nosti Chladirensky servis Jedlicka,
2018)

Treti akci, kterou hlavni manaZer pofadd pouze pro vedeni spolecnosti,
je tyden v Alpach na lyzich. Této akce se Ucastni vybrani ¢lenové vedeni spolecnosti.

Zahrani¢ni lyZzatfsky pobyt se kona kazdoro¢né.
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5.2 Online komunikace

Spolecnost Chladirensky servis Jedlicka Vv ramci své internetové komunikace
vyuziva webové stranky spole¢nosti, prouzkovou reklamu na YouTube a Facebook.
Online komunikaci pro spole¢nost zpracovava nejmenovana spole¢nost, jejiz ¢innosti je
spravovat a zpracovavat zadané ukoly v online komunikaci spole¢nosti a zaroven

zpracovavat vysledky z této komunikace.

5.2.1 Webové stranky

Spole¢nost provozuje své webové stranky (obrazek 15) cca od roku 2000.
Na webovych strankdch najde zakaznik zdkladni informace o spole¢nosti, aktualitach,
kontakt, ale také informace o veSkerych ¢innostech a sluzbach spoleénosti. Zakaznik
zde najde také cenik jednotlivych sluzeb, kontakty a informace o sponzorstvi vcetné

fotografii.

Spole¢nost sleduje navstévnost svych webovych stranek prostrednictvim Google
Analytics, kde jsou zpracované veskeré grafy o navstévnosti. Také ma na svych
webovych strankach zobrazené reference svych zékaznikl. Prostiednictvim Googlu
mohou zdkaznici psat reference. Pozitivni reference svych zikaznikli zobrazuje
spolecnost na svych webovych strankach. Z negativnich referenci se snazi poucit a zlepsit

danou zalezitost, se kterou nebyl zdkaznik spokojen.

Obrazek 15: Webové stranky spole¢nosti Chladirensky servis Jedlicka
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O spolecnosti

CHLADIRENSKY SERVIS JEDLICKA s.r.0. plisobi na teském a slovenském trhu s chladici,
mrazici a klimatizacni technikou, véetné transportniho chlazeni, od roku 1920. Od

se spoleénost zabjvala komplexnimi sluzbami v jiZ zmifiovanych

ginnostech.

Vice o spolecnosti

Zdroj: (Chladirensky servis Jedlicka, 2018)
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Aktualizaci webovych stranek spolecnosti se zabyva Bc. Karel Jedlicka. Webové
stranky se aktualizuji dle ro¢nich obdobi a svatki (obrazek 16),
ale také v pfipad¢ riznych zmén udaju ve spoleCnosti. Snahou vedeni je aktualizovat a

modernizovat webové stranky podle nejnovéjsich trendt.

Obrazek 16: Vanocni a Velikono¢ni motiv webovych stranek
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Zdroj: (Jedlicka, Marketingova komunikace spole¢nosti Chladirensky servis Jedlicka,
2018)

Spole¢nost vyuziva také Search Engine Marketing (SEM) a v ramci této funkce
metodiku Search Engine Optimalization (SEO). Search Engine Optimalization se zabyva
vyhledavanim webovych stranek pomoci klicovych slov. Google Analytics rozdéluje
klicovéa slova na organickd a placend. Organickd kli¢ova slova jsou neplacend slova,
podle kterych jsou webové stranky vyhledavané. Mezi organicka kli¢ova slova podle,

kterych je spole¢nost vyhledavana patfi:

chladirensky servis jedlicka

e chlazeni jedlicka plzen

e chladirensky servis jedlicka s. r. o.
e kozlovna u soudku Praha Haje

e chladici boxy na zvéfinu

e kozlovna u soudku

e pul panely bazar

e kozlovna Praha Haje

e chladirenské dveie bazar.
Mezi placend klicovéa slova spolecnosti patfi:

e topeni klimatizaci

e chladici box
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e klimatizace samsung

e chladirenské dveie

e tepelné izolacni folie na dvete
e klimatizace sinclar

e chladici boxy

e klimatizace LG.

Spolecnost se u vSech téchto klicovych slov nachéazi ve vyhledavacich na prvni stran¢,
zejména ve vyhledavadich Google a Seznam. Potadi odkazu na webovou stranku
spole¢nosti se ovSem li8i (Jedlicka, Marketingovéa komunikace spolecnosti Chladirensky

servis Jedlicka, 2018).

