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Prehled pouzitych zkratek
CI — Corporate Identity
CRM — Customer Relationship Management
GDPR — General Data Protection Regulation
HK CR — Hospodatska komora Ceské republiky
JEK — Jihocesky kraj
JHK — Jihoceska hospodarska komora
KPI — Key Performance Indicator
MK — Marketingova komunikace
OOH - Out-of-home média
PR — Public Relations
SEO — Search Engine Optimalization
TK — Tiskova konference
TZ — Tiskova zprava

WOM — Word of Mouth



1 Uvod

Moderni marketing si v dneSni dynamické dobé plné zmén, novych technologii
a nekone¢nych moznosti zada nejen vytvoteni kvalitniho a originalniho vyrobku ¢i sluzby
a stanoveni rozumné ceny, ale také bezproblémové zpfistupnéni vyrobku na trh.
Spole¢nosti musi umét komunikovat se sou¢asnymi i potencialnimi cilovymi skupinami
¢i stakeholdery, ktefi v konecném dlisledku udavaji dalsi smér pokracovani ¢innosti firem

a celého trhu vyrobki a sluzeb.

V soucasnosti, kdy stale vétsi roli hraji socialni sit¢ a online komunikace, pro vétSinu
spolecnosti neni otazkou, zda komunikovat, ale spise co fici, komu a jak ¢asto. Vytvoreni
komunika¢niho mixu a celého strategického planu marketingové komunikace, jak svym
zainteresovanym skupindm sd¢lit to podstatné, v pravou chvili, na spravném misté
diivodu, Ze se vice a vice spoleCnosti pokouSi zaujmout roztfiSt€nou pozornost
spotiebitelll. Anebo 1 proto, Ze moznosti a nastrojl, jak potencialni zdkazniky oslovit,
je nepfeberné mnozstvi a spolecnosti si samy kolikrat nevi rady, ktery nastroj nebo jejich

kombinace je vlastné€ pro jejich zna¢ku vhodna.

Jak uvadi Kotler a Keller (2007, s. 574): ,, Marketingova komunikace predstavuje v jistem
smyslu ,,hlas* znacky a je prostredkem, jimz lze podnitit dialog a vytvaret vztahy
se spotrebiteli. “. Neni tedy pochyb o tom, ze marketingova komunikace umoziuje dany
vyrobek ¢i sluzbu spotiebitelim nejen ptedstavit, ale i propojit znacku firmy s jinymi
lidmi, misty, zazitky, pocity, akcemi ¢i vécmi. Autofi také tvrdi, ze: ,, Marketingova
komunikace miize prispét k hodnoté znacky tim, Ze ji vstipi do mysli spotrebitelii a dotvori

Jjeji image. *“ (Kotler a Keller, 2007, s. 574).

I proto, Ze je marketingova komunikace v dne$ni dobé neopomenutelnym prvkem celé
marketingové strategie, byla pro ucely zpracovani této diplomové prace na téma
Marketingova komunikace ve vybraném podniku zvolena Jihoceska hospodarska
komora. Ackoliv neni béznou spolecnosti poskytujici vyrobky nebo sluzby, potiebuje
upevnit prvky marketingové komunikace, stanovit jeji cilové skupiny, pevné nastavit
pravidla komunikace a ptetransformovat zastaraly design a jeji vnimani. V soucasné dobé
tak prochazi JHK procesem pfemény. Pomoci novych vizudlii chce komora ukazat
pestrost nabidky, paletu sluzeb, které nabizi a predevsim kreativitu, ktera je v podnikani

zapotiebi.



Cilem této diplomové prace je provedeni analyzy a vlastniho zkouméni nastroju
marketingové komunikace JHK, na zaklad¢ kterych budou navrzeny doporuceni vedouci
k sestaveni planu na rok 2020. Plan bude slouzit jako ndstroj pro upevnéni pozice
Jiho&eské hospodatské komory jako nejsilngjsiho podnikatelského sdruzeni na jihu Cech,

kde se setkdvaji uspésni podnikatelé.

V literarnim ptehledu budou charakterizovany hlavni pojmy a néstroje pouZzivané
v marketingové komunikaci, popsany budou jeji funkce a role v marketingovém mixu,
predstaven bude i zptsob planovani. V zévéru piehledu budou popsany cile marketingové

komunikace a vyzdvihnuta bude i1 dilezitost stanoveni cilovych skupin.

V praktické ¢asti prace bude sledovany podnik piedstaven, bude popsana jeho ¢innost,
poslani, soucasny positioning a konkrétni sluzby, které nabizi. Poté bude na zaklad¢
analyzy pouzivanych nastroju, ale i z hloubkovych rozhovort a pozorovani nastinéno, jak
funguje marketingova komunikace JHK nyni. Nésledné budou definovany cilové skupiny
a navrzeny zmény a doporucenti, ktera se budou tykat predev§im analyzovanych nastrojii.
V Uplném zéveéru praktické ¢asti bude navrzen vlastni plan aktivit do nasledujiciho roku,
ktery by m¢l pfispét ke zviditelnéni JihoCeské hospodaiské komory u stanovenych

cilovych skupin a ke zméné€ vnimani a diilezitosti komory v regionu.



2 Literarni prehled
Prvni c¢asti diplomové prace je literarni piehled, kde jsou porovnany nazory riznych
autorti na marketingovou komunikaci, jeji role v rdmci celého marketingového mixu, jeji
cile a cilové skupiny. V literarnim piehledu jsou také popsany jednotlivé ndstroje
marketingové komunikace, které vybrany podnik pouzivd nebo by bylo vhodné,

aby v budoucnu zacal vyuzivat.

2.1 Komunikace
Komunikace jako takova by méla byt zdkladem veskerych vztahi mezi lidmi. Schopnost
lidi navzajem se dorozumét piedstavuje proces sdélovani (ale také sdileni), pfenosu
a vymény vyznami a hodnot zahrnujici informace, ale také dalsi projevy a vysledky
lidské Cinnosti. Spadaji sem naptiklad i nejriiznéj$i nabizené produkty nebo reakce

zakaznikd na n€ (Foret, 2011).

Schéma 1 zobrazuje komunika¢ni model pfenosu sdéleni (napt. zpravy, informace)
ve formé signalu (napf. fecového, hmatového ¢i optického) od odesilatele k pfijemci.
Odvysilany signal ve formé sdéleni, které mize byt zatizeno urcitym Sumem, prochazi
po zakddovani komunika¢nim médiem. Nésledné se signal dostava k piijemci, ktery jej
dekoduje a na sdéleni reaguje pomoci zpétné¢ vazby. Vymétal (2008) zdiraziuje,
ze komunikacni proces je uspéSny pouze tehdy, kdyz ptijemce ziska po dekdédovani totéz

sdéleni, které odesilatel vytvoril pied zakédovanim.

Schéma 1: Komunikaéni model

Odesilatel Prenos (Sum) Prijemce
. . -~ Volba Prijem Formovani
— V%nlk' Zako“dovz’am —» komunikaéniho | adekoédovani —®»  zpétné —»
sdéleni sdéleni L o,
média sdéleni vazby

Zpétna vazba
Zdroj: Vymétal (2008)

S vyse uvedenou definici komunikace se shoduje i novéjsi vymezeni Douglase (2013),
ktery podrobné vysvétluje vyznam slova komunikace (z latinského communicare,

coz znamena sdilet) a vymezuje ho jako akt pfenaSeni vyznami z jedné entity nebo



skupiny do druhé prostiednictvim pouziti vzijemné pochopenych znakd, symboli

a sémiotickych pravidel.

2.2 Marketing
Marketing je védeckou disciplinou, kterd mé pivod v anglicky mluvicich zemich. Trh
(angl. market), jako zéklad slova marketing, je pravé tim mistem, kde se setkdva
prodévajici s kupujicim (tzv. trzni subjekty). Definic marketingu existuje v dneSni dobé
velké mnozstvi, Kotler a Keller (2007, s. 43), uvadéji, ze: ,, Marketing je spolecensky
a 7idici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskavaji prostrednictvim tvorby, nabidky

a smeny produktii to, co potrebuji a Zadaji. .

Tato definice je zaloZzena pfedevSim na potiebach a ptanich zdkaznika, produktech,
hodnotach, nakladech a uspokojeni, sméné a transakci, vztazich, trzich, prodejcich
a potencidlnich zdkaznicich. Heskova (2001) na rozdil od Kotlera a Kellera (2007) vnima
pojeti marketingu velmi zjednodusené, a to jako zpusob fizeni podniku ¢i organizace

s prevladajici orientaci na trh.

Foret (2012) se od vySe zminénych autord odliSuje tim, ze v definici klade diraz
na zakaznika a jeho pfani. Vysvétluje, Ze podstatou marketingu, coby komunikace
se zadkaznikem, je schopnost ucinit z nabidky a spotieby produktu odpovidajiciho

zakaznikovym potfebdm mimotadny, nezapomenutelny zazitek — hodnotu.

23 Marketingova komunikace
Foret (2012) ve své definici marketingu zminil, ze jeho podstatou je interakce
se zdkaznikem. Timto se tak dostavdme k marketingové komunikaci, jednomu
z nejdiskutovanéjsich a nejviditelnéjsich nastrojti marketingového mixu, jehoz rostouci

dopad mé vyznamny vliv na spolecnost i podnikani.

Pro analyzovany podnik bude nejpodstatnéjsi obchodni (¢i business) komunikace,
vyuzivana pro nejriiznéj$i aktivity, mimo jiné pro strategické planovani komunikace,
vztahy s médii, vztahy s vefejnosti, fizeni znacky a reputace spolecnosti, vztahy mezi
zakaznikem a klientem a komunikaci mezi zaméstnanci a zamé&stnavateli. Spole¢nosti
s omezenym poc¢tem zdrojii, predev§im téch finan¢nich, se mohou rozhodnout, zda budou
zapojeny pouze do n€kolika z téchto ¢innosti, zatimco vEétsi organizace mohou vyuzit celé
spektrum nastrojit komunikace. Vzhledem k tomu, Ze je v dneSni dynamické

a technologické dobé¢ obtizné rozvijet tak Sirokou Skalu dovednosti, odbornici v oblasti



komunikace se Casto specializuji na jednu nebo dvé z téchto oblasti, ale obvykle maji

alespon praktické znalosti vétsiny z nich (Knight, 2007).

Kazdy clovek, at uz z pozice individualniho zakaznika, podnikatele ¢i manaZera,
je vystaven pisobeni reklamy. Pravé reklama je Casto povaZzovana za synonymum
marketingové komunikace, protoze se s ni lze setkat téméf na kazdém kroku v okoli
Clovéka. Je nutné vsak uvést, Ze je pouze jednim z nastrojii marketingové komunikace,
protoze: ,,Marketingova komunikace oznacuje prostiedky, jimiz se firmy pokouseji
informovat a presvedcovat spotrebitele a pripominat jim — primo nebo neprimo — vyrobky
a znacky, které prodavaji. Marketingova komunikace prestavuje v jistém smyslu ,, hlas*
znacky a je prostredkem, jimz lze podnitit dialog a vytvaret vztahy se spotrebiteli.

(Kotler a Keller, 2007, s. 574).

Karlicek a kol. (2013) oproti tomu vnimaji marketingovou komunikaci vice jako fizeny,
strategicky proces. Dle nich je: ,, Marketingova komunikace informovani a presvédcovani
ctlovych skupin, pomoci kterého napliuji firmy a dalsi instituce své marketingové cile.
Stejné jako ostatni nastroje marketingového mixu, musi i marketingova komunikace

vychazet z celkové marketingove strategie. *“ (Karlicek a kol., 2013, s. 10).

Jakubikova (2012) marketingovou komunikaci, kterd je jednim ze Cctyf prvki
marketingového mixu, pfirovnava k ledovci, jehoZz Spicku vidi témét vSichni (stejné jako
je vidét MK), ale cely ledovec (tj. marketingovy mix) vidi jen malokdo. ,, Firma
komunikuje vsim, co déla. Marketingovym nastrojem, ktery je specidlné zaméren
na komunikaci, je marketingova komunikace — anglicky promotion. “ (Jakubikova, 2012,
s. 246). Autorka také uvadi, Ze anglické slovo promotion je do ceského jazyka casto
prekladano vice zptisoby, nejcastéji jako propagace, podpora prodeje, stimulace prodeje

nebo soucasné pouzivanym souslovim marketingova komunikace.

24 Role marketingové komunikace v marketingovém mixu
Ze vsech marketingovych definic je zndmo, Ze soucasti marketingového mixu z pohledu
podniku tvoteného z tzv. ,,4P*“ (Product — produkt, Price — cena, Place — distribuce,
Promotion — marketingovd komunikace) je pravé i marketingovd komunikace. Ostatni
Casti marketingové mixu nejsou hlavnim tématem této prace a budou tedy zmifovany
pouze okrajové. Mix je tvofeny souborem ndstrojii, které vyjadiuji vztah firmy k jeho
okoli, zejména k jeho nejpodstatnéj$im clankltim, jimiz jsou hlavné zakaznici, distribuc¢ni

a dopravni organizace ¢i dal$i prostfednici. Nastroje marketingového mixu jsou dale



Clenény a oznacovany jako produktovy, cenovy, distribu¢ni a komunikaéni mix, jehoz

synonymem je marketingova komunikace (Jakubikova, 2013).

Marketingova komunikace se prolind rovnéz do marketingového mixu z pohledu
zakaznika zahrnujiciho tzv. ,,4C* (Customer value — hodnota pro zakaznika, Cost — cena,
Convinience — dostupnost, Communication — marketingovd komunikace). Z ptedchozich
vét je tedy patrné, Ze marketingova komunikace ovliviiuje nejen zédkaznika, na né¢hoz
pusobi nastroje marketingové komunikace, ale 1 podnik, ktery naopak musi tyto nastroje
spravné pouzit, aby co nejefektivnéji zaséhl stanovenou cilovou skupinu (Jakubikova,

2013).

25 Funkce marketingové komunikace
V odborné literatuie 1ze najit mnoho pohledti na funkci marketingové komunikace. Autofti
Kotler a Keller (2007) uvadi, ze marketingova komunikace miize:
* spotiebitelim ukézat ¢i fici, jak a pro¢ se vyrobek pouziva;
¢ vyrobclim sdélit, jakym druhem osob je vyrobek vyuzivan, a také kde a kdy je uzivan;
* zakaznikim odhalit, kdo produkt vyrabi, jaké spolecnost a znacka za nim stoji;
¢ dat podnéty ¢i odmeény, kdyz produkt vyzkousi nebo budou pouzivat;
* pomoci znacky umoznit spojeni s jinymi lidmi, misty, akcemi, znaCkami, zazitky,
pocity nebo vécmi,
* firmam pfispét ke zvySeni hodnoty znacky pomoci dotvafeni jeji image a vStipeni

do mysli spotiebiteld.

Prikrylova a kol. (2019) hlavni funkci marketingové komunikace oznacuji obecnéji
nez predchozi autofi, a to jako poskytovani dostatecného mnozstvi relevantnich informaci

o dostupnosti urcitého vyrobku nebo sluzby, a to viem cilovym skupinam.

Hubinkova a kol. (2008) vnimaji funkce marketingové komunikace oproti pfedchozim
autorim spi§ z psychologického hlediska. Z tohoto pohledu funkce marketingové

komunikace rozdé¢luji na informativni, manipulativni, vychovné a estetické.

2.6 Planovani marketingové komunikace
Vychozim bodem celého planovani marketingové komunikace je vypracovani strategické
situacni analyzy a ptedpovédi v oblasti vyvoje prostiedi, v némz se podnik nachazi

a v némz uskutecnuje své podnikatelské cinnosti. Nasleduje stanoveni konkrétnich cili



a strategii, jak téchto cili dosdhnout. Stanovené marketingové cile zaroven musi byt

v celkové hierarchii s ostatnimi cili podniku (Jakubikova, 2013).

Komunikaéni néstroje, které budou zminény v dalSich kapitolach, jsou soucasti
jednotného marketingového komunikac¢niho mixu v zavislosti na planu komunikace. Ten
je zaroven soucasti strategického marketingového pldnu. Komunikacni plan je mozné

shrnout do nasledujicich bodl na schématu 2.

Schéma 2: Proces planovani marketingové komunikace

Komunikaénf Méfeni

strategie .“ E . bl Vysledki

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Jakubikové (2013)

Jakubikova (2013) cely proces planovani MK popisuje v nasledujicich Sesti bodech:

1) analyza situace a marketingové cile: odpovidaji na otazku ,,Proc?*;

2) cilové skupiny: jejich stanoveni vyjadiuje odpoveéd na otazku ,,Kdo?*;

3) komunikacni cile: zahrnuji ,,Co?* chce spole¢nost sdélit;

4) nastroje, techniky, kandly a média: jsou instrumenty ,Jak a kde?“ se bude
marketingovd komunikace implementovat;

5) rozpocet: ukazuje, ,,Kolik?* bude realizace marketingové komunikace stat;

6) méteni vysledkt: hodnoti ,,Jak efektivné?* byl plan sestaven a nasledné realizovan.

Protoze je marketingova komunikace souc¢asti strategického marketingového planu, prvni
krok, ktery musi byt proveden, je analyza prostiedi marketingové komunikace
a posouzeni, kam se umisti marketingové komunikacni aktivity. Z této analyzy také
vyplyne, jaké jsou cilové skupiny, cile a tkoly marketingové komunikace. Nasledné
se musi stanovit, jaké méa podnik k dispozici nastroje, média a techniky a jak budou
vyuzity. Jedin¢ diky tomu pak bude mozné sestavit rozpocet marketingové komunikace
a realizace planu. V prib&hu se nesmi zapominat také na hodnoceni a méteni efektivnosti
kampané, aby mél podnik zpétnou vazbu o tom, zda pracovnici marketingového tymu

sestavili plan spravné (Jakubikova, 2013).

Jak Pelsmacker a kol. (2007) upozornuji, ze rovnéz znacka muze byt klicovym
problémem u marketingové komunikace, v rdmci niz se podnik snazi ovlivnit zdkaznika
a prinutit ho k ndkupu produktu nebo sluzby. Pravé znacka totiz Casto spojuje

marketingovou strategii s marketingovou komunikaci. Marketingova komunikace tak
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bude efektivni pouze tehdy, bude-li zalozena na hlubokém poznani toho, jak muze

komunikace ovliviiovat chovani.

Dle Americké asociace reklamnich agentur (Kotler a Keller, 2007) je s konceptem
planovani marketingové komunikace izce spjata integrovana marketingova komunikace.
Tento koncept by mél rozeznat pfidanou hodnotu celého planu. Takovyto uceleny plan
hodnoti strategickou ulohu rozmanitych komunikacnich néstroji (napt. reklamy, public
relations ¢i podpory prodeje), které nasledné spojuje tak, aby spotiebiteli poskytovaly
jasné a konzistentni sdéleni. I v dneSni dobé¢, kdy jiz bylo o marketingu a marketingové
komunikaci napsano mnoho, ptesto mnoho spolecnosti vyuziva napft. jen jeden nebo dva

komunikac¢ni nastroje.

Integrovana marketingovd komunikace se vak snazi o synergicky efekt' celé
marketingové komunikace, protoze pokud spolecnost propoji vice nastroji dohromady
vysledny ucinek soucasné puisobicich slozek muze byt (a zpravidla i je) vétsi
nez pii pouziti pouze jednoho ¢i dvou nastroji. Zakaznik totiz nerozliSuje rizné formy,
zplisoby ani nastroje, které spolecnost za i¢elem sdéleni vyuziva. V konecném duasledku
je podstatny obsah sd¢leni, které by zaroven mélo spotiebiteli poskytnout srozumitelny,
jasny a nerozporuplny obraz o spole¢nosti. Ten je totiz skladan pomoci rtiznych nastrojt
marketingové komunikace a tvoii tak pomyslnou mozaiku celé image spolecnosti

(Zamazalova a kol., 2010).

Integrovanou marketingovou komunikaci shrnuji Pelsmacker a kol. (2007) jako novy
zpusob pohledu na celek, z néhoz je viditelnd pouze ¢ast - reklama, public relations,
podpora prodeje atd., a to takovym zptsobem, jak v§e dohromady vnima zédkaznik — jako

tok informaci z jednoho zdroje.

2.7 Cilové skupiny
Velkym urychlovacem vyvoje novych trendii marketingové komunikace je vyvoj
cilovych skupin. Cilové skupiny by se daly také nazvat cilovym publikem, které
je nejprve nutné definovat jako konkrétni ¢ast vetejnosti, k niz se bude marketingova
komunikace vztahovat a na kterou bude zamétena. Déle je tfeba vymezit potieby cilové
skupiny a jeji preference. Marketéti se v dneSni dynamické dob&é musi Ccasto

pfizplisobovat zméndm spotiebitelského chovani a poté reagovat na zmény zivotniho

' Synergicky efekt lze definovat jako efekt, ktery vznikne spojenim nékolika prvki, jejichz
plsobenim je dosazeno vétsiho vysledku nez s pomoci izolovanych prvkd. Igor Ansoff synergii
matematicky vyjadtil jako 2 + 2 = 5 (Zuzak a Konigova, 2009).
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stylu zdkaznikl. Diky tomu, Ze se zvySuje objem nakupd na internetu, se musi ménit
1 komunika¢ni kampané nebo dokonce reorganizovat cely marketing podniku. Diky
internetu se také spotiebitelé stavaji informovanéj$§imi a mohou si snadno dohledat
veskeré recenze, hodnoceni a potifebné podklady pro rozhodovani, zda si dany produkt
¢i sluzbu koupit. Spotiebitel¢ jsou také hlfe zasazitelni tradicnimi médii (jako
napt. televize, billboardy, letaky), ale o svych ndkupech chtéji stale vice rozhodovat sami.
I proto se spolecnosti budou ¢im dal Castéji snazit ziskat stale presncjsi data o vyvoji

cilovych skupin a trendech, které je ovliviiuji (Frey, 2008).