Graf 2 ukazuje, Ze vroce 2017 byly webové stranky spolecnosti vyhledavany
prevazné prostiednictvim organickych kli¢ovych slov, coz tvofilo 68,1 %. Na druhém
misté byly placend klicova slova se 14,1 %. Piimo webové stranky spolecnosti si naslo

9,8 % navstévnikt (Google Analytics, 2018).

Graf 2: Nejlepsi kanaly vyhledavani webovych stranek spole¢nosti Chladirensky servis
Jedli¢ka

Nejlepsi kanaly

B Organic Search

e a— M Paid Search
107 Uivatelé (0,4%) M Direct
\ Referral
W sacial
Display
(Other)

Zdroj: (Google Analytics, 2018)

Jak jiz bylo zminéno, aby spolecnost ziskala informace o navstévnicich svych
webovych stranek, sleduje prostfednictvim Google Analytics statistiky, kde jsou

zpracovan¢ udaje o navstévnosti webovych stranek, ale také analyzy o navstévnosti.
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Za rok 2017 navstivilo webové stranky spolecnosti 29 000 uzivatelil
a bylo provedeno 41 000 navstév. Graf 3 ukazuje, ze nejvice navstév webovych stranek
bylo provedeno v mésici srpnu, kterych bylo 1200 a zvysily se oproti roku 2016
0 182,9 %. Doba trvani navstévy webovych stranek byla v roce 2017 v priméru 1 minuta

a 41 sekund (Google Analytics, 2018).
Graf 3: Navs§tévnost webovych stranek v r. 2017

Navstévnost webovych stranek v r. 2017

AN\/V\M /\ﬁ\\ -
\

Meésice

Zdroj: (Google Analytics, 2018)

Graf 4 ukazuje navstévnost webovych stranek prvnich dvou mésicti roku 2018.
Muzeme konstatovat, ze navstévnost v téchto mésicich je jiz vyssi nez v minulém roce,
vzrostla ptiblizn€ 0 13,3 %. Pocet navstév od 1. 1. 2018 do 20. 3. 2018 je cca 10 000.
Primérna doba jedné navstévy byla 1 minutu a 38 sekund (Google Analytics, 2018).

Graf 4: Navs§tévy webovych stranek 1. 1. - 20. 3. 2018

Navstévy webovych stranek od 1. 1. - 20. 3. 2018

Pocet
navstév

Mesice

Zdroj: (Google Analytics, 2018)
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Jak je zobrazeno v grafu 5, navstévnost webovych stranek spolecnosti
prostiednictvim odkazu na socidlnich siti neni pfili§ vysoka. Webové stranky spolecnosti
byly v roce 2017 nacéteny nejvice v srpnu a prosinci. V srpnu navstévnost dosahovala
hodnoty 37 navstévnikt a v prosinci hodnoty 59 navstévniki. V ostatnich mésicich
se hodnota pohybovala kolem 20 navstévniki, az na zafi, kdy hodnota klesla pod 10
navstévnikii. Navstévnost by se dala prisoudit potfebé klimatizace a tepelného cerpadla

V téchto mésicich.

Graf 5: Navs§tévnost prostiednictvim odkazu na socialnich sitich
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Zdroj: (Google Analytics, 2018)

Spolecnost také mlize dle poctu proklikd sledovat uspéSnost svych jednotlivych
kampani na webovych strankach podle funkce Google Analytics AdWords. Z dtivodu

citlivych internich daji zde neni uveden graf poctu prokliku a jejich ceny u jednotlivych

vvvvvv

vvvvvv

mohou byt zhlediska marketingové komunikace vyuzity i1 pro dalsi obdobi,

nebo vylepSeny a pouzity znovu.

Google Analytics také umozinuji spolecnosti sledovat navstévy podle zemi.
Dle mapy na obrazku 17: 38 je vidét, ze webové stranky spole¢nosti navstévuji uzivatelé
z mnoha zemi svéta. Nejvétsi procento navitév je samoziejmé z Ceské republiky a dalsich
zemi Evropy. Webové stranky spolec¢nosti Chladirensky servis Jedlicka kromé uzivatelt
z Evropy navstévuji také uzivatelé z Ameriky a uzivatelé z Asie. Tato mapa ukazuje,

ze zakazniky spolecnosti nemusi byt pouze CeSi, ale i obyvatelé jinych zemi,
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proto by v budoucnosti mohla byt marketingova komunikace spole¢nosti cilena také

na zahranicni trhy.

Obrazek 17: Nav§tévy podle zemé

Zdroj: (Google Analytics, 2018)

v

Diky Google Analytics miize spole¢nost sledovat nejriznéjsi informace o svych
webovych strankach pocinaje uzivateli pfes navstévnost aZ po plnéni zadanych cilt
spole¢nosti. Tato aplikace je velmi dobrou formou sledovani zpétné vazby (odpovédi)

zakazniki spole¢nosti.

Spole¢nost a odkaz na jejich webové stranky najdeme také na portalech firmy.cz,
zivefirmy.cz a dalSich. Spolecnost je pouze na téchto portdlech zobrazovéana, ale dalsi

funkce, které tyto portaly nabizi, si neplati.

5.2.2 Prouzkova reklama na YouTube

Pro rok 2017 spole¢nost Chladirensky servis Jedlicka vytvofila prouzkovou
reklamu, ktera byla zobrazovana na zacatku videi na YouTube (obrazek 18: 39).
Tato reklama byla zobrazovana nahodné, ale také prostfednictvim cookies.
Prouzkova reklama se tykala nabidky kompletniho ¢isténi klimatizaci v auté za 350 K¢.
Reklama béZela jiz v minulych letech pouze na webovych strankach spole¢nosti, proto se

stala v minulém roce pro mnoho zakaznikt a spotiebiteli novinkou.

Prouzkova reklama je vytvotfena pomoci Googlu, proto spolecnosti mize sledovat
pomoci Google Analytics pocet proklikli prostiednictvim této prouzkové reklamy
na webové stranky spolecnosti. Dale spolecnost miize sledovat zpétnou vazbu podle
zvyseni poctu zakaznikl na CiSténi autoklimatizaci.
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Dle rozhovoru s Karlem Jedli¢kou (2018) bylo zjisténo, ze prouzkova reklama
neméla takovy tspéch, ktery se oekaval. Samoziejmé zakaznici na ¢isténi klimatizaci
piijizdeli, ale spise reagovali na tuto prouzkovou reklamu pouze slovné s prekvapenim,
ze spolecnost provadi i ¢isténi autoklimatizaci. I piesto, ze tato reklama byla zobrazovana
na facebookovych strankach spole¢nosti v minulych letech, do povédomi zakaznikii

se ve skutecnosti dostala, az diky této prouzkové reklamé na YouTube v roce 2017.

Obriazek 18: Prouzkova reklama na Youtube

Profesionalni ¢isténi
autoklimatizace ultrazvukem!

350,- K¢

(\\\,\anENs;KY spm,,s_

JEDLICKA

Tel: 602 683 219
www.chsjeldicka.cz

Zdroj: (Chladirensky servis Jedlicka , 2018)

V ptipadé této prouzkové reklamy spolecnosti Ize predpokladat, ze reklama plnila
v minulém roce spiSe informativni funkci. A vysledny vliv, zvySeni poc¢tu zakaznikd,

bude spolecnost znat spise az v priab&éhu roku 2018.

Predpokladem pro rok 2018 je, Ze se tato prouzkova reklama na ciSténi

autoklimatizaci spusti znovu a zajem o CiSténi se bude zvySovat.

Paradoxem této kampané na €isténi autoklimatizaci je, Ze spolec¢nost tuto ¢innost
provadi jiz n¢kolik let pro plzeniské autosalony, ovSem tato informace se k zédkaznikiim

nedostava.

5.2.3 Facebook

Spole¢nost Chladirensky servis Jedlicka spravuje i své facebookové stranky.
Facebookové stranky spolecnosti slouzi pfedevS§im k informovani zakaznika
a potencialnich zakaznikli spole¢nosti 0 jejich zakdzkach, o novinkach a sdili rGzné

uzitecné chladirenské c¢lanky a c¢lanky o klimatizacich. Zakaznici také najdou
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na facebookovych strankach zakladni informace o spolecnosti, spole¢né s kontaktnimi

udaji. Ukazka Facebooku spole¢nosti je zobrazena na obrazku 19.

Spolecnost jako zpétnou vazbu svych zakaznik sleduje pomoci referenci,

které zékaznici na facebookové stranky spolecnosti pisi. Dale sleduji zpétnou vazbu

prostiednictvim komentati a tzv. likid.

Dle rozhovoru s Karlem Jedlickou (2018) bylo zjisténo, Ze facebookové stranky
nejsou v ramci komunikace se zakazniky tak efektivni, jak by spole¢nost chtéla. Nizka
efektivnost facebookovych stranek miize byt také spojena s tim, Ze spolecnost nereaguje

na komentate pod danymi pfispévky, nebo také nizky pocet sdileni.