Marketingovy komunikator (tj. podnik), ktery se marketingovou komunikaci snazi
zasdhnout danou cilovou skupinu, nejprve musi zacit s jasnou predstavou o cilovém
ptijemci. Jak tedy vySe zmiiioval Frey (2008), je tfeba detailné definovat cilové publikum.
Tim mohou byt napf. potencialni zdkaznici, soucasni uzivatelé, ti, kdo rozhoduji
o nakupu, nebo ti, kdo jej ovliviiuji. Je tieba si také ale uvédomit, zda cilovou skupinou
budou jednotlivci, skupiny, urcitd ¢ast vefejnosti, nebo cela vetejnost, protoze cilova
skupina vyznamné ovliviiuje rozhodnuti komunikétora o tom, co a jak pomoci nastroju

marketingové komunikace fici, kdy a kde to fici a komu to fici (Kotler a Keller, 2007).

2.8 Cile marketingové komunikace
Marketingové cile by mély byt ¢lenény hierarchicky na cile pro obory podnikani a dale
pak na cile pro konkrétni marketingové nastroje, mezi néz lze zafadit prave

1 marketingovou komunikaci.

Mezi hlavni cile marketingové komunikace dle Prikrylové a kol. (2019) patfi:
* informovani cilového trhu o dostupnosti ur¢itého vyrobku nebo sluzeb,

* vytvofeni a nasledné zvySeni poptavky po znacce, vyrobku nebo sluzbe,
e odliseni produktu od konkurence,

* vybudovani povédomi o znacce a posileni firemni image.

V zavislosti na strategickych prioritdch podniku Ize vytvaiet rizna komunikacni sdéleni.
Specifické cile, které ale zaroven vyzaduji i specifické druhy sdéleni, mohou byt

napiiklad cile dle autorky Jakubikové, které zobrazuje schéma 3.
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Schéma 3: Komunikacni cile firmy

Seznameni cilové

skupiny s produktem

Redukce fluktuace l Presvédéenti cilové

prodeju \ / skupiny o nakupu

Firemni komunikace

Seznameni se / \ Vytvoteni vémych

s cilovymi zakazniky zékaznikd
Zvyseni frekvence a

objemu nakupu

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Jakubikové (2013)

29 Nastroje marketingové komunikace
Existuje cela fada komunikaénich néstroji, jejichz typické znaky a silné a slabé stranky
se odliSuji. Kazdy je ale dilezitym prvkem komunika¢niho mixu. Do nastroju
marketingové komunikace De Pelsmacker a kol. (2007) zahrnuji nasledujici néstroje:
*  podnikova identita,
* reklama a média,
*  podpora prodeje,
*  public relations,
*  sponzoring,
*  direct marketing,
*  osobni prode;j,
* event marketing,
* vystava a veletrhy

¢ aonline komunikace.

Machkova (2015) oproti pfedchozimu autorovi do komunika¢niho mixu vlbec
nezahrnuje podnikovou identitu, média ¢i vystavy a veletrhy. Mezi néstroje marketingové
komunikace tadi pouze sedm hlavnich komunikacnich disciplin, a to reklamu, direct
marketing, podporu prodeje, public relations, event marketing a sponzoring, které oproti

pfedchozim autorim uvadi spole¢né, a dale osobni prodej a online komunikaci.
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Ackoliv Kincl a kol. (2004) zminuji, ze rlizni autofi rozlisuji riizné mnozstvi nastroji
komunika¢niho mixu, za néstroje marketingové komunikace povazuji pouze tyto Ctyfi

instrumenty: reklamu, podporu prodeje, osobni prodej a public relations.

Navzdory rozdilnym ndzorim autori na pocet nastrojii komunika¢niho mixu se budou
nasledujici podkapitoly zabyvat a Sifeji rozebirat ty nastroje, které vybrany podnik
v soucasné dobé pouziva nebo by je v dohledné dobé mohl implementovat. Prakticka ¢ast
této diplomové prace se pak bude zamétovat predev§im na podnikovou identitu, reklamu
a out-of-home média, podporu prodeje, public relations, sponzoring, direct a online

marketing a osobni prode;.

2.9.1 Podnikova identita
Podnikova identita (z anglického corporate identity - CI) je strategicky napldnovana
ptredstava, ktera vychdzi z dlouhodobého podnikatelského cile. Tvoii ji firemni filozofie,
kultura, osobnost a design. Je to tedy stav, v jakém firma je nebo chce byt (Hordkova,

Stejskalova a Skapova, 2008).

Bedrnova a Novy (2012) nahliZeji na podnikovou identitu jako na védomé strategicky
koncept vnitini struktury, fungovani a vnéjsi prezentace dané firmy v trznim prostiedi.
To potvrzuje definici Hordkové, Stejskalové a Skapové (2008), které rovnéz kladou diiraz
na dlouhodobou strategii a védomy dlouhodoby koncept, podle néhoz se podnikova
identita muze utvaret. Mezi hlavni prvky podnikové identity, které se dle autort
od pifedchozich tfech autorek jiz nepatrné odliSuji, patfi podnikova komunikace,
podnikovy design a podnikové jednani. Horakové, Stejskalova a Skapova (2008) se tedy
zamé&fuji spiS na budouci stav, jak chce podnik na své okoli piisobit, Bedrnova a Novy
(2012) se soustfed’uji spiSe na soucasnou prezentaci a komunikaci daného podniku.
VSichni autofi se nicméné shoduji, ze dulezitym prvkem je design, ktery podnikovou
identitu utvari.

Na podnikovou identitu jako na podnikovou komunikaci uvnitf organizace ve sméru
shora dolu (tedy od vedeni podniku az k zaméstnanciim), ale také navenek (tj. externi
komunikace podniku) nahlizi také Foret (2011). Ten uvadi, ze cilem podnikov¢ identity
je vyjadieni odlisnosti a jedinecnosti podniku, diky nimz lze konkurovat v odvétvi

a zéroven vyniknout tak, aby si podniku v§iml i potencidlni zakaznik.
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Dle tohoto autora vyznam podnikové identity tkvi v:

* komplexnosti a systémovosti jejiho vytvareni — to lze vysvétlit tak, ze utvareni
identity musi vychazet ze znalosti vnitiniho fungovéani podniku, jeho hodnot, poslani,
vizi a cili;

* prezentaci firemni originality, jedinec¢nosti a specifi¢nosti;

* stabilnim, dlouhodobém piisobeni, diky kterému podnik plsobi diivéryhodné jak
uvniti firmy (vii€i vlastnim zaméstnanctim), tak i navenek (vici cilovym skupinam
a vnéjsi vetejnosti);

e zddraznéni kliCové role zakazniki;

* referenénim ramci veskerych sdéleni a aktivit firmy, jimZz podnikova identita
poskytuje srozumitelnost a interpretaci pro kone¢né piijemce;

* integrité a ztotoznéni se zaméstnancti a spolupracovniki firmy;

* prestizi a atraktivit¢ pro nové zdjemce;

* jednotném vizudlnim stylu, diky kterému se mize ulehcit, ale i zrychlit a zefektivnit

celkova marketingova komunikace firmy.

Podnikova identita byva nejcastéji vyjadiena riznymi symboly. Zpravidla
prostiednictvim loga, slouziciho k identifikaci podniku ¢i znacky, stability, ktera
pfedstavuje udrzovani hodnot v podniku, a kontroly, pomoci niz se maji hodnoty

dodrzovat (Foret, 2011).
Schéma 4 popisuje pozici podnikové identity v ramci celého podniku. Jak je z obrazku
zietelné, kultura podniku i jeho strategie se odrazeji v osobnosti firmy a jeji identité.

Projevem identity firmy jsou jizZ zminéné symboly, zptisoby komunikace a vzory chovani

¢i jednani.
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Schéma 4: Podnikova identita

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Palatkové a kol. (2013)

2.9.2 Osobni prodej
Osobni prodej je forma prezentace a ukazek zbozi provadéné prodejcem nebo skupinou
prodejct za ucelem prodat zbozi a sluzby dané spolecnosti. Velkou vyhodou je zde prave
osobni kontakt prodejce a konkrétniho zakaznika — v ptekladu prodej tvati v tvar. Keller
(2013) definuje osobni prodej jako interakci s jednim ¢i vice potencidlnimi kupujicimi.
Osobni prodej reprezentuje moznost komunikace, jejiz pro a proti jsou téméf opacna
od reklamy. Hlavni vyhodou tohoto ndastroje je pfedevSim to, Ze se detailni,
kustomizovana zprava miize posilat zdkaznikiim a lze zjistit zpétnou vazbu, kterd pomiize

k uzavfteni prodeje.

To rovnéz pomaha identifikovat potencialni zakazniky a navrhnout jim ihned nabidku
upravenou na miru dle jejich pozadavk ¢i piani. Osobni prodej mtize byt vyhodny i po jiz
realizovaném prodeji, 1épe se tak zajistuje spokojenost spotiebitele. Osobni prodej ma
stejn¢ jako ostatni ndstroje marketingové komunikace urcité nevyhody, jsou jimi
predevsim vysoké ndklady a nedostatek sitky nabidky. (Keller, 2013).

vvvvvv

komunikace podniku. S Kellerem (2013) se shoduji v tom, Ze diky pfimému
a individualnimu kontaktu mezi prodejcem a zdkaznikem je mozné sledovat chovani
a reakce zékaznika a ziskat tak ihned zpétnou vazbu. Prodejce, zejména v obchodni firmé,
zajistuje v ramci osobniho prodeje také dalsi vyznamné funkce, a to:

* poskytovani zpétné vazby managementu,

* predavani pozadovanych informaci zakaznikovi o produktu a sluzbéch,
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* zajiStovani informaci o Grovni servisu

* apfesvédCovani zakaznika o koupi.

Aby probé¢hl osobni prodej dostateéné efektivné, mél by prodejce detailné znat nabizeny
sortiment nebo poskytované sluzby, zarovenn musi byt psychologicky vybaven tak, aby
rozeznal ptani a potieby zakaznika. Nutné je také znat techniku prodeje, aby byly
v konecném dusledku spokojené ob¢ strany — prodejce i zakaznik. Na schématu

5 je graficky znazornén proces osobniho prodeje, ktery obvykle probiha timto zptisobem:

Schéma 5: Prodejni proces

Urceni jeho
poZadavki a
prani

Kontaktovani RSO
vyzkouseni
produktu

zakaznika

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Zamazalové (2009)

2.9.3 Reklama a média

Reklama je dle Vastikové (2014) nastroj neosobni masové komunikace, ktery vyuziva
média, predevsSim televizi, noviny a Casopisy, billboardy, rddio nebo internetovou
reklamu, ale teba i plakaty ¢i vylohy. Jejim hlavnim cilem je informovat Siroky okruh
spottebitell se zdmérem ovlivnit jejich ndkupni chovéni. I proto lze konstatovat,
ze hlavnim rysem reklamy je ovlivilovani Siroké vrstvy obyvatelstva a je tedy vhodna
pro komunikaci omezené¢ho mnozstvi informaci velkému poctu osob. Reklama miize mit
kromé vyse zminéného cile i dal§i zdméry, jsou jimi:
a) informovani spotiebitele,
b) presvédcovani spotiebitelll o koupi,
c) pfipomindni produktu ¢i znacky,
d) podpora urcité koncepce, myslenky nebo dobré povésti firmy, instituce, osoby

¢i mista.
Prikrylovéa a kol. (2019) shodné rozliSuji reklamu podle cile sdéleni na informacni,
presvédcovaci a pfipominkovou. Autofi rovnéz upozoriuji na spravnost volby
komunika¢niho média, které je tifeba vzdy zvolit podle cilové skupiny, ale
i dle dostupnych finan¢nich prosttedkt ur¢enych na reklamu. Média dale rozd¢luji na:
1) elektronicka (vysilaci ¢i transmisni) média — rozhlas, televize a internet;

2) klasickd média — kam lze zatradit napf. noviny a ¢asopisy;
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3) ambientni média — netradi¢ni ¢i ad-hoc média, kterd jsou a plisobi mimo domov
cilové skupiny, tzv. out-of-home, zkrdcen¢ OOH (napf. plakaty, billboardy,

velkoplo$né obrazovky ¢i reklamni lavicky).

DalSim z typt reklamy je tzv. institucionalni (korporatni) reklama, kterou firma vyuziva
tak, aby byla v souladu s celkovou strategii podniku, a kterd se snazi vytvofit pozitivni
pfijeti firmy jak ze strany vefejnosti, tak i ze strany vlastnich zaméstnanct. Napomaha ji
k tomu napft. zvetejiilovani pozitivnich vysledkil o vstupu na nové trhy, zvySovani podilu
na trhu nebo fakti o péci o zaméstnance, zivotni prostedi apod. Institucionalni reklama,
ktera dotvaii podnikovou identitu, ma tak velmi tésny vztah k Public Relations publikujici

pozitivni informace o podniku. (Vastikova, 2014).

Jak uvadi Vysekalova a Mike§ (2018), existuje mnoho definic reklamy. VSechny tyto
definice ale maji spolecny prvek, a to, ze jde o komunikaci mezi zadavatelem a tim, komu
je nabizeny produkt ¢i sluzba uréena, prostfednictvim néjakého média s komerénim

cilem.

Vysekalova a Mikes (2018, s. 14) tvrdi, ze: ,Jde o urcitou formu komunikace
s obchodnim zameérem. Veétsinou reklamu nepouzivame proto, abychom spotiebitele
presvedcili o nakupu néceho, co koupit nechce, nebot je to prilis drahy a malo ucinny
proces, ale spise abychom informovali o tom, Ze mame k dispozici produkt nebo sluzbu,
ktera miize uspokojit jeho potreby.“. Z ptedchozich definic je patrné, Ze informovani
o produktu, sluzbé ¢i znacce je jeden z hlavnich cili reklamy, na kterém se vétSina autort

shoduje.

2.9.4 Direct marketing
Direct marketing je soubor marketingovych aktivit, pomoci nichz jsou produkty nabizené
stanovenym segmentim v jednom nebo vice médiich. Cilem direct marketingu
je co nejadresnéjSi osloveni soucasného nebo potenciondlniho zdkaznika a obdrzeni

okamzité ptimé odezvy prostfednictvim telefonu, posty nebo jiného média (Kotler, 2003).

Nash (2003) na rozdil od ptedchoziho autora nahlizi na direct marketing nejen jako
na nastroj marketingové komunikace, ale také jako na proces, jehoz cilem neni pouze
prodej, ale i budovani uziteCnych zdkaznickych vztah. Autor tvrdi, Ze v direct
marketingu lze vyuzit jakékoliv prostiedky, které je mozné pfi této Cinnosti pouzit —nejen
pfimé poStovni zésilky, ale také noviny, ¢asopisy, rozhlas, televizi, krabicky od zapalek

a ruzné dal$i zpisoby, o kterych se zatim nikomu ani nezdélo. Také zmifuje, Ze neni
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dualezity zplisob ani metoda, skrze niz se dostane subjekt k zajemci. Je tedy veelku jedno,
jestli se dotaz nebo objednavka k zdkaznikovi dostane postou, telefonem nebo piimou
navstévou mista prodeje. Dilezité je to, Ze jméno a adresa zédkaznika jsou odchyceny

a zaznamenany na seznamu, ktery se stane srdcem marketingového procesu.

Zavérem lze tedy fici, Ze direct marketing je mozné chapat jako obchodné zamétenou
komunikaci, pifi niz se konkrétni nabidka rtznou formou, jak jiz zminovali pfedchozi
autofi vyse, dostava k potencialnimu spotiebiteli s cilem vyvolat jeho jednani. At uz jde

o pouhou odpovéd’ nebo jiz objednavku (Vana a kol., 2006).

2.9.5 Online komunikace

.....

nastrojem marketingové komunikace. I v Ceské republice prosel internet velkym
vyvojem a v roce 2018 uz internet pouzivalo vice nez 7,77 milionu redlnych uzivateli
starSich 10 let. Z tohoto ¢isla je 800 tisic exkluzivné mobilnich uZzivateld, kteti se piipojuji

k internetu vyhradné prostiednictvim chytrych telefont a tabletti (Hrubesova, 2018).

Grafické vyjadieni poctu uzivatelti v roce 2018 poskytuje graf 1, ktery barevné rozliSuje

uzivatele pouzivajici pocita¢, mobilni telefon ¢i tablet a celkoveé vSechna zatizeni.
Graf 1: Velikost internetové populace 10+ v roce 2018
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Hrubesové (2018)
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Kazdy autor nazyva tento ndstroj marketingové komunikace jinak, nékdo pouziva vyraz
online komunikace, nékdo digitalni marketing. Jakubikova (2012) uvadi, ze digitalni
marketing vyuziva digitdlnich médii (pfedev$im internetu, mobilu, obrazovky)
pro komunikaci s pfijemci reklamnich a informacnich sd€leni. Rozdil mezi tradi¢nimi
médii a digitdlnimi médii je ve schopnosti digitadlnich médii nejen rozsitit informace, ale
také navazat kontakt s pfijemci a ziskat od nich zpétnou reakci.

Diky internetu lze dosahovat globalniho dosahu, ktery je dan nejen tim, Ze internet
umoziuje komunikaci v globalnim méfitku pomoci vyspélych technologii, ale i tim,
ze internet je jedinym obousmérnym komunikaénim kanalem, jehoz naklady nejsou

ptimo zavislé na vzdalenosti, na které se komunikuje (Vastikova, 2014).

Kviili tomu, Ze je online komunikace nejrychleji se rozvijejicim médiem, roste i pocet

nastroji a metod, které se v online marketingu pouzivaji. Piikrylova a kol. (2019) je

déli na:

» online public relations, kam se fadi SEO’, webové stranky, tiskové zpravy,
e-booky, ¢i podcasty;

* online pfimy marketing, kam Ize také zatadit webové stranky a predevSim socialni
sité¢ a pfimy marketing, direct maily, newslettery nebo mobilni aplikace;

e online osobni prodej — ktery zahrnuje messaging’, live chat’, online eventy
a webinare;

*  online podpora prodeje — affiliate marketing’, zbozové vyhledavace, slevové portaly,

v ’ . 6 v v
vzorky, kupony a vérnostni programy, advergaming ~ a soutéZze.

* SEO je zkratka z anglického Search Engine Optimalization. Jedné se o marketingovou disciplinu
zaméfenou na rostouci viditelnost v organickych (neplacenych) vysledcich vyhledavaci. SEO zahrnuje jak
technické a kreativni prvky potiebné ke zlepSeni hodnoceni, tak i fizeni provozu webovych stranek
a zvyseni jejich povédomi ve vyhledavacich (Fishkin a Staff, 2015).

? Messaging je nastroj na zasilani zprav, ktery poskytuje levny a pohodlny zpiisob komunikace
s ostatnimi, kdyZ neni mozné ¢i vhodné pouzivat hlasovou komunikaci. Messaging poskytuje mechanismus
pro dorucovani zprav a jejich ziskavani prostfednictvim telefonu nebo internetu a zahrnuje e-maily, fax,
SMS a rychlé zasilani zprav (Gilchrist, 2015).

* Live chat poskytuje okamzitou komunikaci, na jejimz zakladé mohou zamé&stnanci odpovidat
na otazky zakazniki, aniz by zakaznici stranku opustili nebo vybrali jiné zafizeni. Live chat je casto
povazovan za nastroj podpory zakaznikd, slouzi ale i k prodeji a konverzim (Wojcik, 2018).

> Pomoci affiliate marketingu lze ziskat ptijem sdilenim, doporutovanim a propagaci produkti
¢i sluzeb jiné spole¢nosti nebo osoby (Agrawal, 2019).

6 Advergaming je reklamni a marketingova koncepce, ktera obsahuje reklamy ve hrach
a sponzorovanych videohrach. Advergaming vyuziva mnoho spole¢nosti stale vice ke zviditelnéni svych
produkti (Straub, 2017).
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Jak je z vySe vyjmenovanych nastrojii patrné, vyuzivd se mnoho druhtl internetovych
forem komunikace, které maji za cil jednak informovat spotiebitele o produktech
a sluzbach, ale 1 presvédcit k navstéveé webovych stranek a e-shopii, nebo v optimalnim
pfipad€¢ i k objedndni ¢i koupi. Online komunikace vSak umoznuje vyuziti celého
portfolia néstroji komunika¢niho mixu, ne jenom reklamy. Divodem pro pouzivaji
nastroji online komunikace mize byt rovnéz:

* zlepSeni image firmy,

* nalezeni novych trznich pfilezitosti a novych trhd,

* celkové zviditelnéni se (napt. nové cilové skupiny spotiebitelil)

* ¢i moznost vedeni online obchodnich jednani (Jakubikova, 2012).

2.9.6 Public relations
Public relations neboli PR ¢i vztahy s vefejnosti obsahuji vSechny ¢innosti, pomoci
kterych firma komunikuje s okolim a v§emi jeho subjekty, tzv. stakeholdery. Mezi n¢ lze
zahrnout napt. vlastni zaméstnance, akcionate, dodavatele, ufady, investory, ale tfeba
také mistni obyvatele. PR ptfedstavuje neosobni formu stimulace poptavky po sluzbach
¢i produktu dané organizace publikovanim pozitivnich informaci, jejichZ cilem je vyvolat
kladny postoj vetejnosti k této spolecnosti. Pozdéji se tak mize zvysit pozornost a zajem
ze strany zakaznikll. Vztahy s vefejnosti jsou funkci managementu, které vychazi
z dlouhodobé strategie organizace a jejichz psobnost je také dlouhodoba. Dle Vastikové
(2014) je hlavnim ukolem public relations budovani divéryhodnosti organizace. K dal§im
funkcim PR patii také:
e vytvareni podnikové identity,
* Ucelové kampan¢ a krizova komunikace,

 lobbying’ a sponzoring.