Z hlediska socidlnich siti navstévuje 99,07 % navstévniki webové stranky
spolecnosti prostfednictvim Facebooku. Zbylé procenta tvoii Google+, ResearchGate,
VKontakte a Yelp.

Obriazek 19: Facebook Chladirensky servis Jedlicka

Chladici, mrazici

a klimatizacni technika P

EDLICKA
& jiz od roku 1991

CHLADIRENSKY
SERVIS JEDLICKA
S.r.o.

@ChladirenskyservisJedli
ckasro

ik Tosemilibi = X\ Sledovat =4 Sdilet | v © Poslat zpravu

Hlavni stranka
Informace
Fotky
Pispévky “ Napiste néco na tuto stranku t

Komunita

# Stav 9~ Chladirenské sluzby

Lokality

INFORMACE CHLADIRENSKY SERVIS JEDLICKA
SRO.

CHLADIRENSKY SERVIS JEDLICKA

Spolegnost CHLADIRENSKY SERVIS
JEDLICKA s.ro. se postupné rozvijela od
méné naroénych zakazek aZ po...

Zobrazit vic

Komunita Zobrazit vie

2L Vyzvéte pratele, at s= stanou fanoudky stranky
ol 132 idem se to ibi

N 133 &di to sleduje

Informace Zobrazit vie

377822584

(2 _Poelat zorayy

Zdroj: (Facebook, 2018)
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5.3 QR kody

Spolecnost Chladirensky servis Jedlicka vyuzivéa pro zobrazeni svych webovych
stranek ¢i riznych akci QR kody. QR kody jsou urcené predevsim pro mobilni telefony.
Spolec¢nost mé vytvoreno nékolik QR kodu. Na obrazku 20 jsou uvedeny dva typy QR
kodu.

V piipadé QR kodi, je také dulezité sledovat zpétnou vazbu, abychom o nich mohly
uvazovat jako o marketingové komunikaci. Zptsobi, jak ziskat statistiky o jeho vyuziti
je nékolik, mize to byt napiiklad dotazovani zékaznikli, pocet vyuzitych slevovych

kuponti, statistiky z webu nebo vyuziti programi na QR kody napf. administrovany

QR kod.

Spole¢nost Chladirensky servis Jedlicka zpétnou vazbu QR kodi nesleduje.
I kdyZ o nich mluvi jako o nastroji marketingové komunikace, toto smysleni je mylné.

QR koédy jsou vyuzivany spise jako propagace.

Obrazek 20: QR kédy spolecnosti Chladirensky servis Jedlicka

Zdroj: (Jedlicka, Marketingova komunikace spole¢nosti Chladirensky servis Jedlicka,
2018)

QR kody jsou umisténé v e-mailech jednotlivych ¢lentt vedeni pod jménem
(obrazek 21:42), dale jsou umisténé na vsSech servisnich a montaznich automobilech
(obrazek 22: 42) a nekteti Clenové vedeni maji nalepen QR kod i na osobnich firemnich

automobilech.
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Obrazek 21: QR kod v e-mailu

KAREL JEDLICKA
420377 333 966
jedlickajr@chsjedlicka.cz
www.chsjedlicka.cz

JEDLICKA

Zdroj: (Jedlicka, Marketingova komunikace spole¢nosti Chladirensky servis Jedlicka,
2018)

Obrazek 22: QR kod na automobilu

Zdroj: (Vlastni zpracovani)
V soucasnosti maji QR kody rostouci trend a spotiebitelé i zakaznici Si timto
zpusobem vyhledavaji webové stranky spolecnosti a jejich rtizné akce. Je to urcité

jednodussi cesta, nez ,,zdlouhavé® vyhledavani spole¢nosti ve webovych vyhledévacich.

5.4 Event marketing
Z rozhovoru s Karlem Jedlickou. (2018) bylo zjisténo, Ze spole¢nost prozatim
pordada eventové akce pouze pro své zaméstnance. OvSem vroce 2018

by spolecnost chtéla uspotadat alesponi jednu eventovou akci pro své obchodni partnery.
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Obchodnimi partnery, ktefi by méli byt zvani na tuto eventovou akci, jsou OSVC
a zastupci podniku, ktefi nakupuji od spolec¢nosti Chladirensky servis Jedlicka rtzné
materidly a soucastky pro své vlastni podnikani. Méla by byt tedy uspotadana pro

zékazniky velkoobchodu spolecnosti.

5.5 Novorocenky

V roce 2000 spolec¢nost podnikla Sokujici marketing, tzv. guerilla marketing.
Vroce 2000 wvytvorila prani PF 2000, které je wuvedené na obrazku 23.
PF 2000 vzbuzuje zajimavé pocity. Pfani je trochu morbidni, ale vystihuje piesné to,
co tim spolecnost chtéla fici. Timto PF chtéla spolecnost fici, Ze chlazeni je potfeba
v kazdé situaci a skoro na kazdém misté (Jedlicka, Marketingovd komunikace spole¢nosti

Chladirensky servis Jedlicka, 2018).

Obrizek 23: Sokujici PF 2000

Zdroj: (Jedlicka, Podnikova kultura, 2012)

Toto ptani vzbudilo u zdkaznikli velky ohlas. Hodné stavajicich zakazniki
se ozyvalo s pobavenim, ze PF je velice originalni. Pfani zastalo v paméti zdkazniki
az do soucasnosti. (Jedli¢ka, Marketingova komunikace spole¢nosti Chladirensky servis

Jedlicka, 2018).

Spolecnost se v roce 2000 snazila, samoziejme, zjiStovat reakce a odpovedi na
tuto Novoro¢enku, ovSem dostali se k ni pouze pozitivni reakce. S negativnimi reakcemi

se spolec¢nost nesetkala.
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Téchto novorocenek bylo rozesldno zhruba 100, z ¢ehoz spolecnost odhaduje, ze
pozitivnich ohlast bylo vice nez polovina, tedy ptes 50. Pfesné Cislo spole¢nost nebyla

schopna uvést.

5.6 Sponzorstvi
Pro svou marketingovou komunikaci vyuziva spolecnost Chladirensky servis
Jedlicka také sponzoring, ktery je v nékterych literaturach uvadén jako jeden z nastroju

marketingové komunikace

V piipadé sponzoringu spole¢nost nesleduje zpétnou vazbu a nema ani informace
o tom, Ze by se o jeji sluzby zajimali stdvajici 1 potencionalni zdkaznici diky sponzoringu.

Spolec¢nost povazuje sponzoring jako formu pfipomenuti jména spolecnosti.

Média, ktera jsou pro sponzoring vyuzivana, jsou Out of home (OOH) média.
Ze statickych OOH médii spole¢nost vyuziva ,,musi kiidla®“ a plachty. Z pohyblivych
OOH médii jsou to samolepky na auta. Dale spole¢nost pro sponzoring vyuziva
své reklamni predméty. Tyto pfedméty se vyuzivaji pro sponzoring napi. maturitnich
plesti. Reklamnimi pfedméty spolecnosti jsou propisovaci tuzky, didfe, destniky, Cepice,
cukry do kavy a mnoho dalsiho (Jedlicka, Marketingova komunikace spole¢nosti

Chladirensky servis Jedlicka, 2018).

Zajimavymi akcemi, které spole¢nost V souc¢asnosti Sponzoruje, jsou Subaru Czech
Rally Team, AH Auto Rally Team (obrazek 24: 45), podpora projektu ,,Péta potiebuje
pomoc ...“, podpora Stelinky, TJ Litice, Hasi¢ské zavody v Plzenském prazdroji,
33. matefska Skolka Plzen a Plzenn Evropské mésto kultury pro rok 2015 (Chladirensky
servis Jedlicka , 2018).

Z hlediska marketingové komunikace byla velmi zajimavou sponzorovanou akci
Plzen Evropské mésto kultury pro rok 2015. Spolecnost podpofila finanéné 1 materialné
upravu informacniho centra na namésti Republiky v Plzni (Chladirensky servis Jedlicka
, 2018).
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Obrazek 24: Sponzorstvi AH Rally Team

Zdroj: (Chladirensky servis Jedlicka , 2018)
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6 Moznosti vyuZziti novych trendu v marketingové

komunikaci ve spole¢nosti Chladirensky servis Jedlicka

Spolecnost Chladirensky servis Jedlicka jiz nékteré znovych trendd vyuziva.
Spole¢nost se snazi drzet krok se souCasnym technologickym vyvojem
a vyuzivat tyto technologie nejen v oblasti své vyroby a poskytovani sluzeb, ale také

Vv oblasti marketingové komunikace.