Svoboda (2009) uvadi, ze zésadni véci pfi sestavovani komunika¢niho procesu PR
je stanoveni cild, které obvykle vychéazi ze stanovené strategie celé firmy ¢i z firemni
filozofie. Stejné tak jako u planovani celkové marketingové strategie je i u stanovovani
PR cilii nezbytné znat analyzu vychoziho stavu a stavajici image. Nasledné mize byt

stanovena image, které chce organizace dosahnout, a plan popisujici konkrétni realizacni

7 Lobbying je soustavnym prosazovanim zajmt dané skupiny ¢i organizace zejména v médiich,
na vefejnosti, u organu statu a jeho predstaviteld. V §ir§i podobé je lobbying soucasti tzv. public affairs,
tedy managementu vetejnych zalezitosti. UzS§i pojeti lobbyingu znamena zastupovani a prosazovani zajmu
pti schvalovani legislativy, $irSi pojeti zahrnuje i1 ovlivilovani exekutivnich rozhodnuti na statni spravu
¢i samospravu (Btezinova, 2015).
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polohy, jak PR cilii dosdhnout. Public Relations 1ze rozdé¢lit na interni a externi, tato

diplomova préce se bude zamétovat piedev§im na externi vztahy s vefejnosti.

Kazdy autor na ¢innosti PR nahlizZi trochu jinak. Napiiklad Pospisil (2002) zahrnuje

také:

* stanoveni komunikacni politiky,

* interni a externi materidly,

* potradani akei,

* publicitu a vztahy s médii

* a tzv. spin doctoring, pomoci kterého dokdzi pracovnici PR usilovat za zajmy
spoleCnosti a dostavaji je do zorného uhlu médii. Dle Koukolika (2018, s. 345)
je tzv. spin doctor: ,, ... novindr, ktery dovede ostatnim novinarim podat zaleZitosti
z té spravné strany a vi, kde zatlacit i co si muze dovolit. Umi zmirnit negativni

‘

materidl anebo naopak také zaridit, aby si vas média prosté nevsimala. “.

2.9.7 Podpora prodeje
Podpora prodeje je komunika¢ni disciplina zahrnujici celou fadu néstroji stimulujici
okamzity prodej. Jedna se tedy o kampané motivujici zdkaznika ke koupi, a to naptiklad
pomoci snizeni cen, poskytnuti slevovych kupont, vzorkli a vyrobkli zdarma
(tzv. sampling®), soutéZi nebo vérnostnich programi pro loajalni zikazniky. Muze
se jednat také o darky poskytované pii zakoupeni urcitého vyrobku, ale i vyhodna baleni
zahrnujici vétsi mnozstvi vyrobku za vyhodnéjsi cenu nebo jeden kus k baleni zdarma.
Jak je z vySe uvedenych forem podpory prodeje znatelné, tento komunikacni néstroj
vyuziva finan¢ni i nefinanéni odmény, aby motivoval zdkaznika k zakoupeni nebo

alesponi vyzkousSeni produktu (Karli¢ek a kol., 2013).

Obecn¢jsi formulaci definice podpory prodeje nastituje Machkova (2015, s. 177):
,,Podpora prodeje je neosobni formou komunikace, kratkodobym podnétem, ktery
podporuje nakupni chovani zakaznikii a zvysuje efektivnost prodeje vyrobcii i obchodnich

meziclanku. “.

¥ Sampling, ktery lze prelozit jako distribuce zkugebnich vzorki, je nastrojem podpory prodeje,
ktery je velmi u¢innym, ale zarovein pomérné nakladnym zptsobem, jak si spotfebitel miize vyzkouset novy
&i vylepseny vyrobek, nebo jak dat o novém produktu zakaznikiim védét. Casto se sampling pouzivé jako
ptibal vzorecki k ¢asopisim a magazinim (Danaher, 2017).
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Karlicek a kol. (2013, s. 98) déle uvadi pozitivni i negativni strdnky podpory prodeje:
,,Jako velka vyhoda podpory prodeje je schopnost vyvolat okamzity a znatelny narust
prodejii, i proto je podpora tak popularni nejen u zakazniku, ale i vyrobcit a prodejci.
Na druhou stranu miize mit tento ndstroj i urcita negativa. Predevsim byva velmi drahy.*.
Nartst prodeji navic Casto byva doprovazen naslednym poklesem a mnoho kampani
podpory prodeje je ztratovych. Snizovani cen a slevy mohou mit také negativni vliv
na samotnou znacku, a proto se podpora prodeje pfili§ Casto nepouzivé u luxusnich
vyrobki nebo proslulych a zavedenych znacek, protoze by snizovani cen mohli zakaznici

vnimat jako pokles kvality produktu.

2.9.8 Sponzoring
Sponzoring je v posledni dobé¢ stale vice uzivanym nastrojem marketingové komunikace
a jeho vyznam nabyva na sile také v oblasti socidlnich médii, kde se Casto objevuji
sponzorované piispévky riznych celebrit ¢i popularnich osobnosti zviditeliujici rizné
produkty ¢i sluzby. Tento nastroj marketingové komunikace je zaloZen na principu sluzby
a protisluzby. V ramci tohoto vztahu davd sponzor k dispozici sponzorovanému
smluvenou finan¢ni ¢astku nebo vécné prostredky. Sponzorovany za to poskytuje
protisluzbu, jejimz cilem je dosazeni marketingovych cili sponzora (Vysekalova
a Komarkova, 2012). V dne$ni dobé, jak jiz bylo zminéno, se lze stale Castéji setkat
s vécnymi dary, jako jsou napft. technologie, kosmetika, ale i zajezdy, poskytnuté letenky
¢i potravinaiské produkty, spojené s jejich naslednou prezentaci pfedevsim na socialnich

sitich.

S uvedenou definici sponzoringu se shoduje i Karlic¢ek a kol. (2016), ktefi ale upozornuji
na to, ze je sponzoring nékdy chybné zaménovan s pojmem firemni darcovstvi. To se vice
vztahuje k Public Relations, naopak sponzoring se v mnoha ptipadech piekryva s event
Sponzor poskytuje zbozi, sluzby nebo svoje know-how a naopak sponzorovany
mu pomdhd v dosahovani cili komunikace. MiiZe se jednat tfeba o posileni znacky
a zvySeni povédomi o ni, anebo o ziskani tzv. firemni image. Sponzorovany jsou kromeé
zminovanych vécnych dari také Casto sportovni aktivity, vzdélavani, uméni nebo rizné

spolecenské projekty.
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2.9.9 Event marketing
Event marketing je komunika¢ni nastroj, ktery zahrnuje osobni kontakt mezi spole¢nosti
a jejimi zdkazniky na zvlaStnich udalostech, jako jsou koncerty, sportovni akce,

ptrehlidky, soutéze nebo vecirky (Hahn, 2003).

Dalsi autor upozoriiuje na to, Ze je tieba rozliSovat slova event a event marketing. Pojmem
event marketing se podle Svazu némeckych komunika¢nich agentur, jejichz definici
ve své knize uvadi, rozumi: ,,Zinscenovani zazitkii stejné jako jejich planovani
a organizace v ramci firemni komunikace. Tyto zazitky maji za cil vyvolat psychické
a emocionalni podnety zprostiredkované usporadanim nejriiznéjsich akci, které podpori
image firmy a jeji produkty. (Sindler, 2003, s. 22). Pojem event je spi$e vniman jako
prozitek, udalost, pfihoda ¢i pfedstaveni. Event lze tedy chépat jako vyjimecny zazitek,
ktery ucastnici prozivaji vSemi smysly na uréitém misté a slouzi jako prvek firemni
komunikace. Autor na zaklad¢ tohoto uvazovani sestrojil formulaci, kterd se v tomto
pfipadé nabizi:

EVENT MARKETING = EVENT + MARKETING

S tim, Ze v event marketingu hraji velkou roli emoce a zazitky, se shoduji i Karlicek a kol.
(2016), ktefi proto event marketing nazyvaji také jako zazitkovy marketing (z angl.
experience marketing) a zahrnuji do n¢&j aktivity, kdy firma cilové skupiné
zprostiedkovadva emociondlni zazitky spojené se svou znackou: ,, Tyto prozitky maji
primarné vzbudit pozitivni pocity a projevit se tak ve zvySené oblibenosti
(resp. atraktivite) znacky. “ (Karlic¢ek a kol., 2016, s. 143). Tato definice pfesn¢ vystihuje

podstatu event marketingu, kterou Drengher, Gaus a Jahn (2008) zobrazili schématem 6.

Schéma 6: Podstata event marketingu

Zapojeni do urcité
aktivity

Pozitivni emoce

* zvySovani oblibenosti znacky a posilovani emocionalni slozky postoje cilové
skupiny k dané znacce,

* zvySovani loajality stavajicich zdkazniki k dané znacce,
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¢ poskytovani ptilezitosti k neformalnimu osobnimu setkévani,

* posilovani asociace znacky — pfevadéni symboliky kampani do reélného zivota
(tzv. ,,zazit znacku na vlastni kiizi*),

* zvySovani povédomi o znacce,

*  vyvolani pozitivniho WOM’ a publicity,

* preddvani informaci o produktu zabavnou formou,

* organizace samplingu, pfedvadéni produktu a simulace prodeje

* iziskdvani kontaktli na potencialni zdkazniky.

2.9.10 Vystavy a veletrhy
Vystavy a veletrhy jsou akce a udalosti majici velky vyznam obzvlasté pro trh
pramyslovych vyrobki a jejich pohyb mezi vyrobci, dodavateli a odbérateli.
Vystavnictvi, jak se také jinak vystavam a veletrhim souhrnné tik4, je obor, ktery
se postupné vytvari jako specializovana aktivita, zaloZzena na celé fad¢ profesi, a rozviji
se v souladu s rozvojem védy, techniky i kultury. Jedna se o specificky obor a néstroj
marketingové komunikace, ktery je soucasti prezentace firmy a jednotlivet (Vysekalova,

Hrubalova a GirgaSova, 2004).

Svoboda (2009), ktery na rozdil od pfedchozich autorek zahrnuje vystavy a veletrhy
do novych rozmérti Public Relations, se domniva, Ze vystavy a veletrhy predstavuji
komunikaci, kterd pfinasi predevSim zézitky, nové kontakty, obrovskou pfilezitost 3D
prezentace, ale také emoce a vnimani vSemi smysly. Autor dale vysvétluje, ze: ,, Diky
internetu, audiovizi, uplatnéni multimédii ve veletrzni trojrozmérné prezentaci
a marketingovému komunikacnimu mixu mohou vystavy a veletrhy vytvaret a upeviiovat
firemni ¢i produktovou image zvldst intenzivné.” (Svoboda, 2009, s. 229). Usilim
dnesnich vystav a veletrhtl je snaha o to, aby informace nabizena navstévnikim téchto
akci byla co nejvice atraktivni. Tim lze docilit vysSiho stupné vnimani, pfijeti
a zpracovani navstévnikem. S ohledem na zazitek potencidlnich zdkazniki jsou soucasti
veletrhii a vystav také tzv. showroomy, prezentacni haly, navstévnicka centra, zdbavni

stfediska a muzea.

’ WOM - zkratka z anglického Word of Mouth. Slovni spojeni vyjadfuje ustni nebo pisemné
doporuceni spokojeného zakaznika o zboZzi nebo sluzbé ostatnim potencialnim zakaznikim. Povazuje
se za nejefektivngjsi formu marketingové komunikace. Casto se také nazyva ustni reklamou, coz je ale
nespravné oznaceni, protoze reklama je podle definice placenou a neosobni komunikaci (Tagg, Stevenson
a Vescovi, 2012).
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Na nasledujicim schématu 7 je graficky zndzornén proces pfipravy a realizace ucasti

na veletrhu a vystavé.

Schéma 7: Proces pripravy a realizace ti¢asti na veletrhu a vystavé

Pfiprava
ucastina » Navazujici

veletrhu/ komunikace

vystavé

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Svobody (2009)

210 Implementace planu
Naplanovani vhodné a dosazitelné strategie a nasledného realizacniho planu je jen
zacatek uspésné marketingové komunikace. Zdmérn€ je pouzito slovo ,,dosazitelné®.
Pokud totiz spolecnost neni schopna svlij plan realizovat a implementovat jednotlivé
nastroje do kazdodenniho procesu, jsou vSechny prostfedky vynalozené na komunikaci
zcela zbytecné. Celou uspéSnost marketingové komunikace ovliviiuje totiz i cely
marketingovy mix, protoze marketingova komunikace nikdy nefunguje sama o sob¢.
Karlicek a kol. (2016, s. 11) tvrdi, ze: ,, Chybny produkt, nevhodna cena ¢i nedostupna
distribuce nemohou byt efektivni komunikacni kampani nahrazeny. Naopak mnohdy plati,
Ze ucinna komunikacni kampan negativni dopady chybného marketingu znasobi. . Nékdy
se v této souvislosti také uvadi, e pokud chce firma zlikvidovat chybny produkt'®,

nejlepSim zpisobem je jeho efektivni marketingova komunikace.

S timto nazorem se shoduji i Horakova, Stejskalova a Skapové (2008), které dopliiuji, Ze
1 kdyby firma méla stanovenou jasnou strategii a k tomu podpiirné programy a ¢innosti,

nemusi to stacit. Selhat totiz miize implementace.

Na zavér lze fici slovy autora Foreta (2011, s. 467): ,,... prave v realném Zivoté mnohé
zalezi také na komunikantech, na adresdtech naseho sdéleni — na nasich zakaznicich.
Predstava, zZe se s kazdym dokazeme snadno stoprocentné shodnout a domluvit,
je idealisticka a naivni. Jiz stara lidova moudrost pravi, , zZe neni clovéek ten, aby
se zavdecil lidem vsem . Nema smysl pokracovat v komunikaci se zdkaznikem za kazdou

cenu. Vsechno ma své meze, svou miru slusnosti, kterou musi respektovat obé strany. “.

' Chybnym produktem autofi mysli produkt, ktery nema potencial, aby ho cilova skupina
v dostate¢né mife kupovala. Organizace tak kvili chybnému produktu nedokaze naplnit své marketingové
cile (Karli¢ek a kol., 2016).
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3 Metodika a cile prace
V kapitole 3 jsou popsany cile prace, zdroje literatury, z niz je Cerpano v literdrnim
ptehledu, a vyuzité metody, které se uplatituji pfi analyzovani nastroji marketingové

komunikace.

3.1 Cile
Cilem této diplomové prace na téma Marketingovd komunikace vybraného podniku
je na zékladé provedeni rozboru vyuZzivanych néstroji marketingové komunikace
navrzeni zmén do budoucna. Vybranym podnikem pro ucely této diplomové prace
je zvolena Jihoceskéa hospodaiskd komora, pro kterou bude navrzen plan marketingové
komunikace na rok 2020. Nastroje marketingové komunikace budou analyzovany
v obdobi od ledna 2018 do prosince 2018. Hlavnim vystupem tedy bude komplexni
zhodnoceni stavu komunikaéniho mixu ve sledovaném obdobi a doporuceni véetné planu,
jehoz dlouhodoba implementace by méla vést ke zméné positioningu'' vybraného

podniku a pfispét k naplnéni podnikovych cilt.

3.2 Zdroje literatury
V prvni ¢asti prace je provedeno studium literatury. Pro zpracovani literarniho piehledu
jsou pouzity publikace a knihy ¢eské i zahranicni literatury. Dale je Cerpano z ¢eskych
i zahrani¢nich odbornych ¢lankd  dostupnych jak v tiSténych médiich,
tak i v elektronickych databazich. Pomoci téchto zdrojii je zpracovan literarni piehled,
ktery obsahuje informace o marketingové komunikaci jako celku, jejich nastrojich
a cilech. Jelikoz n¢které terminy marketingové komunikace nelze pielozit do ¢eského
jazyka, nebo pro né neexistuji jednoznacné ¢eské ekvivalenty, jsou tyto ndzvy ponechany

v ptivodnim anglickém jazyce.

3.3 Vyuzité metody
Praktickd cast diplomové prace vychazi z nékolika primarnich zdroji informaci,
ziskanych na zdklad¢ hloubkovych rozhovorii se zaméstnanci Jihoceské hospodaiské
komory, v jejichz kompetenci jsou marketingové aktivity. Ti v hloubkovém rozhovoru
nastinuji, jakym zptsobem s jednotlivymi néstroji marketingové komunikace pracuji,

které néstroje jsou pro jejich komunikaci nejicinnéjsi a které naopak zatim v JHK

' Positioning mize byt definovéan jako strategie uréovani pozice znacky na trhu s cilem vytvofit
jedine¢ny dojem v myslich zékaznikti a na trhu. Umisténi znacky musi byt zadouci, specifické, jasné
a charakteristické vzhledem k ostatnim konkurentim na trhu (Bhasin, 2018).
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nepouzivaji. Rovnéz bude cerpdno z internich dokumentid Jihoceské hospodaiské
komory, v nichz jsou obsazené informace o poslani a misi, ale i novych vizudlnich prvcich

podnikové identity.

Pro zpracovani praktické ¢asti jsou potfebné informace ziskany piimo od zastupcti deseti
Clenskych firem JHK na zdklad¢ osobni komunikace. Zaroven je vyuzivana CRM
databaze JihoCeské hospodaiské komory, v rdmci niz komora eviduje dle smérnice
o GDPR podniky z regionu jiznich Cech, které jsou nebo byly jejimi &leny. V.CRM
databazi lze Cleny filtrovat dle:

e firem, ale i osob (tedy zastupct ¢lenskych podniki),

* pravni formy a pfedmétu podnikani,

* statusu Clenstvi (€lenové, ukoncené Clenstvi, ¢ekajici na pfijeti),

* data vzniku ¢i ukonceni Clenstvi,

*  velikosti podniku,

e zafazeni do sdruzeni a klubu JHK,

*  poctu zaméstnancii ¢i okresu, v némz sidli.

V praktické casti jsou vyuzita také data z internich dokumentl, analytiky webovych
stranek ¢i online néstrojl a socidlnich siti. Veskera primarni data jsou zpracovana pomoci
programti Microsoft Office Excel a Word 2016, grafické navrhy jsou vypracovany

na webové platformé Canva, kterd se pouziva na tvorbu grafickych materialt.

Data z internich dokumentii a webové analytiky pro rozbor néstroji marketingové
komunikace budou analyzovéna za obdobi od 1. ledna 2018 do 31. prosince 2018.
Hloubkové rozhovory se zamé&stnanci sledovaného podnikatelského subjektu i se zastupci

firem jsou provadény v obdobi od 15. srpna 2018 do 15. prosince 2018.

Metody, které budou v praktické ¢asti vyuzity pro sbér dat a naslednou analyzu nastrojt

marketingové komunikace, jsou:

1) individualni hloubkovy rozhovor, ktery dle Kozla a kol. (2011) vznik4d osobnim
dotazovanim dvou osob (z angl. face to face), diky ¢emuz je dosazeno
(za ptedpokladu zkuseného tazatele) uvolnéné atmosféry a zjisténi velkého mnozstvi
pravdivych, subjektivnich ndzori. Vzhledem k tomu, ze hloubkové rozhovory
probihaji u malého vzorku, je tfeba peclivé vybrat typické piedstavitele cilové
skupiny. V pfipadé¢ individualnich hloubkovych rozhovori pro analyzu nastroji JHK

to jsou predevsim zastupci rGznych typu firem z ndhodné stanovenych oblasti
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2)

3)

Jihoc€eského kraje, anebo piimo zastupci sledovaného podniku. Pro ucely zpracovani
praktické casti této diplomové prace je aplikovano osobni i pisemné dotazovani

pomoci emailové komunikace;

pozorovani je jednou z metod, kterd umoznuje analyzovat chovani respondenta,
aniz by bylo nutné¢ se ho ptat. Zpravidla se ho vyuzivad v takovych situacich,
kdy je pro analyzu potiebné zjistit, co vSe v dané situaci Clovék udélal nebo
na co se zamé&foval, a sice do takového detailu, ktery neni mozné z rozhovoru zjistit
(Tahal a kol., 2017). Pozorovani je vyuzito naptiklad pfi analyzovani celého procesu
osobniho prodeje, od telefonického oslovovani potencidlnich zakaznikd (Clentt)

az po osobni schiizku vedenou jednim ze zaméstnanci JHK;

online pozorovani ziskava stale vétsi vyznam kvili rozvoji internetu. Pomoci online
pozorovani lze ziskavat a zpracovavat rizné druhy informaci na webovych strankach,
socidlnich sitich a jinych online analytickych nastrojich (Kozel a kol., 2011).
V praktické ¢asti diplomové prace je online pozorovani pouZzito piedev§im pro sbér

dat na socialnich sitich.
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4 Charakteristika sledovaného podniku

Ve ctvrté kapitole této diplomové prace je popséna organizaéni struktura JihoCeské
hospodaiské komory, jeji positioning, realizované projekty a sluzby, které poskytuje jak
podnikateliim, tak i vefejnosti ¢i kraji. Tyto informace jsou ziskany z hloubkovych
rozhovorii se zaméstnanci JHK centralni kancelaie v Ceskych Budé&jovicich a z online

pozorovani ze CRM systému komory.

4.1 Organizaéni struktura JHK
Pro tuto diplomovou préci byl jako sledovany podnik zvolena Jihoc¢eska hospodarska
komora, ktera v regionu jiznich Cech funguje jiz od 1. ledna 2001. JHK je sdruzenim
podnikatelti ustanovenym na zaklad¢ zakona ¢. 301/1992 Sb. o Hospodaiské komoie
Ceské republiky a Agrarni komote Ceské republiky. Ac¢koliv je na rozdil od ostatnich
podnikatelskych subjekti zalozena dle jiného =zakona, JHK wvznikla zapisem
do obchodniho rejstiiku jako pravnické osoba plsobici nezavisle na politickych stranéch,
statnich orgénech a orgdnech Uzemni samospravy. Na nésledujicim schématu

8 je graficky zndzornéna organizacni struktura JHK.