Lze tici, ze se spolecnost v oblasti marketingové komunikace stale zlepSuje, ovsem
nekteré néstroje pouziva stale ve smyslu jednosmérného toku informaci, tedy propagace
Karel Jedlicka, ktery se marketingovou komunikaci spolecnosti zabyvé se snazi zavadét
do marketingové komunikace nejnovéjsi technologie a vyuzivat moderni média ke
komunikaci se stavajicimi i potencionalnimi zakazniky. Vyvoj marketingové komunikace
ve spolecnosti je ovSem béh na dlouhou trat’ a bylo by dobré, kdyby se do ni zapojilo vice

zaméstnancu spole¢nosti.

Pti psani praktické ¢asti diplomové prace bylo zjisténo nékolik zlepSeni a navrhd,
které by spolecnost Chladirensky servis Jedlicka mohla ve své marketingové komunikaci

vyuzit. Navrhuji tyto zlepSeni:

1. VEétsi marketingova komunikace na Facebooku prostiednictvim zaméstnancii i

pratel

Spolecnost Chladirensky servis Jedlicka sama tikd, Ze Facebook neplni zcela svou
funkci tak, jak by ocekavala. Proto navrhem na jedno ze zlepSeni marketingové
komunikace spolecnosti je vice spoluprace v tomto sméru se zaméstnanci, kteti se na
sdileni ptispévkil na Facebooku spolecnosti podileji velmi malo. Je samoziejmosti, Ze ne
vSichni zaméstnanci maji Facebook. Marketingova komunikace spolecnosti musi byt
tymovou zaleZitosti. Spole¢nost by méla své zaméstnance motivovat, aby se podileli
na sdileni prispévkii, ale také na predavani informaci od zdkaznikii vedeni
spolefnosti. MiiZe je motivovat financni odménou, ale také prestiznim postavenim

spole¢nosti na trhu a hrdosti, Ze zde pracuji.

Dle informaci, které byly ziskany od Karla Jedlicky (2018) povédomi
o spole¢nosti Chladirensky servis Jedli¢ka plyne z 60 % z referenci stavajicich zakaznikt
svym pratelim a znamym, proto je spolecnosti doporuceno, aby se snazila prenést

doporuceni stavajicich zakazniki pouze z verbalni osobni komunikace také na

46



doporuceni prostfednictvim socidlnich siti, které vyuziva ¢im dal tim vice uzivateli pro

ziskani recenzi o spolecnosti.

Z hlediska Facebooku bylo dale spole¢nosti doporuceno sledovat podrobnéji
zpétnou vazbu, kterd spolecnosti prostiednictvim Facebooku ptichazi. Také by bylo dobré
pohotové reagovat na komentdie a pfipadné otdzky v komentatich pod jednotlivymi

prispevky. Bylo zjisténo, ze dotazy pod témito ptispévky nejsou zodpovezeny.
2. Zaméreni se na zahrani¢ni spotiebitele

Na obrazku 17 na stran¢ 38 je uvedeno, ze webové stranky spolecnosti
Chladirensky servis Jedlicka sleduji i zahrani¢ni spotiebitelé, proto bych spole¢nosti
navrhla, aby svou marketingovou komunikaci sméfovala v budoucnosti i na
zahranicni trhy, jejichz spotiebitelé by se mohli stat zdkazniky spole€nosti, zejména

z hlediska obchodni ¢innosti spole¢nosti.

Potencial ziskat zahrani¢ni zakazniky ma piedev§im pobocka v Uherském
Hradisti, kde mohou jednotlivé komponenty a soucdstky nakupovat zakaznici
ze Slovenska a mozna i sousedi z Rakouska, které neni od Uherského Hradisté piilis

vzdalené.

Ve smyslu rozsifeni ¢innosti spole¢nosti na zahrani¢ni trhy, by mohla spole¢nost
zapracovat také na anglické a némecké verzi svych webovych stranek pro zahrani¢ni

zékazniky. Doposud jsou webové stranky spole¢nosti zpracovany pouze v ¢eské verzi.
3. Zavedeni event akci pro partnery spole¢nosti a potencionalni zakazniky

Jak bylo uvedeno u event akci spole€nosti, spolecnost prozatim potfada pouze interni
event akce, tedy akce pro své zaméstnance. Spolecnost by radda v roce 2018 uspotradala
také event akci pro své obchodni partnery, doporucila bych spolecnosti dostat tohoto
planu. Myslim si, Ze takovéto akce jsou velice dobré pro upevnéni vztahti nejen
se zaméstnanci, ale i s obchodnimi partnery. Prostiednictvim této akce se mohou lépe

poznat lidé, ktefi spolu Casto vzdjemné jednaji, a mohou tak zlepSit vzajemnou davéru.

Event akci, kterou by spolecnost mohla uspotradat, je akce spojena se sportem
nebo akce spojena s pirednosti mésta Plzné, tedy S pivem. Akce by mohla byt spojena
s prohlidkou Plzenského pivovaru, degustaci piva a poté navazat na piijemné posezenim

v jednom ze salonki Plzenského pivovaru.
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Predchozi uvedend eventova akce by se konala pouze pro stavajici partnery
spoleCnosti, ovSem aby spolecnost prildkala dal§i zdkazniky mohla by usporadat
dvakrat ro¢né den otevirenych dveri. Tento den by se mohl konat 1x na jafe a 1X na
podzim. Tyto obdobi jsou vybrana z divodu vyuzitelnosti klimatizaci, chladici a mrazici
techniky zejména v letnich mésicich, a naopak tepelnych ¢erpadel v zimnich mésicich.
Den otevienych dvefi by se konal v sobou od 9:00 do 13:00 hodin v sidle spole¢nosti.
Na akci by dohlizeli dva zaméstnanci, jeden z technikii a jeden z vedeni spolecnosti.

Odmeénéni by byli v ramci své mzdy jako za vikendovou sménu.
4. Dalsi Sokujici akce

Vzhledem k tomu, Ze spole¢nost méla velky uspéch mezi svymi zakazniky s jejich
Sokujicim PF ptanim z roku 2000, bylo by dobré vymyslet ¢i nékomu zadat dalsi
podobnou zélezitost, tfeba origindlni vanocni ptani, které by zdkazniky Sokovalo

a zaroven pobavilo. Tyto akce jsou velmi efektivni, protoze se na né dlouho vzpomina.
5. Sledovani zpétné vazby v pripadé QR kodu

Dale bylo navrzeno, aby spolenost zacala sledovat zpétnou vazbu, kterou
by mohla ziskavat pomoci QR kodii. I pfesto, ze QR kody né&jaky Cas existuji, spolecnost
si na né¢ zvyka, proto by bylo dobré zacit hned od zaéatku sledovat zpétnou vazbu,

pak by mohla analyzovat cilovou skupinu a zaméfit se na ni.
6. Zapisniky

Poslednim navrhem byl ndvrh na zefektivnéni komunikace uvnitt spole¢nosti.
Casto se stava, ze se k vedeni spolenosti nékteré informace ¢&i dotazy od zakazniki
nedostanou, nebo se dostanou v omezené mite. Proto bylo navrzeno, aby byly zavedeny
zapisniky, kde by byly zaznamenané otazky zakaznik, na které je negativni odpoved —
nemame, nejsou .... Tyto zapisniky by mély byt k dispozici operatorkdm, technikiim a
mechanikim a ¢lenim vedeni, kteti se zdkazniky komunikuji. Cely proces by probihal
tak, ze by zaméstnanec zapsal dotazy zdkaznika do zapisniku a na konci mésice by vedeni
tyto zapisniky proSlo a osobn¢, nebo prostfednictvim e-mailu by tyto odpovédi byly
zodpovézeny. Také by bylo dobré, aby anonymizované otdzky s odpovédmi byly

zvefejnény na webovych a facebookovych strankach spole¢nosti.
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[ Zavér
Cilem diplomové prace bylo zjistit jaké jsou nové trendy v komunikaci

se zékaznikem, spotiebitelem a na zékladé téchto ziskanych informaci navrhnout vybrané

firmé mozna feSeni.

Literarni reSerSe diplomové prace definuje pojmy jako marketing, komunikace,
marketingovd komunikace, firemni (podnikov4d) komunikace a nové trendy

Vv marketingové komunikaci.

Pro zpracovani praktické ¢asti diplomové prace byla vybrdna spolecnost
Chladirensky servis Jedli¢ka, kterd se zabyva mrazici a chladici technikou a v poslednich

letech také tepelnymi Cerpadly.

Prakticka ¢ast diplomové prace byla zpracovana na zakladé rozhovora s Bc. Karlem
Jedlickou, ktery se zabyva marketingovou komunikaci spolecnosti a také jeji podnikovou
kulturou. Diky témto rozhovorim bylo zjiSténo, Ze spolecnost jiz vyuziva nckteré

Z novych trendt 21. stoleti ve své bézné marketingové komunikaci.