Schéma 8: Organizacni struktura JHK

feditel Gfadu JHK

1

oblastnl kanceldfe Giad JHK oborova sdruieni
JHK JHK

oborové kluby JHK

podpora podnikani

Ceské Budéjovice Cesky Krumlov zahraniéni vztahy a rozvoj lidskych { s:taveb(liclvx a klub personalistd
i dzemni rozvoj
zdrojl
JindFichdv Hradec Milevsko projekty | doprava IT klub
i . J — (
Prachatice Pisek odborné sluzby | cestovniruch klub marketingu a
reklamy
Strakonice Tabor poradenstvi | textil klub techniky a
femesel
Trebof

Zdroj: www.jhk.cz
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JHK vznikla fuzi fungujicich hospodaiskych komor v okresech Ceské Budgjovice, Cesky
Krumlov, Strakonice a Tabor. V sou¢asné dobé méa JHK sidlo v Ceskych Budg&jovicich,
kde ptisobi i jeji vedeni a specializovand oddé€leni. JHK ma 9 oblastnich kancelaii, které
primarné zajist'uji komunikaci se ¢lenskou zakladnou v celém Jihoceském kraji. Kromé
centralni kanceldfe v Ceskych Budgjovicich sidli daldich osm oblastnich kancelai
v Jindfichové Hradci, Pisku, Prachaticich, Milevsku, Tieboni a jiz zminéném Ceském

Krumlové¢, Strakonicich a Tabofte.

Jihoc¢eskou hospodaiskou komoru fidi jeji ¢lenové. Nejvyssim organem je shromazdéni
delegatt JHK, kde ¢lenové uplatiiuji své pravo podilet se na &innosti komory. Ridicim,
vykonnym a statutdrnim organem JHK je pfedstavenstvo. To fidi Cinnost komory
a rozhoduje o vSech zalezitostech, pokud nejsou zékonem, statutem, jednacim fadem
¢i usnesenim shromazdéni delegati JHK vyhrazeny jinému organu. Struktura
predstavenstva respektuje iizemni ¢lenéni tak, Ze vSechny oblasti maji jednoho zastupce

v predstavenstvu JHK.

Kontrolnim organem JHK je dozor¢i rada. Za svou ¢innost odpovida shromazdéni
delegati a podava mu zpravy o své ¢innosti. Vykonnym organem JHK je pak centralni
kancelaf. Ta zabezpecuje ¢innost po strance organiza¢ni, administrativni a hospodarské.
Jihoc¢eskou hospodaiskou komoru fidi feditel, ktery zadava jednotlivé tikoly pracovnikiim

oblastnich kancelafi a zaméstnancum oddéleni.

JihocCeska hospodaiska komora ma nyni okolo 1 300 ¢lend, pfi¢emz se nejcastéji jedna
o spole¢nosti s ru¢enim omezenym, akciové spolecnosti, fyzické osoby, vetejné obchodni
spolecnosti ¢i druzstva. Je vhodné zminit, Ze pravé ¢lenové jsou hlavnimi zdkazniky JHK,
protoze ji ptispivaji do rozpoctu formou clenskych ptispévki, které tvoti vice jak
30 % piijma JHK. DalSimi cilovymi skupinami jsou pak neclenské firmy a v ramci

nékterych aktivit také Skoly a dalsi instituce.

Clenové se také mohou sdruzovat v nékterém ze &tyt klubti a &tyf oborovych sdruzen,
kterd jsou zobrazena v tabulce 1 vcetné pocti firem a osob zaloZenych na online
pozorovani ze CRM systému JHK. Jak je z tabulky patrné, nejvyssi zéjem ze strany
podnikatelil je o Klub personalistii, Cestovni ruch a Klub marketingu a reklamy, ktery je

tésné nasledovan sdruzenim Stavebnictvi a izemniho rozvoje.
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Tabulka 1: Sdruzeni a kluby JHK

Néazev sdruZeni/klubu Pocet osob  Pocet firem
Klub personalistii 851 357
Cestovni ruch 245 148
Klub marketingu a reklamy 234 107
Stavebnictvi a uzemni rozvoj 225 106
Doprava 165 70
IT klub 136 58
Textil 68 35
Klub techniky a Femesel 56 27
Reality 48 26

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.2 Jiho€eska hospodarska komora a jeji positioning
Z hloubkovych rozhovorti se zaméstnanci Jihoceské hospodaiské komory vyplynulo,
ze vefejnost, ale 1 ¢lenské firmy a partnefi JHK vnimaji komoru jako fad. Z rozhovoru
s feditelem JHK vyslo najevo, ze by bylo do budoucna vhodné slovo ,,ufad* zcela prestat
pouzivat, protoze se JihoCeskd hospodaiska komora chce z hlediska vniméni
a positioningu ze strany ¢lentl i vefejnosti zcela vyvarovat tomu, aby jako statni organ
navenek pisobila. Statni instituci totiz neni, ackoliv byla zaloZena dle zakonl
o Hospodaiské a Agrarni komoie Ceské republiky, jak bylo zmin&no vy3e. Tento zakon

pouze ale uklada jeji zalozeni.

JihoCeska hospodaiska komora, chce byt do budoucna vefejnosti vnimédna jako
,.Nejsilngjsi podnikatelské sdruzeni na jihu Cech®, kde se budou setkavat usp&sni jihodesti
podnikatelé. Tato diplomova prace by tedy méla diky analyze komunika¢niho mixu
a naslednym doporucenim vést ke zméné¢ v marketingové komunikaci a nésledné
positioningu tak, aby mohla Jihoceska hospodaiska komora snadnéji dosahovat svych

dlouhodobych podnikovych cilt.

4.3 Projekty JHK a sluzby kraji
Jihoceskd hospodarskd komora je zapojena do rtiznych regiondlnich, preshrani¢nich

¢i mezinarodnich projektt, které realizuje s finan¢ni pomoci Jihoc¢eského kraje, Evropské
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unie ¢i dalSich statnich i nestatnich instituci. Jsou to naptiklad projekty tykajici
se nehmotného kulturniho dédictvi, vzdélavani zaméstnanct ¢lenskych firem, aplikace
prvkil Primyslu 4.0 do firem & zvySovani zajmu zaka ZS a SS o studium technickych,

ptirodovédnych a textilni oborti na SS a VS.

JHK také kromé vySe uvedenych projekti a vlastnich sluzeb, které budou podrobné
rozebrany v dalsi podkapitole, poskytuje sluzby kraji ¢i zprostitedkovava ukony tretim
stranam (napf. Czech Point, elektronické mytné, vydavani certifikatlh o plivodu zbozi
& Rezim Ukrajina'?). Komora také pofada podnikatelska fora a setkani firem z riiznych

odvétvi a obord.

JHK se zaméfuje i na propojovani podnikatelského prostfedi a vzdélavacich instituci,
predevsim zdkladnich a stfednich Skol a univerzit. V JihoCeském kraji potradéa burzy skol,
technicky zaméfené soutéze pro zaky ZS a SS nebo exkurze studentil do jiho&eskych

podniktl a vyrobnich zavodu.

4.4 Analyza vilastnich sluzeb
JHK v soucasné dob¢ nabizi vlastni sluzby, kterych mohou vyuzivat jak ¢lenové JHK,
tak 1 Sirokd vefejnost. Vlastni sluzby jsou hlavni slozkou piijmi JHK, bez nichz
by Jihoc¢eska hospodarska komora nemohla fungovat. Mezi nabizené sluzby JHK patfi:
¢ Clenstvi — umoziuje ¢lentim zvysit prestiz mezi ostatnimi firmami, podniky jsou tak
vnimany jako solidni a stabilni. Registrovani ¢lenové plati za ¢lenstvi ro¢ni poplatek,

ktery se odliSuje podle velikosti firmy z hlediska po¢tu zaméstnanct.

Jak je patrné z grafu 2 zobrazujicitho procentni rozloZeni ¢lend v jednotlivych
oblastech, nejvy$si podet firem je v oblasti Ceské Budg&jovice, coz odpovida
i hospodarské struktuie JihoCeského kraje, kde je podil firem v ramci regionu
zastoupen pravé v okresu Ceské Bud&jovice. Vyrazné nizsi poéty &lenti oblastnich
kancelafi jsou v oblastech Milevsko a Tiebonl. Jedna se vSak o oblastni kancelate,

které se vymezily navic diky vys$si aktivité¢ mistnich firem.

"2 Projekt Rezim Ukrajina je projektem Ministerstva primyslu a obchodu CR a dalsich ¢eskych
ministerstev, jehoz cilem je zaméstnavani vysoce kvalifikovanych pracovnikli z Ukrajiny a dosazeni
¢asovych Uspor pii pfijimani a vyfizovani zadosti o zaméstnanecké a modré karty pracovniku z Ukrajiny
(HK CR, 2019).
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Graf 2: Pocet ¢lentt JHK v jednotlivych oblastech

M Ceské Budéjovice (389)
® Cesky Krumlov (116)

M Jindfichliv Hradec (70)
H Milevsko (44)

M Pisek (117)

M Prachatice (73)

M Strakonice (90)

M Tabor (130)

M Trebon (53)

Zdroj: Vlastni zpracovani

* Poradenstvi — clenové, ale i zacinajici podnikatelé se mohou pfi prvotni schiizce
zdarma obratit na zaméstnance komory s dotazy tykajici se podnikéni, legislativy,
zalozeni spolecnosti/pobo¢ek v zahrani¢i, navazani kontaktu s novymi
dodavateli/odbérateli ¢i mozZnosti Gcastnit se podnikatelskych misi do zahranici. JHK
také vydava informacni materidly, které si zdjemci mohou bezplatn€ stadhnout

na webovych strankach.

* Informacni newsletter — JHK kazdych 14 dni na vSechny své Cleny zdarma posila
informacni newsletter, tzv. Infoservis, ktery obsahuje aktualni zpravy z oblasti ¢eské

legislativy, ¢eského i zahrani¢niho podnikatelského prostiedi a nabidky akci JHK.

* Aktualni dotaéni moZzZnosti — JHK své Cleny pravidelné informuje o aktudlnich
dotac¢nich moznostech a kazdy mésic zasila tzv. Monitoring dotacnich tituld. JHK
také nabizi moZnost vyhodnoceni investicniho dotazniku firem na Cerpani dotaci
a zapojeni se do dotagnich projektd. Uvodni konzultace je poskytovana bezplatng,

rozsahlejsi sluzby jsou pak ¢lenskym subjektliim nabizeny s vyraznou slevou.

* Marketingova podpora ¢lenii — ¢lenové mohou vyuzit:

a) placené reklamy ve form¢ klasické bannerové inzerce ve Zpravodaji JHK,
casopise Komora.cz, elektronickém newsletteru Infoservis ¢i pfimé prezentace
na akcich JHK (bud’ osobni formou nebo pomoci roll-upti). Rubrika Ze zivota
firem slouzi jako PR ¢lanek o firmé ve specialni rubrice Zpravodaje JHK

a v Aktualitich na webu, kde mohou podniky dat védét o svych uspésich,
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ocenénich ¢i vyznamnych vyrocich a novych sluzbach. Vsechny formy reklamy
jsou nabizeny i v rdmci tzv. propagacnich balickti JHK, které si jak Clenové, tak
i neClenské firmy mohou zakoupit za vyhodnéjsi cenu oproti tomu, nez
by si jednotlivé formy reklamy kupovali jednorazove.

b) neplacené prezentace, kterd je urCend pouze Clenskym subjektim v ramci
pravidelné zasilaného katalogu Cleni &lentim (nabidka vyhodné&jsich nakupt

produktl a sluzeb navzdjem mezi cleny JHK) a katalogu Nabidek a poptavek.

* Seminare, workshopy a kurzy — vyznamnou ¢asti piijmt Jihoceské hospodarské
komory tvofi organizace placenych vzdélavacich seminai, workshopt a kurzi. JHK
také nabizi moZnost pfipravit zdjemctim akci ,Sitou na miru“ dle individualnich
potieb podnikatelii. Vétsina akei je zpoplatnénych s tim, Ze cena pro ¢leny je vzdy

nizsi nez cena pro necleny JHK.

Jak je patrné z grafu 3, mezi nejnavstévovanéjsi typy akei patii seminare, kterych
za rok 2018 JHK uspotadala 130, dale workshopy (65), setkani s podnikateli (43)

nebo spolecenské akce (19).

Graf 3: Typy akci JHK v roce 2018
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Zdroj: Vlastni zpracovani



Komora ale také organizuje neplacené akce, které jsou zcela zdarma (bud’ jen
pro ¢leny, anebo i pro Sirokou vetejnost). Jednd se jak o akce informacniho

¢i vzdélavaciho charakteru, tak i o networkingova ¢i spolecenska setkani.

 Pt¥ipominkovani legislativy - Hospodai'ska komora Ceské republiky je povinnym
pfipominkovym mistem pro pravni regulace podnikani. Protoze jsou ¢lenové JHK
zaroveti i ¢lenem HK CR, mohou se bezplatné do p¥ipominkovani eské legislativy
zapojit. Na webovych strankach JHK jsou pravidelné¢ zvefejiovany informace
o schiizich vlady a projednavanych tématech.

* Sluzby komorovych pravniki — ¢lenové mohou zdarma ¢i za zvyhodnénou cenu
vyuzivat poradenskych sluzeb tzv. komorovych pravnikl, ktefi mohou clenim
poradit v pravnich otazkach. S odborniky je mozné se setkdvat na pravidelnych
mésicnich schiizkach.

* Pronidjem konferenc¢nich prostor — Jihoceska hospodaiska komora ma diky svym
prostoriim, kde pofad4 vlastni akce, moZnost nabizet i kratkodoby prondjem

konferenénich prostor v sidle JHK v Ceskych Budg&jovicich.

4.5 Poslani a mise JHK
Hlavnim poslanim Jiho¢eské hospodarské komory je podpora podnikatelti v JihoCeském
kraji a obecné rozvoj podnikatelského prostfedi pomoci prosazovani zajml podnikateli.
Jak si Jihoceska hospodaiskd komora stanovila ve svém Brandbooku: ,, Nasi misi je
zjednodusovat zivot podnikatelum.” (JHK, 2018, s. 8). Celou misi pak rozsifuje
tzv. mission statement, neboli v pfekladu programové prohlaSeni, ve kterém JHK uvadi,
¢im napliluje stanovenou misi: ,, Zjednodusujeme Zivot podnikatelu tim, Ze pordaddame
kvalitni semindare, poskytujeme poradenstvi zdarma, propojujeme nase cleny a davame

Jjim prostor pro jejich propagaci. “ (JHK, 2018, s. 8).

Jak si také komora stanovila, Jihoceska hospodatska komora by méla byt mistem, kde
se budou setkavat uspés$ni podnikatelé, coz dokazuji i ¢isla uvedend v Brandbooku JHK:
komora kazdy rok uspotfada vice nez 40 networkingovych setkani, nad 130 seminatt
a workshopti a celkové ma ve svém portfoliu ptes 1 300 Clenti. JihoCeska hospodaiska
komora si rovnéz vytycila hodnoty a tzv. audience promises, které ji charakterizuji,
jsou to:

* spolehlivost — jiz 18 let rozvijime jihoc¢eské podnikani;

* zaruky — zakladame si na slusnosti, spolehlivosti a dobrych vztazich;
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* empatie — centrem nasi pozornosti je vase podnikani;
* reakce — vénujte se businessu, my zajistime va$ informacni naskok (JHK,

2018, s. 12).

JHK mé velkou pfidanou hodnotu diky shromazd’ovani a poskytovani informaci
pro podnikatele a vytvareni neformalnich obchodnich kontaktd. V souc¢asné dob¢€ nabyva
na vyznamu také vytvafeni podminek pro navazovani kooperaci i $ir$i obchodni
spoluprace s komorami a podnikateli v zemich EU, zejména piimo sousedicich

s Jiho¢eskym krajem, tedy Rakouskem a Némeckem.
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5 Analyza a syntéza poznatku z viastniho zkoumani
Tato cast diplomové prace nejprve stanovuje nové cilové skupiny marketingové
komunikace, nésledn€é jsou analyzovany jeji nastroje marketingové komunikace.
Vysledky zkoumani jsou doplnény o doporuceni, kterd povedou k efektivnéjSimu
vyuzivani nastroji marketingové komunikace a pfesnéjSimu cileni vSech marketingovych

aktivit.

Nastroje, jako je Podpora prodeje, Sponzoring, Event marketing a Vystavy a veletrhy,

komora bud’ viibec nevyuziva, anebo pouze sporadicky a tudiZ je nelze analyzovat.

5.1 Stanoveni cilovych skupin
Jak je patrné z analyzy v piedchozi kapitole 4, Jiho¢eska hospodaiska komora poskytuje
velké mnozstvi sluzeb, a to jak Clenskym subjektim, tak i Siroké vetejnosti, kraji
¢ivzdélavacim a jinym institucim. Po analyze a hloubkovych rozhovorech se zaméstnanci
JHK lze konstatovat, Ze v soucasné dob€ nejsou z hlediska marketingovych aktivit a celé
marketingové komunikace stanoveny konkrétni cilové skupiny, s nimiz by se hloubé¢ji
pracovalo nebo diky nimz by Slo Iépe porozumét jejich pozadavkiim a potfebam, které

1ze nasledné vyuzit k vhodnéj$im komunikac¢nim taktikam.

Schéma 9 je rozdéleno na 4 casti, které poméroveé zobrazuji dileZzitost jednotlivych
cilovych skupin marketingové komunikace JHK. Jelikoz Clenské ptispévky a piijmy
z akci, kterych se dle online pozorovani v CRM ucastni pfevazné zastupci ¢lenskych

firem, tvoti dohromady vice jak 60 % vsech piijmt JHK, byli zastupci jihoceskych firem

vvvvvv
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Schéma 9: Cilové skupiny marketingové komunikace JHK

1. Zastupci firem
a zacinajici podnikatelé

Cilové
skupiny JHK

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vsechny cilové skupiny marketingové komunikace JHK je mozné popsat nasledovné:

1) zastupci firem a zacinajici podnikatelé Jihoceského kraje — mohou to byt jak
podnikatelé a firmy, které jsou jiz ¢leny komory a na které JHK bude i nadale cilit
svou nabidkou sluzeb, tak i potencidlni zajemci a zacinajici podnikatelé, kteti by se
teprve Cleny mohli stat;

2) zastupci $kol, Zaci a rodice —jednou z ¢innosti JHK je i podpora vzdélavani v oblasti
kariérniho a profesniho rozvoje zaki zakladnich a stiednich $kol v jiznich Cechach,
a proto zastupci Skol, Zéci, ale 1 jejich rodice byli zahrnuti do druhé cilové skupiny
marketingové komunikace;

3) verejnost JihoCeského kraje — na tu se cili predev§im pfi potadani vétSich akci
(napt. Dobrodruzstvi s technikou, Veletrhy prace), jejichz cilova skupina je velmi
sirokd. JHK také vetejnost informuje o hospodaiskych a ekonomickych zpravach
¢i moznostech zapojeni se do rekvalifikacnich a vzdélavacich kurzu.

4) mésta, obce a kraj — jsou vyznamnymi subjekty pfi zajiStovani rozvoje podnikani
1 samotného regionu. Vici nim mé tedy JHK pfedev§im informativni povinnost,

zaroven s témito subjekty Casto spolupracuje na nékterych projektech a akcich.
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V tabulce 2 jsou u stanovenych cilovych skupin zminény jejich mozné potieby a aktivity,

kterymi JHK miize pomoci svym cilovym skupindm naplnit jejich potiebu.

Tabulka 2: Potieby cilovych skupin

Cilova skupina Potieba skupiny Aktivita JHK
- pomoc s administrativou Administrativni pomoc,
Zastupci firem a legislativou, Poradani vzdélavacich
a zacinajici podnikatelé |- ziskavani informaci a vzdélavani, | i networkingovych akef,
- pomoc v zacatcich podnikani Pomoc pfti zakladani podnikani

Ziskéavani informaci o:
Verejnost - trhu prace a vzdélavani, Informovani vetejnosti
- déni v regionu

Ziskéavani informaci o:
- trhu prace a profesich,
- podpote ve vzdélavani

Zastupci $kol, Zaci
a rodice

Podpora vzdélavani,
Spoluprace na projektech

Ziskavani informaci o:
Mésta, obce, kraj - ¢innostech JHK,
- spoluprace na projektech

Zajistovani rozvoje podnikani
v regionu

Zdroj: Vlastni zpracovani

5.2 Analyza nastroju a doporuceni
V kapitole 5.2 budou podrobné rozebrany jednotlivé nastroje marketingové komunikace

JHK, u nichz budou sepsdna doporuceni na zlepSeni.

5.2.1 Podnikova identita
Do podnikové identity Jiho¢eské hospodaiské komory lze zatadit hlavickovy papir, logo
a firemni pismo - typografii. Rovnéz je vhodné zminit, Ze v dob¢, kdy byla zpracovavana
tato diplomovéa prace, prosla Jihoteska hospodaiska komora redesignem" celého

vizuélniho vzhledu a piedevsim prvkl podnikové identity.

Hlavickovy papir

V dobé¢ zpracovani této diplomové prace tedy JHK pouzivala pro tiskové zpravy v ramci
Public Relations ptivodni hlavickovy papir, kde bylo v zahlavi uvedeno logo Hospodaiské
komory Ceské republiky a v zapati kontaktni informace. Jihodeska hospodaisk4 komora
ale postupné zacala pouzivat nové navrzeny hlavickovy papir, ktery stale bude obsahovat

ptedchozi logo JHK vyobrazené na obrazku 1. To je prvek, ktery musi komora zanechat,

" Redesign znagky zahrnuje vyznamnéjsi zmény v celém marketingu firmy. Casto to znamena
vytvoreni zcela nového loga a grafickych vizuali. Kompletni rebrand je zaméfen na zménu poselstvi
znacky a jeji identity, coz zahrnuje také vytvofeni a implementaci zcela nové marketingové strategie
(Marriolt, 2019).
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aby se zcela neoprostila od Hospodaiské komory CR, které je souéasti. Logo HK CR tedy
bude stile obsazeno v zahlavi nového hlavickového papiru, ale pouze v Cernobilé

varianté, nalevo je vidét jiz nové, jednoduché logo Jhk.cz.

Obrazek 1: Pivodni a novy hlavi¢kovy papir JHK

Jhk.. 54

Tiskovd zprdva JHK ze dne 12. bfezna 2019
Tiskova zprdva JHK ze dne 12. fijna 2018

v Jhk

Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich dokumentti JHK

Ve spodni ¢asti dokumentu bude kromé nového a staré¢ho loga pouzit slogan
»Zjednodusujeme Zivot podnikatelim* podtrhnuty barevnou duhovkou, tvofenou z osmi
barev, jez znazoriuje jednotliva sdruZeni a kluby komory. Pod ni bude hashtag'
#jihoceskepodnikani, ktery komora postupné implementuje ve svych dokumentech,
prezentacich a predevSim pak na socidlnich sitich, riznych pozvankach, letacich,
bannerech a v rdmci dalSich nastroji marketingové komunikace. Hashtag ma ale vice
uzitnych vlastnosti: s rostoucim vlivem socialnich siti se G€astnici akei a workshoptt JHK
snadno identifikuji, a to sdilenim hashtagu pod své pfispévky na socialnich sitich.

Potencialni zdkaznici z fad milenidnd (ro¢niky 1980 az 1995), pifipadné generace

'* Hashtag je fraze nebo kli¢ové slovo, které predchazi symbol hash (#), pouzivany na webech
a socialnich médii, zejména na Twitteru, Instagramu ¢i Facebooku k vytvofeni vlakna konverzace v ramci
urcitého tématu nebo k identifikaci zprav na konkrétni tematiku (Doctor, 2012).
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Z (ro¢niky 1995 az 2010) pak snadno mohou na socidlnich sitich filtrovat piispévky

spojené s timto hashtagem.

Logo

Vyse zminéné nové logo Jhk.cz a nasledné¢ pak jen Jhk bude vyuzivano na vSech
materialech, které komora vyuzivd pro svou marketingovou komunikaci. Jhk.cz
je zaroven adresa webovych stranek komory. Zdkaznici si tak snadno spoji znacku
i s konkrétnim webem, kde se mohou dozvédet vSechny potiebné informace o Clenstvi
¢i poskytovanych sluzbach. Dale se pak bude pouzivat pouze Jhk, které piimo
reprezentuje znacku Jihoceskéd hospodaiska komora. Na obrazku 2 je vlevo zobrazeno
nové logo Jhk.cz, z néhoz se postupné za¢ne vyuzivat pouze zkratka Jhk. Vpravo je pak

zobrazeno staré, kulaté logo, které zlistane ponechano pouze v cernobilé variantg.

Obrazek 2: Nové a piivodni logo JHK

SHSKA ¢

Ll % JIHOCESKA

g \y/ 2 HOSPODARSKA

7, \&J £ KOMORA
.cz — Jhk %

Zdroj: Interni dokumenty JHK

Firemni pismo a typografie

Poslednim prvkem podnikové identity je typografie — fonty pisma, které JHK pouziva.
Patii mezi né fonty Merriweather a Libre Franklin patfici mezi dobie itelna pisma, ktera
je mozné pouzivat i v riznych velikostech a fezu. Na obrazku 3 je graficky znazornéno,

jak nové fonty vypadaji v riznych provedenich.

Obrazek 3: Pouziti novych fonti pisma

JhKk..

. Merriweather Black Dopr ava
Merriweather Italic Sdruzeni Jhk

#jihoceskepodnikani

Sdruzeni doprava se zabyva problematikou
dopravni infrastruktury. Aktivné spolupracu-
. . je se zaslupci statni spravy a mistni samo-
Libre Franklin RegUIar spravy pri feseni koncepce reseni dopravni
situace v regionu.

Zdroj: Interni dokumenty JHK
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Doporuceni pro podnikovou identitu

1) Sjednoceni nové podnikové identity

Pti komunikaci se zastupci Jihoceské hospodarské komory bylo v ramci e-mailové

komunikace zjisténo, ze ne vSichni zaméstnanci pouzivaji stejny e-mailovy podpis

a stejné prvky nové podnikové identity. Bylo by tedy vhodné sjednotit vSechny prvky

podnikové identity a zaméstnanci by je méli pouzivat dle stanovenych pravidel, aby JHK

pusobila jednotné. Sjednoceni prvkll podnikové identity se tyka predevsim:

* e-mailového podpisu,

* hlavi¢kového papiru,

* pouzivanych log JHK na pozvankach akci,

* prezentaci v programu PowerPoint

* a webovych stranek, které sice spadaji do online komunikace, ale jejich vizualni
vzhled by mél s prvky podnikové identity a celkové znacky JHK korespondovat, aby

JHK na vSech kanalech marketingové komunikace ptisobila jednotné.

Na obrazku 4 je zobrazeny stary e-mailovy podpis, ktery se pouzival pfed uvedenim nové

podnikové identity JHK.

Obrazek 4: Stary e-mailovy podpis JHK

S pozdravem S pratelskymi pozdravy
JIHOCESKA HOSPODARSKA KOMORA JIHOCESKA HOSPODARSKA KOMORA
Husova 9 | 370 01 Ceské Budéjovice Husova 9 | 370 01 Ceské Budéjovice
T: 387 699 325 | M: 725 757 413 T: 387 699 316 | M: 608 57 22 41
info@jhk.cz | www.jhk.cz | 1D DS: réfacth info@jhk.cz | www.jhk.cz | ID DS: réfacfh
\\Qmﬁ-m ‘(U] .
$%E 5 HOSPODARSKA S mocesa P
7, & :@ KOMORA ;v ?i E HOSPODARSKA PODF
gy A "’v:‘:\*\ KOMORA x‘ ] A

JHK je partner jihoceskych podnikatelu

JHK je nejsilngjsi podnikatelské sdruzeni na jihu Gech JHK je nejsilnéjsi podnikatelské sdruZeni na jihu Cech a partner podnikateli

Zdroj: Interni dokumenty JHK

Na obrazku 5 je zobrazeny e-mailovy podpis s novymi prvky podnikové identity, ktery
obsahuje jak staré¢ (kulaté), tak i nové logo JHK. Rovnéz je zde slogan ,,Zjednodusujeme
zivot podnikatelim* a hashtag #jihoceskepodnikani. Ackoliv byl novy emailovy podpis
jiz implementovan a néktefi zaméstnanci ho zacali pouzivat, neni tomu tak u vSech
zastupcit JHK. Doporucuji proto, aby od 1. kvétna 2019 zacali vSichni jednotné pouzivat
pouze novy emailovy podpis, a to se stejnymi prvky i typem pisma, aby komora plisobila

Vici tfetim strandm jednotné jako jedna organizace.
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Obrazek 5: Novy e-mailovy podpis JHK

S pozdravem

Jiho¢eska hospodarska komora
Husova 9, 370 01 Ceské Budéjovice
Mob.: +420 601 085 079 | info@jhk.cz

’““"o
& Wy % JIHOCESKA
i’ f £ HOSPODARSKA
%, Jv &2 KOMORA

() 5‘

Zjednodusujeme Zivot podnikatelim

#jihoceskepodnikani
Zdroj: Interni dokumenty JHK

2) Implementace prvkii podnikové identity do marketingové komunikace

Kromé sjednoceni pouzivani novych prvka podnikové identity vSemi zaméstnanci
hospodaiské komory je také nutné zajistit, aby byly nové prvky vyuZivané i v ramci
ostatnich nastrojii marketingové komunikace. To znamena, ze by se prvky mély objevit
napf. na socidlnich sitich, v elektronickém newsletteru zasilaného na ¢leny, na reklamnich
pfedmétech, vizitkdch zaméstnanct, roll-upech, ale pravé i na zminovanych webovych

strankach.

5.2.2 Osobni prodej
Osobni prodej jako néstroj marketingové komunikace Jihoceské hospodaiské komory
diky pravidelnému setkavani s podnikateli a zastupci firem, $kol, ale i mistni samospravy
patii k nejefektivnéjSim ndstrojim JHK. Pfesto dle hloubkového rozhovoru s feditelkou
oblastni kancelafe JHK v Ceskych Budé&jovicich vyplynulo, Ze neni tento nastroj uéinny,
pokud nejsou provedeny vSechny ¢asti postupu osobniho prodeje uvedené ve schématu
10. Cely proces osobniho prodeje probiha ve vSech oblastnich kancelarich JHK velmi
podobné, pouze se lisi tim, ze kterého zdroje povolani zaméstnanci ziskavaji kontakty
na potencidlni clenské organizace a zda je potencidlni firma oslovena nejprve

e-mailem ¢i rovnou telefonicky.
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Na schématu 10 je graficky zobrazen proces osloveni zdkaznika v ramci osobniho

prodeje.

Schéma 10: Proces osloveni zakaznika

1. Ziskdvani
kontakt( na firmy

2. Osloveni zastupce
firmy e-mailem

3. Oslovenl zastupce
firmy telefonicky

3. Pfedstaveni JHK a
nabidky sluZebna
miru

4. Sjednani schiizky

anaslednd
komunikace

5. Podpis smlouvy €i

ukonéenl spoluprice

Zdroj: Vlastni zpracovani

V nésledujicich bodech jsou jednotlivé ¢asti popsany a vysvétleny.

1.

Ziskavani kontakti na firmy. Prvnim krokem k osloveni nového ¢lena JHK
je ziskani kontaktl na podnikatele, firmy a jiné subjekty. Z hloubkového rozhovoru
se zastupkyni JHK vyslo najevo, ze vSechny oblastni kancelafe ziskavaji kontakty
bud’ osobné na riznych networkingovych setkénich, vlastnich akcich a workshopech
¢i jinych uddlostech pro podnikatele. Rovnéz je zaméstnanci JHK provadén sbér
kontaktii na internetu, kde jsou vyhledavany firmy v JihoCeském kraji, které na svych
webovych strankach uvadéji kontaktni osoby. Ty se nasledné oslovuji s nabidkou.
Obcas lze ziskat kontakt i ptes ¢lenské firmy, které zaméstnanciim JHK daji kontakt
na jejich obchodni partnery ¢i zékazniky, samoziejmé v ramci dodrzovani obecného

natizeni GDPR o ochran¢ osobnich udajii.

Osloveni zastupce firmy pomoci e-mailové komunikace. Dfive se firmy, na néz
se kontakt ziskal, oslovovaly nejprve pomoci e-mailu. Casto ale dochazelo k tomu,
ze dany zastupce firmy zpravu vibec necetl nebo na ni nezareagoval, zprava mu

zapadla do spamové slozky, nebo si ji precetl, ale nabidka ho nezaujala. Nékteré firmy
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pozdéji na osobni schiizce uvedly, ze e-mail ani nezaznamenaly nebo Ze jim zprava
ani nedorazila. Na zaklad¢ zpétné vazby od firem se proto od prvotniho osloveni

pomoci e-mailu odstoupilo a zastupci firem se zacali oslovovat telefonicky.

Osloveni zastupce firmy telefonicky. Dle piedchozich zkuSenosti s e-mailovou
komunikaci se potencialni zdjemci zacali postupné oslovovat telefonicky. Zde
dochazi k dalsi piekazce. Oslovené subjekty (nejcastéji malé a sttedni podniky) totiz
hospodatskou komoru a jeji aktivity ¢asto viibec neznaji. Pokud jiz o JHK slysely, tak
JihoCeskou hospodaiskou komoru vnimaji jako ufad, ktery na né pisobi spis
negativné a ze kterého maji spiSe obavy. Zaméstnancim JHK se proto osvédcilo, kdyz
firmdm nejprve komoru predstavi a podnikatelim vysvétli, jak jim mtize JHK v jejich
podnikani pomoci. Cilem prvniho telefonétu je navazani kontaktu a domluveni prvni

osobni schiizky.

Piedstaveni JHK a nabidky sluZeb na miru. AZ po nésledném prvnim telefonickém
osloveni je zastupci organizace zaslan pritvodni e-mail s dal§imi informacemi. Zprava
obsahuje obecné predstaveni komory, jeji ¢innosti a projekty a predevSim sluzby,
které podnikateliim zdarma ¢i za poplatek nabizi a které by jim mély zjednodusit
podnikatelskou ¢innost. Velkou vyhodou hospodéiské komory je moznost nabidnout
firmam nabidku pfimo na miru, na niz zastupci firem casto sly$i a diky které Casto
souhlasi se schiizkou. I v tomto kroku ale obcas nastane situace, kdy opét firmy
nereaguji na zaslany privodni e-mail, ackoliv to pfislibily. Znovu se tedy musi
telefonicky obvolat. Pokud zastupci organizace souhlasi a maji zajem, je s nimi

sjednéna osobnich schiizka.

Sjednani schiizky a nasledna komunikace. Pokud dojde ke smluvené osobni
schiizce, je velka Sance, Ze se osloveny subjekt stane novym clenem JHK.
Az pti osobnim setkéani totiz zastupci firem zjist'uji, jak jim hospodaiska komora miize
byt ndpomocna a jaké sluzby podnikatelim nabizi. Poplatky za €lenstvi jsou navic
stanoveny dle poctu zaméstnancli, pro mensi a stfedni podniky, ale i zacinajici

podnikatele tedy neni ¢lenstvi vyrazné drahou polozkou v jejich rozpoctech.

Podpis smlouvy ¢i ukon€eni spoluprace. Pokud se obé strany dohodnou, dochézi
po dohodé k podpisu ¢lenské smlouvy. Clenem se miize stat kazda pravnicka nebo
fyzickd osoba zapsani v obchodnim rejstfiku nebo vlastnici Zivnostensky list.

Clenem komory se stane po zaplaceni &lenského piispévku na dany kalendaini rok
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a po odsouhlaseni ptredstavenstva ptijmout firmu jako ¢lena. Pokud oslovend firma

nema v danou chvili o ¢lenstvi z&jem, zistava vedena v databazi CRM.

Doporuceni pro osobni prodej

1)

2)

3)

Opétovné oslovovani zastupcu firem

Diky zdznamim v CRM systému je mozné si dohledat posledni komunikaci
s oslovenou firmou. Pokud jsou zde zaznamenané firmy, které o €lenstvi projevily
zajem, ale nakonec se Cleny nestaly, bylo by vhodné je po roce znovu oslovit a zjistit
ptipadny zajem o vstoupeni do ¢lenské zdkladny JHK. M¢lo by se tak dit na zakladé¢

pravidelného vyhodnocovani a kontroly zdznami v CRM.

Stanoveni strategii dle jednotlivych oblasti

Jak je patrné z grafu v kapitole 4.4 Analyza vlastnich sluzeb, kazda oblastni kancelat
ma jiny pocet €lenil, coz je logicky dano strukturou rozmisténi jednotlivych firem
v kraji. Jak vyplyva z ptedchoziho doporuceni, v ramci osobniho prodeje by mély
byt nastaveny urcité plany s cili a strategiemi zvlast’ pro kazdou oblastni kancelar.
Nyni nejsou zadné plany ani KPI v rdmci osobniho prodeje ur¢eny, coz mize vést
k tomu, Ze nejsou piipadni zajemci oslovovani a na osobni prodej se neklade v ramci

jinych ¢innosti takovy dtiraz.

Klicové ukazatele vykonnosti vizané na ohodnoceni zaméstnanci

V navaznosti na piedchozi dvé doporuceni se nabizi zavedeni odménovaciho
systému, ktery by motivoval zaméstnance pravidelné oslovovat potencialni zajemce
o Clenstvi. To by vedlo nejen k plnéni stanovenych cilii, ale mohlo by to také zvysit
¢lenskou zakladnu a celkové i piijmy Jihoceské hospodaiské komory ziskané

z ¢lenskych ptispévki nebo ucastnickych poplatkli za navstévu komorovych aket.

5.2.3 Reklama a média

Reklamu Jihoceska hospodaiskd komora pouziva predev§im k upoutdni pozornosti

na vyznamnéjsi akce, které se konaji jedenkrat ¢i dvakrat za rok. Déale JHK pouziva

placenou reklamu na zapojeni podnikateld do riznych regiondlnich i pfeshrani¢nich

projektti. Tento typ vétSich a nakladnéjSich akci je nutné dopfedu podpofit placenou

reklamou, a to ve form¢ inzerci v tiSténych médiich, reklamnich spoti v radiu

¢i v regiondlni televizi, na billboardech po mésté a piipadné i placenou reklamou

na socidlnich sitich, kterd je popsdna v kapitole o Online marketingu. JihoCeska

hospodaiska komora nejcastéji z médii vyuziva:
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* masovych vysilacich a tiskovych médii (radio Blanik a Hit Radio Faktor, regionalni
Deniky),
* out-of-home média, napt. plachty, billboardy ve mést¢ a reklamni lavicky, jak

je zobrazeno na obrazcich 6 a 7.

Obrazek 6: Billboard JHK Obriazek 7: Reklamni lavicka s inzerci JHK

26/03/2019
9:00 - 12:00
Co kdyz ve firmach
Komunitni centrum M4j 1 S —
Ceské Budéjovice '

*2ono g ]

26/03/2019

9:00 - 12:00 WWW.MOJEPROFESE.CZ
L. :

Lz

=2 T
cYKLOIfR’C"A'a ‘“;3:“"“ 777 321 959 | ERTETNE

Zdroj: Vlastni archiv Zdroj: Vlastni archiv

Doporuceni pro reklamu a média

1) Vyhodnocovani uéinnosti médii

Jednim z dalSich navrhii této diplomové prace je vyhodnocovani G¢innosti pouzitého
média, coz nyni neni ze strany sledovaného podniku provadéno. Bylo by vhodné
na porddané akci vybrat ndhodny vzorek respondentl, kteti by zodpovédéli kratky

hodnotici dotaznik, z néhoz by bylo mozné vyhodnotit, kde se ti€astnici o akci dozvédéli.

2) Stanoveni rozpoctu na out-of-home média

Pti hloubkovém rozhovoru ohledné OOH médii bylo zjisténo, ze Jiho¢eskéd hospodaiska
komora nema stanoveny plany rozpoctu na toto médium. Je to i z toho diivodu, Ze nékteré
formy reklamy v médiich jsou realizovany v ramci tzv. barterové spoluprace
s poskytovatelem reklamnich sluzeb. Jednd se ale pouze jen o nékteré typy reklamy,
vétSina je jinak bézn€ komorou hrazena z vlastnich zdrojii. Dal§im z navrhi tedy je, aby
si JHK stanovila rozpocet, ktery bude mit na pouziti OOH médii vyhrazeny. Komora tak
bude mit i pfehled, kolik celkem za OOH média utratila, a miZze vyhodnotit, zda byl

dodrZen stanoveny plén.

V tabulce 3 je uvedeny navrh, jak by se mohl sestavovat a vypliovat rozpocet na OOH
média. Diky podminénému formatovani lze barevné rozliSit castky, které jsou

po obdrZeni faktury od dodavatele niz$i/vyssi, nez se v planu predpokladalo.
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Tabulka 3: Navrh rozpoé¢tu OOH médii

Akce THK OOH médium | Muogstyl | 2novana |Fakmurovani = p .
castka Castka

. | Billboard - Ceské N N
Veletrhy prace Budgjovice (1 mésic) 1 3500 K¢ 3100 K¢

, Reklamni lavicka . .
Veletrhy prace |~ Tébor (1 mésic) 1 2 500 K¢ 2 650 K¢

Dobrodruzstvi | Billboard - Ceské

s technikou Budgjovice (1 mésic) 2 7000 K¢ 6200 K¢

Dobrodruzstvi | Reklamni kampan
s technikou Radio Blanik (14 dni)

PR ¢lanek - Taborsky
Denik (1/4 strany)

1 25000 K¢ | 22100 K¢

Burzy $kol 1 35000 K¢ | 37500 K¢

Celkem za rok | 73 000 K¢ | 71550 K¢ | 1450 Ké

Zdroj: Vlastni zpracovani

5.2.4 Direct marketing

Direct marketing, a pfedev§im e-mailovd komunikace, je rovnéz vyznamnym néstrojem
marketingové komunikace JHK. I ten ma ale své nevyhody. Po mési¢ni analyze, béhem
které byly zaznamenavany veskeré e-maily zasilané jednotlivymi oblastnimi kancelafemi
na zastupce firem, totiz vyplynulo, Ze je na ¢leny zasilano nadmérné mnozstvi e-maild,
které mohou puisobit spis jako nezadouci spam'>. Na ¢lenské firmy jsou zasilany:
* pozvanky na seminafe, workshopy a jiné akce JHK,
 informace a nabidky od ostatnich ¢lenti (napi. Katalog Cleni &lentim),
* nabidky k zapojeni se do dlouhodobych projekti,
* pozvanky na akce a projekty od partnerskych subjekti JHK (mésto, kraj a jiné

organizace),

* ostatni informaéni ¢i organizacni e-maily.

V tabulce 4 jsou uvedeny pocty zasilanych e-mailil jednotlivymi oblastmi za pét tydnd,
pficemz do tohoto poctu neni zahrnut celokomorovy newsletter, ktery je hromadné

1z It r r 16 i~ v v 1 v , s v
zasilan pomoci webového rozhrani ° na vSechny ¢leny JHK kazdych ¢trnact dni. Rovnéz

"> Spamem je obvykle oznacovano velké mnozstvi nevyzidanych, vétiinou komerénich zprav
(napf. e-maily, textové zpravy ¢i internetové piispévky) zasilané velkému poctu piijemcl nebo zvefejnéné
na velkém poctu mist (Rao M. J a Reiley D.H, 2012).