Spole¢nost v minulych letech povazovala reklamu za marketingovou komunikaci.
Myln¢ za svou marketingovou komunikaci povazovala reklamu v radiu a novinach.
Postupem c¢asu zacala spolecnost vyuzivat moderni formy marketingové komunikace ve
spravném slova smyslu. Spolecnost zacala vyuzivat zejména internetovy marketing,
konkrétné webové stranky, prouzkovou reklamu na YouTube a Facebook. Spole¢nost
také vyuziva QR kody, Novorocenky a planuje pro rok 2018 zavést také eventové akce.
Spolecnost také sponzoruje nékolik charitativnich akci a sportovnich akci a sportovist.

Vyznamnou sponzorovanou akci byla akce Plzen hlavni mésto kultury 2015.

Bylo zjisténo, Ze spolecnost sleduje zpétnou vazbu od svych zdkaznikl predevsim
webovych stranek, pocty proklikl u prouzkové reklamy na YouTube a reakce zdkaznika
1 potenciondlnich zdkaznikd pomoci referenci a komentaii na Facebooku. QR kody
spolecnost spiSe ve smyslu propagace a planuje v roce 2018 zavést eventovou akci pro
své zékazniky. Také v roce 2000 vyuzila pro svou marketingovou komunikaci vyuzit
Sokujici novoro€enku, u které sice sledovala reakce zdkaznikii a potenciondlnich

zékaznik, ale dostali se k ni pouze kladné reakce.

Vzhledem Kk prostudovani marketingové komunikace spolec¢nosti Chladirensky

servis Jedlicka, byly navrzeny néktera zlepseni.
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Prvnim z navrhovanych zlepSeni bylo zlepSeni komunikace na Facebooku pomoci
zaméstnanct a pratel. Také bylo navrzeno, aby spole¢nost zacala reagovat na komentaie,

které potencionalni zédkaznici pisi pod jednotlivé ptispévky spolecnosti.

Druhym navrhem bylo, aby spolecnost zapracovala na vicejazyénych verzich svych

webovych stranek, konkrétné na anglicky a némecky jazyk.

Ttetim navrhem bylo podpoieni zavedeni event akci spolecnosti pro zékazniky a
potenciondlni zadkazniky, konkrétné by spole¢nost mohla pro potencionalni zdkazniky

usporadat dny otevienych dveii dvakrat do roka.

Ctvrtym navrhem bylo provedeni dalsi ,,$okujici akce, kterou by spole¢nost mohla
pro své soucasné¢ i budouci zakazniky provést, vzhledem k vysoké uspéSnosti
novoroéenky z roku 2000, i kdyz jak bylo zminéno, dostali se ke spole¢nosti pouze kladné

reference na novoroc¢enku.

Patym névrhem bylo zadit sledovat zpétnou vazbu z QR kdédi pomoci statistik,

kterou dosud spole¢nost nesleduje.

Poslednim, Sestym navrhem bylo, aby spole¢nost v ramci své interni komunikace
zavedla zapisniky, kam by byly zapisované dotazy zakaznikti. Dvakrat mési¢né by vedeni
spolecnosti tyto dotazy proslo a zodpovédélo by je zdkaznikovi. Bylo také navrzeno, aby

dotazy byly uvedené i s odpovédi na webovych a facebookovych strankach spole¢nosti.
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8 Summary and key words

The aim of this thesis was to analyse marketing communication of pilsen company
Chladirensky servis Jedlicka and to find out which trends of company’s marketing

communication can be used or are used.

The first part of thesis is literary research. This part discusses concepts such as
marketing, communication, marketing communication and new trends in marketing
communications. As marketing trends are definited online marketing, viral marketing,

mobile marketing, event marketing and guerilla marketing.

The second part of thesis is a practical part. In this part instruments
of Chladirensky servis Jedlicka’s marketing communication are discussed. This part deal
with history of marketing communication of chosen company, when company mistakenly
considered advertising in the sense of a one-way flow of information as its marketing
communication. At present, however, the company uses the concept of marketing
communication in the right sense, two- or more-way flow of information. For marketing
communication the company uses online marketing, banner advertising on YouTube,
Facebook and watchs their feedback. Futhermore the company plans an event marketing

for year 2018. The company also uses QR codes and sponsorships.

Several improvements were recommended to the company. The first suggestion was
to improve a Facebook communication engaging more employees in marketing
communication and responding to comments on posts. The second suggestion was to
focus on foreign customers and create websites in foreign languages. The third suggestion
was to support event marketing of the company events this for existing and potential
customers. The fourth suggestion was to make another shocking events. The fifth
suggestion was to start watching a feedback from QR codes. The last suggestion was to
create a notebook whither employees write questions from customers which management

would deal with twice a month.

Key words: marketing, communication, marketing communication, new trends

of marketing communication
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