'® JHK k zasilani hromadného newsletteru pouziva Foxxy CMS2 — systém pro spravu webu a jeho
obsahu od svého poskytovatele webovych stranek.
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do toho poctu nejsou zahrnuty individudlni e-maily béZzné elektronické komunikace

v ptipadé osobni komunikace pfi feSeni specifi¢téjSich pozadavk.

Tabulka 4: Po¢ty zasilanych e-maili na ¢leny

Oblastni kancel4¥ | 1. tyden | 2. tyden | 3. tyden |4. tyden| 5. tyden zfgltkyi;ﬁﬁ
Ceské Budgjovice 2 8 4 5 5 24
Pisek 3 4 3 3 4 17
Prachatice 3 3 4 2 4 16
Tabor a Milevsko 1 4 4 2 5 16
Jindfichtv Hradec 1 4 3 6 1 15
Strakonice 1 1 2 1 1
Ttebon 1 2 2 1 3
Cesky Krumlov 0 2 3 0 1

Celkem e-maili od JHK 109

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jak je z tabulky 4 patrné, pocty zasilanych e-maili se mezi jednotlivymi oblastmi lisi,
presto ale Ize konstatovat, ze kromé Strakonic, Tfeboné a Ceského Krumlova viechny
ostatni oblastni kancelafe zaslaly na své ¢leny 15 a vice e-maili za pét tydnti. Déle byly
s deseti vybranymi zéstupci ¢lenskych firem provedeny hloubkové rozhovory, na zakladé
kterych bylo zjiSténo, ze z divodu vysokého poctu zasilanych e-maili jsou nabidky
z vetsi Casti ignorovany. VSem deseti ndhodné vybranym respondentiim z riznych oblasti
byla poloZena otazka: Kolik e-mailt tydné dle odhadu dostavate od JHK a vyhovuje Vam

tato forma komunikace?

vvvvvv

které ale vystizné shrnuji shodné nazory dalSich osmi dotazovanych zéastupct firem.

Jak uvadi jeden z respondenttl na otazku: ,, Od Jihoceské hospodarské komory mi za jeden
tyden prijdou vice nez tri e-maily, do toho komunikuji s pani reditelkou oblastni kancelare
a resime novy spolecny projekt a spolupraci s nasi firmou. Musim priznat, Ze ackoliv
je nabidka sluzeb komory opravdu pestra, nékdy si e-mail od JHK ani neprectu, anebo
ho rovnou vymazu, protoze téch nabidek mi chodi opravdu hodné. (¢len oblasti Ceské

Budé¢jovice).

Tento nazor se shoduje s odpovedi druhého respondenta, ktery v hloubkovém rozhovoru

na vySe uvedenou otazku uvedl: ,, Tvdné mi prijdou asi tak dva e-maily, nékdy i vice.
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E-mailova komunikace mi vyhovuje, protoze je to hlavni zpiisob, jak se zastupci JHK
komunikuji. Nekteré zaleZitosti resime i telefonicky, e-mail ale prevazuje. Mozna bych
wvital, kdyby mi JHK posilala mensi mnozstvi souhrnnych e-mailii, kde by byl seznam
nabizenych akci ¢i sluzeb. Takto mi nabidka komory prijde trochu neprehledna. “ (Elen

oblasti Pisek).

Doporuceni pro direct marketing

1) SniZeni poctu zasilanych hromadnych e-maili

Dle provedené analyzy a hloubkovych rozhovorl se zastupci firem pfichazi v tivahu
navrh, aby se pocet zasilanych e-mailt ode vSech oblastnich kancelati JHK snizil na jednu
zaslanou zpravu tydn¢. U newsletteru Infoservis zasilaného kazdych ¢trnéct dni je Cetnost
zasilani vyhovujici.

2) Zakoupeni e-mailingového nastroje

Jihoceské hospodatska komora také nyni nemiize mapovat, jestli clenové e-maily viibec
oteviraji a ¢tou a jaka je efektivnost, respektive reakce na zasilané zpravy. To v soucasné
chvili nelze bohuzel vyhodnotit, protoze komora nepouziva pfi registraci na zasilané akce
propojeni na ucet Google Analytics, ani e-mailingovy nastroj na hromadné zasilani
elektronické korespondence. Dalsim moznym doporucenim tedy je zakoupeni licence
nékterého z e-mailingovych nastroji (napf. Ecomail, Mailchimp, Mailjet ¢i MailerLite),
které se v dnesni dob¢€ bézné vyuzivaji na hromadnou korespondenci. Tyto nastroje navic
umoziuji provést celkové zhodnoceni, vytvorit grafy a statistiky a mimo jiné dokazi
analyzovat:

*  pocty otevienych a nedorucenych e-maild,

*  pocty odhlasenych uzivateld,

* nejvice otevirané odkazy,

¢ odbératele s nejvyssim poctem otevienych e-maild,

* lokace, odkud uzivatelé pochdzeji,

objednavky a jiné konverze pfi napojeni na webové stranky.

Doporucovala bych zakoupeni nastroje Mailchimp, ktery je firmami velmi casto
vyuzivanym a ovéfenym nastrojem na zasilani hromadnych newsletterii. Jeho cena
za mésic se odviji dle poctu nahranych kontaktt. V ptipadé, ze by JHK zakoupila verzi
pro 4 133 kontaktd, na které nyni zasild své emaily, mési¢né¢ by licence nastroje

Mailchimp stala 44,86 euro (tj. v pfepoctu cca 1 150 K¢ pfti kurzu 25,6 K¢/euro).
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Celkovy pocet kontaktli (4 133), na které jsou e-maily zasilany, je tvofen nejen zéastupci
vSech Clenskych firem a sdruzeni, v databazi kontaktli jsou také kontakty na partnerské
instituce, zastupce samospravy JihoCeského kraje a jihoCeskych mést nebo kontakty

na partnerské zakladni a stfedni Skoly.

3) Piesnéjsi cileni newslettert

Pokud si Jihoceska hospodarska komora zakoupi placeny néstroj na hromadné zasilani
emailovych newsletterti, mize zasilany obsah také efektivnéji zacilit, coz napomulze
k tomu, Ze vybrana cilova skupina obdrzi pouze relevantni obsah, ktery ji zajima. Nabizi
se zde vyuziti kontaktd ze CRM, kde je mozné si filtrovat zastupce firem dle oblasti,
sdruzeni a klubt, pravni formy a pfedmétu podnikéni, kategorie podniku ¢i dle poctu
zamg&stnancl. Dle toho muze komora zasilat newslettery napiiklad pouze na cleny
jednotlivych sdruzeni nebo dle zaméteni jejich podnikani.

Do budoucna by také bylo vhodné, aby se ptes webové stranky JHK mohly k odbéru
newsletteru ptihlasovat také neclenské firmy ¢i vefejnost. Zasilany obsah nejenom

zviditelni ¢innost komory, ale miZe pomoci k ziskani novych ¢lend.

5.2.5 Online marketing
Webové stranky
Webové stranky www.jhk.cz slouzi ptfedevSim k prezentaci JihoCeské hospodaiské
komory jako celku, ale 1 k informovani o pofadanych akcich, aktualnich novinkéach nejen
z podnikatelského prostiedi, nabizenych sluzbach nebo ¢lenstvi v JHK. Jak zobrazuje
obrazek 8, zahlavi stranek je pomé&mé piehledné rozdéleno do osmi sekci: Uvod, O nas,
Clenstvi, Akce, Sluzby, Oblastni kancelafe, Sdruzeni JHK a Kontakty. Nize jsou pak

znovu uvedeny nejdilezitéjsi ¢asti webu, a to O nés, Clenstvi, Akce a Sluzby.
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Obrazek 8: Webové stranky JHK

e L

TECHNIKU A REMESLA

JIHOCESKA HOSPODARSKA KOMORA

ovop O NAs CLENSTVI AKCE sLuZBY OBLASTNi KANCELARE SDRUZENI JHK

Clenstvi

Jste jiho&esky podnikatel? Starite se lenem prestizni skupiny podnikateld diky zapojeni do
Jinoteské hospodarské komory. Podejte prihlasku a poznejte sami veskeré vyhody plynoucf z
Clenstvi v JHK.

ZOBRAZIT VICE

Zdroj: Fotka obrazovky, www.jhk.cz

KONTAKT

Vhodné je provedena i nabidka akci, kdy navstévnika webu okamzité upoutd pohyblivé

menu nejblizSich pofaddanych udalosti, rovnéz si lze akce vyhledavat i v pfehledném

kalendari, ktery je zobrazen na obrazku 9. Vedle kalendéaie je vypis nejnovéjsich aktualit,

které jsou sdileny i na socidlnich sitich nebo v elektronickém newsletteru. Webové

stranky obsahuji i moznost vyhledavani, pokud tedy uzivatel hled4 jiz konkrétni akci,

projekt ¢i sluzbu, je mozné si ji napfimo vyhledat.

Obrazek 9: Akce a aktual

1y~

PRACE
L TN
25032019 25032019 26032019
Pfiprava dat pro dalsi zpracovani a Setkani s podnikateli Tfeboriska v Veletrh prace v Pisku
analyzu cestovnim ruchu
Potykéte se s problémy pfi pFipravé a Odpolednt setkéni s podnikateli Treboriska Dovolujeme si
zpracovéni dat po importu do. zajimajici se o cestovn Ktery se bude konat v

Aktuality

22.03.2019 | Veletrhy préce 3etfi €as zajemclim o zamé&stnani i firmam Kalendar akci
21.03.2019 | Zru3eni karen&ni doby a zavedeni eNeschopenky by se mohly...
21.03.2019 | Jak se pFipravit na brexit? Ministerstvo primyslu a obchodu...
20.03.2019 | Podpora podnikového vzdélavani pokracuje. MPSV da...
19.03.2019 | MPO chce uleh¢it zam&stnavatelm, navrhuje kompenzaci...
19.03.2019 | Dlouhodobé usili HK CR o zvy3ent limitd pro vydajové...

18.03.2019 | Aktualni pfipominkovéni legislativy HK CR pFina3f dalsi...

ZOBRAZIT VSECHNY ZPRAVY

Zdroj: Fotka obrazovky, www.jhk.cz
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Uzivatel si v hornim menu mtiZe rozbalit hlavni sekce, které jsou rozdéleny na dalsi ¢asti
zobrazené na obrazku 10. To vyznamnym zplsobem usnadiluje uzivateli orientaci

na strankach a vyhledavani konkrétnich informaci, které chce na strankach najit.

Obrazek 10: Rozbalovaci menu webu

Gvop  ONAs  CLENSTVI  AKCE  SLUZBY SLUZBY OBLASTNi KANCELARE

Sluzby
Zahrani¢ni pracovnici

Zékladnf informace

Organizaéni struktura
Zatinajici podnikatelé
Projekty

Kariéra Poradenstvi pro podnikatele

Ke staZeni Propagace
Média
Legislativa a pravo
Partnefi

Aktuality Konferenéni sluzby, prondjem

prostor JHK

Verejné zakazky

CzechPOINT, exportni
dokumenty

Ochrana osobnich Gdajd

Zdroj: Fotka obrazovky, www.jhk.cz

Doporuceni pro webové stranky www.jhk.cz

1) Web optimalizovany pro mobilni zafizeni

Pti prohlizeni webovych stranek JHK na telefonu uzivatelé ihned zjisti, Ze tento web neni
responsivni pro mobilni zatizeni. V dnesni dobé, kdy jen v Ceské republice navitévuje
ptes 800 tisic lidi internet pouze pies mobilni zafizeni (tj. chytré telefony a tablety), jak
bylo uvedeno v literdrnim piehledu, by jiz tato funkce méla byt u webl samoziejmosti,
protoze mize dochazet k okamzitému opousténi stranek. Proto je jednim z doporuceni
pro webové stranky do budoucna pted€lat web na responsivni pro vSechna mobilni
zafizeni. Cena nového webu je velmi individudlni a hodné zéalezi na specifikaci
zadavatele, designu webu, specidlnich funkcich, ale i vybéru dodavatele. V ptipadé, ze by
se tvofil pro JHK podobny web, ktery funguje nyni, a byl by pouze optimalizovany
pro mobilni zafizeni s novym designem, pohybovala by se cena zhruba od 50 tisic korun

do 70 tisic korun.

2) Méreni cili webové analytiky
Ackoliv ma JihoCeskda hospodéiska komora ptistup do datové analyticky Google

Analytics, tato data nevyuziva. V piipadé JHK se mize jednat o vyznamny ndstroj
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pro vyhodnocovani efektivnosti pofadanych akci, které jsou hlavnim zdrojem piijmut
JHK. Dalsim doporucenim je, aby JHK naptiklad analyzovala:

e pocet kontaktnich formulatt, které pres web obdrzi,

* pocet piihlaSek na poradané akce, pomoci nichz se u€astnici registruji,

* pocet stazeni PDF soubort (napf. tiskové zpravy),

e (Cas straveny na webu,

e zvySeni/snizeni poctu navstév za tyden,

*  pocet navstév u kontaktu stranky.

3) Zména positioningu diky novému redesignu webu

Pii tvorbé novych webovych stranek, jak je navrhovdno v bodé¢ 1) této kapitoly,
by Jihoceska hospodarska komora neméla opomenout i prvky nové podnikové identity,
které by se mély promitnout pravé i na webovych strankach. Jedna se predevsim o nové
logo, hesla, typ pisma ¢i dalsi grafické vizualy. Na novém webu by se mély promitnout
prvky podnikové identity, zmiflované v kapitole 5.2.1, které budou odrdzet principy
obsazené v novych vizudlnich manudlech. Jak by novy web mohl vypadat, ukazuje
obrazek 11. V navrhu jsou pouzity nové prvky, loga, typ pisma, barevna duhovka i barvy

sdruzeni definované v novém grafickém manuélu JHK.

Obrazek 11: Navrh redesignu webu s novymi grafickymi prvky

Jhk..

Ovop O NAS CLENSTVI AKCE sLuZsy OBLASTNI KANCELARE SDRUZENI JHK KONTAKT

‘D JIHOCESKA

| HoSPODARSKA #jihoceskepodnikani m m

(LY
w
q.v KOMORA

o,
0 “o

Clenstvi

Jste jihocesky podniktel? S‘tl?ﬁte se ¢lenem presizni skupiny podnikatelti
diky zapojeni do Jihoceské-Hospodaiské komory. Podejte p¥ihlasku
a poznejte sami veskeré vyhody plynouci z ¢lenstvi v Jhk.

O nas Clenstvi Akce Sluzby

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Socialni sité

V nasledujicich podkapitolach bude provedena analyza socidlnich siti a poté budou
navrzena doporuceni sméfujici k jejich vyssi efektivité a lepSimu plnéni podnikovych
cilt.

V soucasné dob¢ vyuziva JihoCeskd hospodarskd komora prozatim tfi socidlni sité
— Facebook, Instagram a YouTube. Posledni zminovany ale nepouziva ptili§ aktivné
a pouze na n¢j uklada videa z akci a projektl, ktera obcas sdili na ostatni socialni sité.
V pribehu zpracovavani této diplomové prace zalozila JHK po spolecnych hloubkovych
rozhovorech na moje doporuceni také socialni sit’ LinkedIn. Vzhledem k tomu,
ze je komora subjektem, ktery svym ¢lentim nabizi moznost zapojit se do pfipominkovani
legislativy, spolupracuje s krajem, statnimi institucemi i $kolami, informuje o moznosti
ucastnit se riznych vzdélavacich seminaiti a workshopii, nebo potfada akce na podporu
a propojovani podnikatelti, bylo by vhodné plsobit i na socidlni siti Twitter, ktera je spise

informacni a pouzivaji ji i vyznamna média nebo Hospodaiska komora Ceské republiky.

a) FACEBOOK
Socialni sit’ Facebook JHK vyuzivé pfedevsim ke zvefejiiovani novinek a sdileni aktualit
ze svych webovych stranek www.jhk.cz., ale i ke zvefejiovani méné¢ formalnich

ptispévkd, obcasnych fotografii zobrazujici fungovani komory a jejich zaméstnanci.

Na Facebooku JHK jsou tedy zvetejiiovany prispévky ve forme:

* pozvanek na planované workshopy, seminare a dal$i akce JHK 1 jejich partnert;

* aktualit z podnikatelské sféry, legislativy i ekonomiky s odkazem na webové stranky;

* nabidek k zapojeni se do dlouhodobéjsich regiondlnich i mezinarodnich projekti;

* fotografii z akci 1 kazdodenniho fungovéani JHK (napt. podnikatelska fora, schiizky
s vyznamnymi partnery a ptredstaviteli, charitativni akce, seminaie apod.);

* videi tykajicich se projekti organizovanych ve spolupraci s jiho¢eskymi Skolami
a firmami ¢i videa z pfeshrani¢nich projektu;

* pobidek k zapojeni se do podnikatelskych soutézi a projekti;

* odkazl na dotaznikova Setfeni mezi podnikateli a zapojeni se do sbéru dat;

* méné Castych, ale také pouzivanych pracovnich inzeratli na vypsanou pracovni pozici

v JHK.
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Dle statistiky socialni sit¢ Facebook, zobrazené v grafu 4, na profilu JHK byly za rok

vvvvvv

obsah spojeny se sdilenim odkazu. Stejné tak ptispévek typu Odkaz v priméru vid€lo

témeéf dvakrat tolik lidi nez u Sdileného videa.

Graf 4: Zijem o prispévky na socialni siti Facebook

Sdilené video - 111
M Fotka
B Sdilené video
Fotka 449

Typ prispévku

0 50 100 150 200 250 300 350 400 450 500

Priumérny dosah

Zdroj: Vlastni zpracovani, Facebook JHK

Z toho lze odvodit, Zze uzivatelé inklinuji spi§ k vizudlnimu obsahu, skrz ktery lze
oslovovat cilové skupiny, coz potvrzuje i fakt, ze existuje spojeni mezi dosahem

a interakci. To znamenad, Ze ¢im vyssi je dosah ptfispévka, tim vyssi je i interakce samotna.

Jak je zobrazeno v grafu 5, vékovou skupinu s nejvétsim zastoupenim u zen tvoii Zeny
ve veku 35 — 44 let (29 % celkového poctu fanouska stranky), druhou je vékova skupina
zen 25 — 34 let, ktera tvoti 27 % fanouski stranky. U muzii jsou tyto dvé vékové skupiny
rovnéz nejvice zastoupené, muzi ve véku 35 — 44 let tvoti 11 % fanousku stranky, vékova
skupina 25 — 34 let je na strance zastoupena 10 %. Ostatni vékové skupiny uz jsou
v porovnani s vyse zminénymi skupinami zastoupeny pouze v nizsich jednotkach procent.
Vzhledem k zaméfeni a cCinnosti JihoCeské hospodarské komory neni neobvyklé,
ze skupina ve véku 13 — 17 let neni na Facebook strance JHK vlbec zastoupena
a do budoucna ani neni cilem tuto vékovou skupinu oslovovat. Zeny, které celkové tvoii

70 % fanousku stranky JHK, jsou zobrazeny pomoci oranzovych sloupcti, muzi, kterych
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je na Facebook strance JHK pouhych 30 %, jsou zobrazeny modrymi sloupci. Celkovy

soucet vSech uzivatelti (muzil 1 Zen) je pak celych 100 % uzivateld Facebook stranky.

Graf 5: Demografické udaje o fanouscich

Demografické tdaje o fanouscich Facebook stranky JHK
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Zdroj: Vlastni zpracovani, Facebook JHK

Kdyz porovname graf 5 s demografickymi tidaji o fanouscich stranky a graf 6 nize s udaji
o aktivnich uZzivatelich stranky, tj. lidi, ktefi o strance mluvi, komentuji a sdili ptispévky
nebo maji jinym zpisobem interakci se zvefejiovanym obsahem, lze konstatovat,
ze grafy jsou na prvni pohled pomérné podobné. Ze 70 % zastoupené Zeny tedy maji
nejenom vysoké zastoupeni z hlediska poctu fanousk, jsou navic na strance i vice aktivni
nez muzi.

Dle grafu 6 je nejaktivnéjsi skupina zen ve véku 25 — 34 let, kterd tvoti 33 % fanouskt
stranky. Nejaktivnéjsi skupinou u muzi jsou rovné€z muzi ve véku 25 — 34 let, kteti jsou
ale zastoupeni jen z 6 %. Vzhledem k zaméteni a ¢innosti JHK by bylo vhodné, aby byl

do budoucna pomér muzl a Zen mezi aktivnimi uzivateli stranky vyrovnany.
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Graf 6: Aktivni uZivatelé Facebook stranky

Aktivni uZivatelé Facebook stranky JHK dle vékovych skupin a pohlavi

35% 33%
31%

30%
25%

20%

B Zeny (82 %)
B MuZi (18 %)

15%
1%

10%

Podil aktivnich uZivatel stranky

6%
0
4% 4% 5%

5% 3% 3%
0% 0% - 0% 0% .o%
0%
13-17 18-24 25-34 3544 45-54 55-64 65+

Vékovd skupina fanouskl stranky

Zdroj: Vlastni zpracovani, Facebook JHK

Doporuceni pro socidlni sit’ Facebook

1) ZaloZeni nastroje Business Manager

Jihoceské hospodatska komora pouziva pro spravu Facebook stranky pouze piistup pies
klasické ptihlaSeni se do této socidlni sité. V ptipad¢ firemnich Gcti je ale vhodné
pouzivat nastroj Business Manager, ktery je vizudln¢ administrativnimu prostiedi
Facebooku podobny, ale umoznuje efektivnéjsi spravovani stranky. Tento nastroj je navic
zdarma. Tabulka 5 zobrazuje nékteré rozdily mezi spravou v klasickém rozhrani
a v Business Manageru, pfi¢emz je znatelné, Ze Business Manager nabizi o mnoho vice

funkeci a nastaveni, které klasické rozhrani neposkytuje.

Tabulka S: Funkce nastroje Business Manager a klasického rozhrani

Business Klasické
Funkce ‘
Manager rozhrani
Rozsifené moznosti cileni reklamy ANO NE
Efektivnéjsi Fizeni placenych kampani ANO NE
Sprava vice stranek najednou ANO NE
Administ Zivatelskych uctu
Tlnls rac’e uzw’a elskych ucti ANO NE
a pristupovych prav
Projektové fizeni s externimi agenturami ANO NE
Rozsifené funk I'. moZnost jeni
ozSifené funkce (napf. moZnost propojeni ANO NE

s katalogem, pixelem)
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Drivéjsi novinky a nové funkce

Poplatek za pouZivani

Kreativni portal
Tvorba okruhu uZivateli u placenych reklam

Testovani a uceni

Snadny pristup k vyuétovani

Zdroj: Vlastni zpracovani

2) Spusténi placenych kampani

ANO
NE
ANO
ANO
ANO
ANO

NE
NE
NE
NE
NE

NE

V soucasné dobé ma Facebook stranka zhruba 220 fanouskd, coz je velmi nizké Cislo,

a proto by bylo vhodné pocet uzivatelli zvysit. To je dnes ve vétSin€ ptipadii mozné pouze

pomoci placené reklamy s atraktivnim obrazkem ¢i videem. Navrh tii typt mésicnich,

reklamnich kampani je popsan v tabulce 6.

Tabulka 6: Placené mési¢ni kampané na Facebooku

Typ kampané

ZvySeni
povédomi o JHK
(tzv. brandova
kampan)

Zvyseni poctu
fanousku FB
stranky

Kampai na nové
¢leny

(tzv. prodejni
kampan)

Cil kampané

Maximalni dosah,
Navstévnost webu,
Zéjem o akce JHK,
Zapojeni se do projektt

Maximalni dosah,
Ziskani aktivnich fanouskt
z cilovych skupin
Interakce na sdileny obsah

Maximalni dosah,
Navstévnost webu,
Zvyseni dotazl na ¢lenstvi
Ziskéani novych clenti

Zdroj: Vlastni zpracovani

Cilova skupina

Muzi i zeny

Vek: 18 — 55 let
Lokalita: Jihocesky kraj
Zajmy: podnikant,
technologie, vzdélavani,
cest. ruch, primysl 4.0,
projekt management

Muzi i zeny

Vék: 25 - 65 let
Lokalita: JihoCesky kraj
Z4jmy: podnikani,
vzdélavani, networking

Muzi i zeny

Vék: 35 — 55 let
Lokalita: dle okresii JEK
Zajmy: podnikani,
femesla, obchod,
technika, personalistika,
management
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Organicky (tj. neplaceny) dosah l1ze samoziejmé zvySovat zajimavym obsahem, ktery
se bude komentovat a sdilet a uzivatelé¢ na n¢j budou reagovat, nicméné nikdy nebude
mozné neplacenym obsahem zasahnout mnozstvi uzivatell ve vysi vice jak n¢kolika tisic
zhlédnuti, navic pfesné zacilenych dle v€ku, pohlavi, zajmd, preferenci, lokality apod.
Vyhodou pro inzerenty je, ze Facebook tato data o uzivatelich shromazd’'uje a umoznuje

jim na zakladé téchto dat presné cilit jejich reklamy.

3) Spoluprace s ostatnimi subjekty

Jak jiz bylo zminéno v ivodu o Facebook strance JihoCeské hospodaiské komory, JHK
obCas sdili pozvanky na akce a soutéze jinych, zpravidla partnerskych, subjektt
organizaci. JHK by tedy téchto kontaktli mohla vyuzit tak, Ze by i partnerské subjekty
(napt. JihoCesky kraj, Czechlnvest, JihoCesky védeckotechnicky park apod.) mohly
komote sdilet nékteré zajimavé akce, konference ¢i pozvanky na zapojeni
se do regionalnich i pteshrani¢nich projektt. K pfilakani novych zajemct by také mohla
slouzit kratka videa, v nichz by zéastupci ¢lenskych firem v kratkém spotu pohovofili

o vyhodach ¢lenstvi a jejich celkové zkuSenosti s JHK.

b) INSTAGRAM

Socidlni sit’ Instagram JihoCeska hospodarska komora zalozila v ¢ervnu 2018 a jejim
cilem je ptedevSim vSeobecné zvyseni povédomi o tom, ze JihoCeska hospodaiska
komora existuje, a to i mezi mladsi vékovou generaci. Stale je totiz velké procento

obcant, ale i podnikateli a zaméstnanct firem, kteti JHK neznaji.

Obsah na Instagramu tedy cili spi$ na niz$i vékovou skupinu podnikatelti nebo obcanti
ve véku od 19 let, kteti jiz podnikaji nebo jsou zaméstnanci firem a mohli by mit o sluzby
JHK z4jem. Pfipadné se miize jednat o potencidlni zakazniky, kteti by se do budoucna
mohli stat ¢leny JHK. Zaroven mlze Instagram slouzit i jako informac¢ni nastroj, v rdmci
n¢hoz muize komora vefejnosti at uz na profilu @jihoceskahospodarska nebo
v tzv. Stories'’ prezentovat:

* jaké akce a Cinnosti pro vetejnost pofada (napt. Burzy kol a prace),

* jaké nabizi sluzby (napf. Skoleni, alian¢ni nakupy, CzechPoint),

* jakych partnerskych akci se sama ucastni (napt. Vzdélani a femeslo porddaného

Vystavistém Ceské Budgjovice),

' Funkce Instagram Stories je sougasti mobilni aplikace Instagram, kde uZivatelé mohou zachytit
a odesilat souvisejici obrazky a videoobsah ve formatu prezentace. Pfibéhy 1ze ménit s typickymi rysy
oblibenymi aplikace pro socialni média (Rose, 2018).
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¢  kterych vyhod mohou vyuzit ¢lenové (napft. sleva na poskytované workshopy),
* obecné informace, které chce vetejnosti sdélit jednoduchym, ale zaroven kreativnim

zpusobem (napft. nové Cislo zpravodaje JihoCesky podnikatel, pro¢ JHK existuje).

Na obrazku 12 lze vidét vystfizky Instagramového profilu JHK, na némZz jsou

publikovany zpravidla fotografie z riznych akci a ¢innosti JHK.

Obrazek 12: Instagram profil JHK
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Zdroj: Foto obrazovky, www.instagram.com/jihoceskahospodarska/

Podle udaji tuzemské pobocky americké medialni agentury GroupM m¢él v roce 2017
Cesky Instagram celkem 1,6 milionu uzivatelti, z nichz bylo 55 % Zen a 45 % muzi.
Nejvice zastoupenou skupinou jsou uzivatelé od 13 do 25 let, jichZ bylo v dobé studie

na Instagramu 850 000 (Hort, 2017).

Nyni jsou cisla ¢eského Instagramu o néco vyssi, dle tiskové zpravy agentury LCG New
Media bylo koncem roku 2018 na ¢eském Instagramu témet 2,5 milionu lidi. Nicméné
jak z infografiky agentury GroupM na obrazku 13 vyplyva, uz pied dvéma roky bylo jen
v Ceskych Budgjovicich 22 000 uZivateli této socialni sitd, coz lze povaZovat

za vyznamné Cislo, které by v ramci marketingové komunikace nemélo byt opomenuto.
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Obrizek 13: Potet uZivatelis Instagramu v CR v roce 2017
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Zdroj: www.focus-age.cz

Dle statistik Instagramového profilu JHK k 31. prosinci 2018 pochdzi sledujici z 64 %
z Ceskych Budgjovic, coz je i pozitivni v tom ohledu, Ze vice jak polovina uZivateli je
z JihoCeského kraje. Pravé ten je lokalitou, odkud se mohou zédjemci hlasit o Clenstvi.
DalSich 8 % pochdzi z Prahy, 3 % uzivateli jsou z Brna, 2 % z Tteboné a 2 % z Kaplice.
Zbyvajicich 21 % nebylo zjisténo nebo je rizné roztiist€éno mezi uZzivatele z celé

republiky.

Stejné jako u socialni sit¢ Facebook ma i Instagram JHK nejvétsi zastoupeni jak u muzd,
tak 1 u Zen vékové skupiny 25 — 34 let a nasledn€ 1 u skupiny 35 — 44 let. Tieti nejsilnéjsi
skupinou je vékové rozhrani 18 — 24 let nasledované vékovou skupinou 45-54 let. Data
zobrazena v grafu 7 opét potvrzuji, Ze Zeny jsou i na Instagramu JHK vice zastoupené.
Ackoliv nemaji uz takovou ptevahu jako u socidlni sité Facebook, stale tvoii nadpolovi¢ni

pocet fanouskil, protoze 57 % uzivateld Instagramu JHK tvoii Zeny, 43 % muzi.
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Graf 7: Demografické zastoupeni uZivateli Instagramu JHK
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Doporuceni pro sociilni sit’ Instagram

Dle hloubkového rozhovoru s feditelkou oblastni kancelaie v Ceskych Budgjovicich
vyplynulo, Ze stalymi ¢leny, ktefi jsou aktivni nebo ktefi se pravideln¢ ucastni akci JHK,
jsou dle neodborného odhadu predevs§im zastupci firem nebo podnikatelé véku vyssiho
nez 40 let, bohuzel data o véku clend nejsou k dispozici. Presto by se Jihoceska
hospodarska komora mé¢la do budoucna zaméfit na ziskavani ¢lent, predev§im mensich
firem a Zivnostnikl ¢i zacinajicich podnikatelti mladSiho véku, nebo tieba i soucasnych
studentl a absolventil Skol, které se pozdéji stanou podnikateli. K tomu by pravé mohla

slouzit socidlni sit’ Instagram, kterou 1ze mladsi cilovou skupinu oslovit.

1) Pravidelné pridavani obsahu

Z ptispévkil uvetejnénych na Instagramu JHK je patrné, ze ptispeévky nejsou pridavany
pravidelng. Prave pravidelnost a aktudlnost piispévki je v piipad¢ této socilni sité velmi
dilezita. Jak uvadi Hort (2017) na blogu Focus agency: ,,Je duilezité udrzovat pravidelny
kontakt se svymi fanousky, nicméné je neiddouci zahlcovat jejich feed '° velkym
mnozstvim obsahu. Nejlépe hodnocené znacky davaji na Instagram své prispevky
prumérné 4,9x tydne. . Pfi analyze Instagramového profilu JHK jsou fotky na profil

pridavany v priméru 2x mési¢né, coz je velmi malo. Bylo by tedy vhodné ptispévky

' Instagram Feed je misto v aplikaci Instagram, kde miize uzivatel sdilet a spojit se s lidmi a vécmi,
které ho zajimaji. Kdyz uzivatel otevie aplikaci Instagram, fotografie a videa sledovanych ¢t se zobrazi
v horni ¢asti feedu (Lua, 2019).
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pridavat alespon dvakrat tydn¢ za Gcelem udrzeni stavajicich sledujicich a ziskavani téch
novych. Vyuzivani tzv. hashtagh dle Horta (2017) také poméaha vys$Simu zapojeni
sledujicich (z anglického engagement). Staci pfidat jeden hashtag a tato metrika
se prumérné zvysuje o 12,6 %. V tomto sméru Jihoceskd hospodaiska komora zvolila
hashtag #jihoceskepodnikani, které obcas pouziva i na Facebooku a které by si ¢asem

uzivatelé méli s JihoCeskou hospodaiskou komorou spojovat.

2) Exkluzivni nabidky a soutéZe

Jelikoz ma Jihoceskd hospodaiska specifické postaveni mezi podniky i statni spravou
a samospravou v ramci JihoCeského kraje a neni tak zcela béznym podnikatelskym
subjektem, je tfeba se od ostatnich firemnich profili odlisit. Prostfednictvim zvysSeni
dosahu a poctu sledujicich (idedln¢ podnikateltl a zastupcii firem) a nasledného zvyseni
zajmu o sluzby JHK by se nabizelo na profilu ¢i v rdmci zminénych Stories nabizet
zajimavé, exkluzivni a omezené nabidky pro podnikatele i vefejnost. Mohou jimi byt
napft. soutéze o poskytnuti vstupu na Skoleni ¢i workshop, osobni konzultaci za¢inajicim
podnikateliim ohledné podnikani ¢i jiné poskytnuti sluzeb. Obrazek 14 zobrazuje
konkrétni navrh Instagram piispévkd, v nichz by se o exkluzivni nabidky mohlo soutézit.
Cilem exkluzivniho obsahu krom¢ informovani o déni a ¢innosti JHK je i ziskani novych

¢lent nebo ucastnika akei.

Obrazek 14: Navrh Instagram prispévki
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¢) LINKEDIN

Socialni sit’ LinkedIn JihoCeska hospodaiska komora zalozila v prosinci 2018 na zakladé
mého doporuceni. Je zde tedy prozatim velmi malé mnozstvi obsahu a ptispévki, velmi
nizky je i pocet sledujicich uzivatell, kterych je k 31. 12. 2018 dvacetdva. V soucasné

chvili tedy neni mozné tuto socialni sit’ z pohledu JHK vice analyzovat.

Doporuceni pro sociilni sit’ LinkedIn

1) Pravidelné pridavani obsahu

Jak jiz bylo uvedeno, na profilu JHK na socidlni siti LinkedIn je prozatim velmi malé

mnozstvi piispévkl, a proto je nutné zacit pravidelné ptidavat obsah, ktery by mél byt ale

trochu rozdilny od toho, ktery je sdilen na socialni siti Facebook. Jelikoz se na této

socialni siti propojuji uzivatelé i se svymi zahrani¢nimi kolegy, mohl by se profil JHK

vyuzivat i ke spolupréci v rdmci pieshrani¢nich projekti. Je totiz vice pravdépodobné, Ze

budou zahrani¢ni kolegové sledovat socidlni sit’ LinkedIn, kde mtze byt obsah i v jiném

jazyce, nez na socialni siti Facebook. Vhodnym a pravidelnym obsahem, ktery by bylo

vhodné sdilet alespon 1x tydn€, mohou byt:

* inzeraty pracovnich nabidek pfi hledani novych kolegt,

* zajimavé pozvanky na regiondlni i pfeshrani¢ni setkani a konference,

* nabidky spoluprace s podnikateli a zaméstnanci firem v rdmci sbéru dat o podnikani
na jihu Cech,

* dalsi informace a novinky, které souviseji s podnikdnim nebo by oslovili

zaméstnance jihoceskych firem.

2) Obsah zaméreny na oblast lidskych zdroji

Na této socialni siti by méla Jiho¢eska hospodarska komora plisobit vice formalnéji
ve srovndni se socidlni siti Facebook, ktera je urCena jak podnikatelim, tak i Siroké
vetejnosti. Naproti tomu obsah sit¢ LinkedIn by bylo vhodné pouzivat spi§ pro obsah
tykajici se lidskych zdroji, rozvoje zaméstnancti, moznosti spoluprace ¢lenskych firem
a zékladnich a stfednich Skol (napf. poskytovani praxi a exkurzi) a celkového rozvoje

lidskych zdrojt a vzdélavani v JihoCeském kraji.

Jako ptiklad 1ze uvést sdileni fotografii z projektu Impuls pro kariéru a praxi, ktery ma
za cil propojovat zameéstnavatele a zaky ze zdkladnich a stiednich Skol. Ti se asto ucastni
riznych interaktivnich exkurzi do podniki, ze kterych by se na socidlni siti LinkedIn

mohly sdilet rizné ptispevky.
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Obecné doporuceni pro socialni sité

Ackoliv je kazda socidlni sit’ velmi specifickd a kazda se zaméfuje na trochu jiné
publikum, doporucovala bych jejich propojovani a vzajemné odkazovani. Na socidlni siti
Facebook tak JHK muze odkazovat na socialni sit’ Instagram ¢i LinkedIn a naopak, coz
povede k tomu, Ze uzivatelé zacnou sledovat vice socialnich siti JHK. Stejné tak mize
JHK své sité zviditelnit i v rdmci Direct marketingu pfi zasilani newsletteri. V nich lze

davat odkazy nejen na webové stranky, ale na kteroukoliv URL adresu socialnich siti.

5.2.6 Public relations
Public relations (PR), neboli vztahy s vefejnosti, jsou realizovany predevsim
prostiednictvim tiskovych zprév, které Jihoceskd hospodarska komora pravidelné vydava
a zasild na média. V jejim portfoliu je v souCasné dobé 70 kontaktl, z téch
regionalni vydavatelstvi riiznych novin a mistnich &asopisti, Ceska tiskova kancelat nebo

regionalni i ndrodni televizni stanice.

DalSim nastrojem PR je zpravodaj JihoCesky podnikatel, ktery JHK vydava v nakladu
2 000 vytiskd a rozesild ho ¢lenskym firmam i partnerim. Zpravodaj je také k dispozici
ve vSech oblastnich kancelatich JHK, vefejnost si ho miize stdhnout na webovych
strankach www.jhk.cz v sekci Média. Od zati 2018 dostal zpravodaj novou grafickou
podobu, kterd ma nejenom zvysit atraktivnost celého periodika, ale i navazat na celkovou
novou vizualni podobu JihoCeské hospodaiské komory, kterd se bude postupné
implementovat béhem roku 2019. Zpravodaj se také rozdava vetejnosti na riznych
akcich, které JHK a jeji oblastni kanceléie potadaji. Jsou to napt. Burzy skol, Burzy prace
¢i vzdélavaci seminafe.

Na obrazku 15 jsou zobrazeny tii rizna vydani zpravodaje JihocCesky podnikatel, ktery

JHK zasila na své ¢lenské firmy i partnery ¢i Skoly.
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Obrazek 15: Zpravodaj JHK - Jihocesky podnikatel
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Zameéstnanci Jihoceské hospodaiské komory také obcas poskytuji odborné komentéie
jinym subjektim a institucim, napt. do jejich periodik, tykajicich se podnikatelské
aktivity v JihoCeském kraji, dotacnich ptilezitosti, zaméstnavani cizinct ¢i tzv. Primyslu
4.0. Zpravidla tyto komentare a rozhovory poskytuje feditel JihoCeské hospodarské
komory nebo feditelky oblastnich kancelaii JHK v jednotlivych okresech.

V ramci nastroje Public Relations JihoCeska hospodaiska komora také obcCas vyuziva
tzv. reaktivni media relations, kdy jsou po zaslani vydanych tiskovych zprav na média
zamé&stnanci JHK kontaktovani nékterymi médii s moZznosti zviditelnéni v lokalni
Jihodeské televizi nebo v ¢eskobudg&jovickém Ceském Rozhlasu. Zaméstnanci JHK tak
n¢kdy poskytuji kratké, zivé vstupy do vysilani rozhlasu a vyjadiuji se k aktudlnim
témattim ¢i lokalnim projektim. V lokalni televizi poskytuji krat$i rozhovory v rdmci

ruznych reportdzi zamétenych na podnikatelské prostredi nebo primysl.

Poslednim typem Public Relations, ktery JHK obcas vyziva, je sponzoring akci, kdy
se JihoCeska hospodaiska komora stane partnerem nékteré z udéalosti pofadané jinym
subjektem. Jiz pravidelné se tak zaméstnanci JHK zc€astiiuji napt. Veletrhu dotacnich
a inovacnich pfilezitosti, kde se miize komora prezentovat pred podnikateli a ziskat tak
nové ¢leny nebo poskytnout odbornou prednasku na urcité téma a zaujmout nckteré
zastupce firem, ktefi se pozdéji ozyvaji za ucelem zapojeni se do nékterého z projekt
JHK. Dalsim piikladem sponzoringu akce je také regionalni soutéz Jihoczech, v ramci
niz zaméstnanci JHK pusobi jako porotci soutéZe a opét tak maji moznost prezentovat

komoru pted podnikateli a firmami — tedy potencidlnimi zdjemci o Clenstvi.
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Doporuceni pro Public Relations

Dle rozhovoru se zastupci JHK patii Public Relations mezi dualezit¢ nastroje
marketingové komunikace JihoCeské hospodaiské komory. Presto tomuto néstroji chybi
plan, ktery je i s ohledem na mnozstvi organizovanych akci a konferenci nezbytnou
soucasti celého planovani marketingové komunikace JHK. Dle hloubkového rozhovoru

vysla najevo nésledujici doporuceni pro Public Relations.

1) Cetnost vydavavani tiskovych zprav

Tiskové zpravy by mély byt zvetejiiovany pravidelné a s predstihem minimalné jeden
tyden pfed organizovanou akci. Stejné tak by mély byt tiskové zpravy zvetejiiovany ihned
po uskute¢néni dané udalosti, protoze dle analyzy zvetejnénych tiskovych zprav
na webovych strankéch JHK vyslo najevo, ze jsou tiskové zpravy zvetejiiovany s velkym
zpozdénim po realizaci akce, kdy jiz dand informace neni pro média témét zajimava.
PR plén by tomuto problému mohl piedchéazet tim, Ze by z né€j bylo patrné, kdy se jaka
udalost bude konat a kdy je tfeba na novinafe, partnery a ostatni instituce tiskovou zpravu
véetné aviza poslat. Podle PR planu bude také mozné naplanovat zaslani tiskovych zprav
ihned po realizaci udélosti, ¢imz se zvysi 1 pravdépodobnost zvefejnéni tiskové zpravy

v médiich, protoZe informace v tiskové zpraveé budou aktudlni.

V roce 2018 Jihoceské hospodarska komora odeslala celkem 28 tiskovych zprav, z toho
8 zprav bylo pouze informacnich, tzn. Zze se nevztahovaly k zddné nadchézejici
ani uplynulé udaélosti, a proto nejsou zaneseny ani v nize uvedeném grafu 8. V tom
je zobrazovan rozdil ve dnech mezi zvetfejnénim tiskové zpravy a kondnim akce.
Ostatnich 20 tiskovych zprav bylo zasldno v souvislosti s chystanou ¢i jiz probéhlou akci.
Jak je patrné z grafu 8, devét tiskovych zprav ze zminénych dvaceti bylo odeslano
az po konani akce, jedenact zprav bylo zaslano pied nebo v den konani akce. Z dat také
vyplynulo, Ze primérny pocet dnil na zveiejnéni tiskové zpravy po terminu konani akce
je 16,4 dnt, coz je vice nez polovina mésice a tedy i velmi dlouha doba, ktera miize

zapticinit nezdjem ze strany médii, jak jiz bylo popsano v pfedchozim odstavci.

Nejvyssi pocet dni zvefejnéni tiskové zpravy od data konani dané akce bylo 44 dnt,
v ptipad¢ zvetejnéni TZ pted udalosti byla tiskova zprava publikovéana nejdiive 14 dni
pfedem, coz je idealni doba zvefejnéni. Z dat lze dale vycist, ze pouze 5 zprav bylo
zaslano diive nez 5 dni pted akci, béhem nichz se novinafi mohli rozhodnout, zda na akci
ptijdou. Z grafu 8 je patrné, ze jsou velké rozdily ve dnech, kdy je tiskova zprava

zvetejnéna a kdy se kona samotna akce, ktera se k tiskové zpraveé vztahuje. Z toho ditvodu
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bych doporudila, aby byla tiskova zprava zasldna tyden pted akci, anebo hned druhy den

po konané akci. Zvetejiiovani TZ tak bude mit i jednotna pravidla.
Graf 8: Zverejiiovani tiskovych zprav

Rozdil dnii mezi zvefejnénim tiskové zpravy a kondanim akce
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Zdroj: Vlastni zpracovani

2) Poradani tiskovych konferenci

Tiskové konference (TK) jsou v soucasné dobé potradany velmi sporadicky, vétSinou
pouze pied vétsi, vyznamngjsi akci. V roce 2018 JHK uspotadala pouze dvé tiskové
konference. Pokud jsou tiskové konference ozndmeny s dostate¢nym ptedstihem pomoci
aviza, které Jihoceska hospodarska komora nyni téméf nevyuziva, je mozné zvysit pocet
zuCastnénych novinaiti na dané akci a néasledné tak i zajem médii obecné. Poradani
tiskovych konferenci je navic v ptipadé organizace jako je JihoCeska hospodaiska komora
zcela nezbytné a velmi dualezité. Jiz zmiflované avizo je rovnéz nutné zafadit do planu
marketingové komunikace, protoze na néj navazuji poradané tiskové konference

a zasilané tiskové zpravy po jejich uskute¢néni.

3) Planovani tiskovych konferenci
V navaznosti na predchazejici bod 2) je také nutné napldnovat samotné poradani

tiskovych konferenci. To znamena, Ze je pfed tiskovou konferenci nutné pfipravit:
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* seznam planovanych akci a k nim se vztahujicich tiskovych konferenci;

* seznam kontaktli na média, novinate a jiné subjekty — nyni jich ma JHK zhruba 70,
do budoucna by bylo vhodné navysit pocet kontaktt alespoii na 150 kontakti;

* plén zasilani aviza na potvrzeni Gi€asti na tiskové konferenci;

* aplan samotné tiskové konference.

Z planu tiskové konference musi byt patrné datum a misto kondni TK, seznam pozvanych
a pfedevsim potvrzenych hostil, program a seznam fecniki TK, osoby odpovédné za jeji
organizaci, zajiSténi prostor (dostatecné velkd mistnost s zidlemi, roll-upy JHK
a partnert) a prezentacni techniky (mikrofony a ozvufovaci technika, notebook

a pfipadné projektor, fotoaparat apod.).

4) Infokoutky a rozSiteni distribuce zpravodaje Jihocesky podnikatel

Zpravodaj JHK Jihoc€esky podnikatel je nyni zasilan na 1 300 ¢lenskych firem a na dalSich
500 instituci, $kol, organizaci a partnerti, ktefi s JihoCeskou hospodarskou komorou
spolupracuji. JHK by ale mohla distribuci rozsitit napf. jesté na Utady prace v Jihodeském
kraji, s nimiz JHK intenzivné spolupracuje, kde by mohly vzniknout informacni stojany
s reklamnimi materidly o JHK (tzv. Infokoutky). Zde by tedy mohly byt nejenom
informacni brozury o pofadanych akcich, projektech a novinkach, ale i zminény
zpravodaj Jihogesky podnikatel. Kromé Utadii prace by Infokoutky mohly byt umistény
také v prostorech Krajského ufadu a radnice v Ceskych Budg&jovicich, na vybranych
postach nebo nekterych fakultdch JihoCeské univerzity, jejiz studenti se po absolvovani

stavaji podnikateli ¢i zaméstnanci ¢lenskych firem JHK.

5) PR plan

Pfi planovani Public Relations je tfeba také brat ohled na udalosti jinych subjektt, které
jsou charakterem podobné akcim JHK. Mohlo by tak dojit k situaci, kdy bude zajem
novinafi na tiskové konferenci maly z diivodu konani akce jinym subjektem. Tomu
by se mélo predchazet pravé diky dopiedu zasilanému avizu a jeho potvrzenim o ucasti.
Dle hloubkového rozhovoru se zastupci JHK také v minulosti doslo k situaci, kdyby byla
v jeden termin/tyden pofddana podobna akce se stejnym tématem a zamétenim, coz mélo
za nasledek mensi pocet GcCastniki a tim padem i mens$i zdjem médii zvefejnujicich

tiskové zpravy a ¢lanky o dané akci.
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6) Monitoring tisku

Poslednim doporuc¢enim k Public Relations je také monitoring tisku, ktery JihoCeska
hospodaiska komora kazdy mésic provadi, ale pouze v tisténych médiich. JHK
spolupracuje s jihoCeskymi Deniky, které obc¢as v tiSténych novindch, ale i na svych
webovych strankach zvefejiiuji komotfe nékteré tiskové zpravy ¢i €lanky vztahujici
se k projektim a akcim, které¢ JHK potadd. V rdmci monitoringu tisku by bylo vhodné
Deniky pozadat o seznam zvefejnénych TZ na jejich webovych strankach. Casto totiz
dochazi k tomu, Ze jsou na zpravodajském portadlu www.ceskobudejovicky.denik.cz

zvetejnény nékteré ¢lanky JHK, ale zaméstnanci komory se o zvetejnéni jiz nedozvi.

5.3 Vlastni navrh planu a aktivit na rok 2020
V kapitole 5.3 Vlastni navrhy planu a aktivit na rok 2020 jsou popsany konkrétni
doporuceni tykajici se marketingové komunikace, ktera by meéla zvysit povédomi
o JihoCeské hospodarské komoie a zaroven zviditelnit jeji nové vizudly a graficky

redesign, pfedevsim vii¢i noveé stanovenym cilovym skupinam.

Z kapitoly 5.2, kde byly popsany jednotlivé nastroje marketingové komunikace JHK,
vyslo najevo, ze by se komora méla v rdmci marketingové komunikace nyni zaméfit

na nasleduji kroky a ¢innosti popsané a zobrazené na schématech 11 a 12.

Schéma 11: Plan podnikové identity, osobniho prodeje a reklamy

Sjednoceni podnikové identity

Podnikova identita Implementace prvkd podnikové identity do MK

Stanoveni cild oblastnich kancelafi

( Akvizice novych ¢lenl

PLAN JHK na 2020

Osobni prodej

‘ Stanoveni KPI vdzané na odménovani

Vyhodnocovani ucinnosti médif

Reklama a média Stanoveni rozpoctu reklamu

Zdroj: Vlastni zpracovani

PODNIKOVA IDENTITA: V ramci podnikové identity je vhodné se soustfedit
na sjednoceni vsech jejich prvki, a to jak uvnitf organizace, tak i navenek vic¢i svym
cilovym skupindm. Nové grafické prvky se budou implementovat v rdmci reklamy
a médii, public relations i v online komunikaci - na webu a socialnich sitich. Nova loga

a prvky by se mély objevovat i u partnerskych akci, kde byva JHK spolupotadatelem.
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OSOBNI PRODEJ: U osobniho prodeje by se JHK méla zamé&fit na akvizici novych
Clent, jejichz ¢lenské ptispévky tvoii znacnou ¢ast prijml a JHK je tedy na nich z ¢asti
zavisla. Pokud budou stanoveny cile a KPI, dle kterych mize JHK méfit vykonnost
jednotlivych oblastnich kancelaii, bude mozné na zékladé nich vytvofit také odménovaci

plan pro zaméstnance odpovédné za osobni prode;.

REKLAMA A MEDIA: U reklamy, a to jak v ramci out-of-home médii, ale i reklamy
v radiu, regiondlni televizi ¢i u online komunikace, je nutné stanovit rozpocet
u jednotlivych nastrojiit MK. Nastroje budou podléhat pravidelnému vyhodnocovani
z hlediska Uc¢innosti a v pfipadé, ze by néktery z nastrojii dlouhodobé nepiinasel

stanovené vysledky, bude rozhodnuto o smyslu jeho dalsiho vyuzivani.

Schéma 12: Plan Public Relations, Direct a Online marketingu

Cetnost vydavani TZ

Poradani TK

Planovani PR a TK

Public Relations

Zavedeni infokoutkd

Monitoring tisku

Snizeni poctu zasilanych e-mailt

Zakoupeni e-mailingového nastroje

Direct Marketing

Presnéjsi cileni newslettertl

PLAN JHK na 2020

Web optimalizovany pro mobilni zafizeni

WEBOVE STRANKY ( MéFeni cilti webové analytiky

L Zména positiongu diky nové identité

Zalozeni Business Managera

FACEBOOK ( Spusténi placenych kampani

{ Spoluprace s ostatnimi subjekty

Online marketing Pravidelny obsah

INSTAGRAM
Exkluzivni nabidky a soutéze

Pravidelny obsah

LINKEDIN
Zaméreni na lidské zdroje

PROPOJOVANI SOCIALNICH SITi

Zdroj: Vlastni zpracovani

PUBLIC RELATIONS: U nastroje Public Relations musi komora nejprve vytvotit plan,
ze které¢ho bude zfetelné, kdy je tfeba naplanovat tiskové konference a zasilat tiskové
zpravy. Z PR planu rovnéz vyplyne, u kterych akci je vhodné potadat i tiskovou
konferenci. Ne u vSech akci je tiskova konference nutnd, u nékterych typti akei ale naopak
nyni chybi. Je nutné zajistit pravidelnost zasilani tiskovych zprav tak, aby byly vcas

zaslany pied ¢i po konané akci. DalSim doporucenim je zavedeni tzv. infokoutkl
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na ufadech préce, krajskych i obecnich institucich ¢i vysokych Skolach, které rozsiti
povédomi o JHK u stanovenych cilovych skupin. Poslednim ndvrhem je monitoring tisku,

diky némuz komora bude mit piehled o zvetejiiovani jejich tiskovych zprav.

DIRECT MARKETING: Jak vyplynulo z online pozorovani i hloubkovych rozhovort
se ¢leny JHK, je dulezité sjednotit e-mailovou komunikaci tak, aby se snizil celkovy pocet
zasilanych emailll na kontaktni osoby. U tohoto nastroje se ale nejprve musi provést
rozsahly marketingovy vyzkum, ktery ukéze, jaké informace ¢lenové viibec chtéji zasilat
a o které naopak nemaji zajem. Dle vysledkii vyzkumu pak JHK muize ménit obsah
emaili a newsletterti, které tak bude moci efektivnéji cilit nejen podle kone¢nych
pfijemct, ale i podle jejich z4jmu ¢i zatazeni do klubti a sdruzeni. Tomu napomuze také
zakoupeni nekterého z e-mailingovych nastrojl, ktery dokaze statisticky vyhodnocovat

rizné ukazatele popsané v kapitole 5.2.4.

ONLINE MARKETING: Tento nastroj je nejrozsahlej$im instrumentem marketingové
komunikace JHK, proto nebude jednoduché a mozné okamzité¢ implementovat vSechny
zmény. JHK se musi zam¢fit na pravidelny obsah u vSech socidlnich siti a zajimavé
prispévky Ci soutéze, kterymi zasahne i nizsi vékovy okruh uzivateld. Je totiz zadouct,
aby sdileny obsah korespondoval se stanovenymi cilovymi skupinami. VSechny online
nastroje na sebe maji navzajem odkazovat, a to napiiklad ob¢asnym sdilenim piispévkt
z jinych socialnich siti. Zaroven si ale kazda socidlni sit’ musi udrzet svou vlastni identitu,
kterou lze diverzifikovat sdilenym obsahem na cilové publikum. I to se totiz bude
na zaklad¢ odlisného zpisobu komunikace trochu liSit. Instagram je vhodné cilit
na mladsi publikum, studenty ¢i zacinajici podnikatele, LinkedIn je tfeba zaméfit spise
na zastupce firem, pfedev§im z oblasti lidskych zdroji. Facebook by mél byt
kompromisem mezi témito dvéma sitémi, aby jeho obsah zaujal uZzivatele spadajici
do vice cilovych skupin (napf. rodi¢ mtze byt i zaméstnancem clenské firmy). K tomu
mohou slouzit videa s rozhovory, v nichZ budou vystupovat konkrétni zastupci firem
sd€lujici vyhody clenstvi a jejich zkuSenost s JHK. Celkovému rozsifeni povédomi
o socialnich siti 1 samotné JHK by mélo napomoci jiz zmitiované vzajemné sdileni
a odkazovani (napf. i v newsletterech a emailech) a spusténi placenych reklamnich

kampani v rdmci nastroje Business Manager, ktery nabizi vice moznosti a nastaveni.

Webové stranky JHK by mély projit celkovou transformaci, aby byly optimalizované
1 pro mobilni zafizeni. Je nutné zde promitnout novy redesign JHK a zaroven ponechat

sekce, které na zadkladé webové analytiky vykazuji nejvySsi navstévnost. To lze zjistit
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pomoci ndstroji na méfeni webové analytiky (napf. Google Analytics), které jsou
na webu JHK implementovany, ale v soucasné dobé nejsou k méfeni vyuzivany.

To by mélo byt zménou webovych stranek napraveno.
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6 Zavér
Tato diplomova prace s nazvem Marketingovd komunikace vybrané¢ho podniku méla
za cil provést analyzu vyuzivanych nastroji marketingové komunikace v JihoCeské
hospodaiské komote a na zdkladé¢ ziskanych poznatkli a vysledkli navrhnout zmény
a doporuceni. Dle nich byly v praktické ¢asti stanoveny cilové skupiny marketingové

komunikace JHK a sestaven celkovy plan aktivit na rok 2020.

Vsechna doporuceni z planu pii dlouhodobé implementaci povedou ke zméné v celkovém
positioningu JihoCeské hospodaiské komory, kterd je nyni vnimana jako statni instituce
¢iufad. Celkova zména positioningu bude dlouhodobym procesem, piesto je mozné diky
navrhiim z pfedchozich kapitol vniméni podnikateld i vefejnosti zménit. Bude k tomu
tieba nejenom zvyseni finan¢nich prostfedktl na reklamni kampané ¢i zakoupeni novych
nastroji, ale 1 nutnost strategického planovani vcetné provedeni marketingového

vyzkumu a spravného rozvrzeni ¢innosti mezi jednotlivé zaméstnance.

JihocCeska hospodaiskd komora se bude muset zaméfit na sjednoceni nové podnikové
identity, ktera, paklize bude spravné¢ implementovdna i v radmci ostatnich nastroju
marketingové komunikace, pomlze k celkovému vnimani komory jako nejsilnéjsiho
podnikatelského sdruzeni na jihu Cech. Navrzena marketingova komunikace je tak
dilezitym krokem pro ziskdvani novych ¢lenskych firem, poraddni vyznamnych akci
a realizaci regionalnich i zahrani¢nich projektt, které jsou pro komoru dilezitym

finan¢nim pfijmem do celkového rozpoctu.

Na zakladé ziskanych vysledk analyzy marketingové komunikace lze konstatovat,
ze JihoCeska hospodarska komora si je védoma nutnych zmén, které u né€kterych nastrojt
jiz zacala provadét. Pozitivni je predevsim zavadéni vizudlnich prvkl podnikové identity,
které uz byly implementovany v ramci n€kterych internich dokumentd, pfiprava zmény
koncepce osobniho prodeje na strané centraly v Ceskych Budgjovicich i lokalnich
pobocek, osloveni externiho dodavatele webovych stranek a pozvolny rozjezd socidlnich

siti v€etné tvorby obsahu korespondujiciho s definovanymi cilovymi skupinami.

Rozhodné neni Zadouci, aby se Jiho¢eska hospodaiska komora dostala pod tlak vyuZzivani
cel¢ fady marketingovych néstrojii bez pribézné analyzy a vyhodnocovéni jejich
ucinnosti. Takova strategie by vedla pouze k blokaci alokovanych lidskych zdroj
bez nulového efektu na zménu positioningu dané organizace. Je nutné k néstrojim

pfistupovat strategicky, mit stanovené¢ konkrétni cile a pravidelné provadét
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vyhodnocovani jejich spéSnosti. Proces méfeni efektivity marketingovych nastroji
se 1is§i v zavislosti na typu média. Nicméné v rdmci analyzovanych marketingovych
nastrojl, jako je direct marketing, public relations, online marketing ¢i osobni prodej,
které tvori v soucasné dob¢ jadro marketingové komunikace Jihoceské hospodaiské
komory, je tento proces nezbytnosti. V opacném piipad¢ bude vytvofeny plan, ktery
obsahuje celou fadu doporueni, vystaven riziku neovéfeni Uc€innosti stanovenych

doporuceni a nemoznosti prokdzani zmény positioningu.

Dnesni doba se stale zrychluje, vyviji se a méni se i trendy v marketingové komunikaci.
Nabizi se tedy 1 vyuziti umélé inteligence, tzv. chatboti na socidlnich sitich
¢i konverzacnich oken na webovych strankéach, které umozni rychlejsi komunikaci
se zajemci. Oblibenym prvkem je i vyuzivani videi, které JihoCeska hospodarska komora
nyni také pfili§ nevyuziva. Pravdou ale je, Ze tyto nastroje patii k finan¢né ¢i na piipravu
Casové narocnéjSim prvkiim, a proto si komora musi stanovit priority dalSich krok.
K tomu ji poslouzi navrzeny plan na rok 2020, kde se miize JHK inspirovat, aby $la

ptikladem nejen ¢lenskym organizacim, ale celkové v§em podnikatelskym subjektim.
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7 Summary and key words

This diploma thesis called Marketing Communication in a chosen company aimed
to analyse used marketing communication tools in the South Bohemian Chamber
of Commerce and propose changes and recommendations based on the acquired
knowledge and results. According to them, the Chamber’s target groups of marketing
communication were set and the overall plan of activities for the year 2020 was compiled

in the practical part.

All the plan's recommendations for long-term implementation will lead to a change
in the overall position of the South Bohemian Chamber of Commerce, which is now seen
as a state institution or office. The overall change of positioning will be a long-term
process, but thanks to proposals from previous chapters, the perception of entrepreneurs
and the public can be changed. This will require not only an increase in funding
for advertising campaigns or purchase of new tools but also the need for strategic
planning, including marketing research and the proper allocation of activities among

employees.

The South Bohemian Chamber of Commerce will have to focus on unifying the new
corporate identity, which, if properly implemented in other marketing communication
tools, will help to perceive the Chamber as the strongest business association in the South
Bohemia. The proposed marketing communication is thus an important step for acquiring
new members, organizing important events and implementing regional and foreign

projects, which are an important financial income for the Chamber in the overall budget.

Based on the results of the marketing communication analysis it can be stated that
the South Bohemian Chamber of Commerce is aware of the necessary changes that it has
already begun to implement in some instruments. Especially positive is the introduction
of visual elements of corporate identity, which have already been implemented within
some internal documents, preparation of changes in the concept of personal sales
at the headquarters in Ceské Bud&jovice and regional branches, addressing external
suppliers with the request for creating websites and the gradual start-up of social

networks, including the creation of content corresponding to defined target groups.

It is certainly not desirable for the South Bohemian Chamber of Commerce to come under
the pressure of using a wide range of marketing tools without ongoing analysis

and evaluation of their effectiveness. Such a strategy would only lead to the blocking
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of allocated human resources without a zero effect on the organization's change
of positioning. Tools need to be approached strategically. It is also necessary to set
specific targets, and periodically assess a success rate of the marketing communications
tools. The process of measuring the effectiveness of the tools varies depending on the kind
of media. However, within the analysed marketing tools, such as direct marketing, public
relations, online marketing or personal sales, which are currently the core
of the Chamber's marketing communication, this process is a must. Otherwise, a plan that
contains a number of recommendations will be exposed to the risk of not verifying
the effectiveness of the recommendations set and the impossibility of demonstrating

a change in positioning.

Nowadays business is still accelerating, and the trends in marketing communication are
changing. Therefore, it is also possible to use artificial intelligence, so-called chatbots
on social networks or chat windows on web pages, which enable faster communication
with interested persons. The favourite element is also the use of videos, which the South
Bohemian Chamber of Commerce has not used too much so far. But the truth is that these
tools are financially or time-consuming elements, and therefore the Chamber must
prioritize the next steps. The proposed plan for 2020, where the Chamber can inspire itself
can serve as a schedule for the Chamber to become a thriving example not only

to its members but also to all business entities.

Key words: marketing communication, marketing, target groups, social networks,
promotion, advertising, corporate identity, public relations, sponsorship, direct

marketing, online communication, planning
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