JIHOCESKA UNIVERZITA V CESKYCH BUDEJOVICICH
EKONOMICKA FAKULTA
KATEDRA OBCHODU A CESTOVNIHO RUCHU

Studijni program: N6208 Ekonomika a management

Studijni obor: Obchodni podnikéni

DIPLOMOVA PRACE

Spoluprace v marketingové komunikaci

Vedouci diplomové prace Autor diplomové prace
Ing. Iveta Pavezova Be. Veronika Vaskova

Ceské Budgjovice
2013



JIHOCESKA UNIVERZITA V CESKYCH BUDEJOVICICH
Fakulta ekonomicka
Akademicky rok: 2010/2011

ZADANI DIPLOMOVE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA. UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a pifjmeni:  Be. Veronika VASKOVA
Osobni ¢islo: E10700
Studijni program:  IN6208 Ekonomika a management

Studijni obor: Obchodni podnikdni
Nazev tématu: Spoluprice v marketingové komunikaci

Zadavajici katedra: Katedra obchodu a cestovniho ruchu

Zisady pro vypracovani:

Cil préace:
Cilem préce je analyzovat spoluprdci v rdmci marketingové komunikace mezi vybranymi

organizacemi.

Metodicky postup:
1. Studium odborné literatury
2. Sbér dat - fizené rozhovory
3. Analyza a hodnoceni zjiSténych dat
4. Navrhy zmén a doporuceni

Ramcova osnova:
1. Uvod. 2. Literarni regerde. 3. Cile a metodika. 4. Analvza. 5. Vlastni navrhy. 6. Zavér. 7.

Seznam literatury. 8. Pfilohy.



Rozsah grafickych praci: dle potieby
Rozsah pracovni zprivy: 60 - 80 stran
Forma zpracovani diplomové préce: tist&na

Scznam odborné literatury:
De Pelsmacker, P. Geuens, M. Van den Bergh, J. Marketingovd Communi-
cation. Harlow: Pearson Education, 2003.
Foret, M. Marketingovd komunikace. Brno: Computer Press, 2003.
Frey, P. Marketingovd komunikace: to nejlepsi z novych trendit. Praha: Manage-
ment Press, 2008,
Keller, L. K. Strategické fizeni znacky. Praha: Grada Publishing, 2007.
Kotler, P., Keller, L. K. Marketing Managemnent. Praha: Grada Publishing,
2007.
Kotler, P., Armstrong, G. Principles of Marketing. New Jersey: Pearson
Education, 2010.

Vedouci diplomové price: Ing. Iveta Pavezovi
Katedra obchodu a cestovniho ruchu

Datum zadani diplomové prace: 15. tinora 2011
Termin odevzdani diplomové priace: 16. dubna 2012

JIHOCESKA UNIVERZITA -
A, /i A J/ v CSS'I'WC*{BSDEJOVICICH (’7) Ccle
doc. Ing. Ladislav Rlinek. Ph.ID. EKONSM’CKA FAKULTA Ing. Kamil Picha, Ph.D.
SiJCertsks 13 (28)
dékan 37005 Ceské Buggjovice vedouci katedry

V Ceskych Budgjovicich dne 3. biezna 2011



Prohlaseni

Prohladuji, Ze jsem tuto diplomovou praci na téma ,Spoluprice v marketingové
komunikaci® vypracovala samostatné pouze s pouZitim pramend a literatury uvedenych

v seznamu citované literatury.

Prohladuji, Ze v souladu s §47b zakona &. 111/1998 Sb. v plném znéni souhlasim se
zvefejnénim své diplomové prace, a to v nezkracené podobé, elektronickou cestou ve
vefejné pfistupné casti databaze STAG provozované Jihofeskou univerzitou v Ceskych
Budgjovicich na jejich internetovych strankéch, a to se zachovanim mého autorského
priva k odevzdanému textu této diplomové prace. Souhlasim dale stim, aby touto
elektronickou cestou byly, v souladu s uvedenym ustanovenim zakona ¢. 111/1998 Sb.,
zvefejnény posudky $kolitele a oponenta prace i zdznam o pribéhu a vysledku obhajoby
kvalifikaéni prace. RovnéZ souhlasim s porovnanim textu mé kvalifikaéni price
s databazi kvalifikaénich praci Theses.cz provozovanou Narodnim registrem

vysoko$kolskych kvalifikaénich praci a systémem na odhalovéni plagiatu.

/
V Ceskych Budéjovicich //‘Zq 20 / 5 ...................... &J%Ql/d ............

Veronika Vaskova




Podékovani

Rada bych podgkovala Ing. Iveté Pavezové za vedeni diplomové prace, cenné rady,

poskytnuté podklady a trpélivost s kladenymi dotazy pfi jejim vypracovani.



UVOU ettt sas s s s essas s s a s s s s s s et st et st st s ase b ss s eeeseae 3
1. LIErAINI TEEETEE «..ooeiiiererce e r e rtee e neecrteen et se e sesenenn e s e saeesan et e s esasasa st aanasasessean 4
| R\ - 4 {1 oSS UURUSTURUSPRUN 4
1.2, MarketiNZOVY MIX c.ocveveeeeireericieeeeereretereeteessssseseesessrssessessssssssseesaesessassssssssssas 5
1.2.1. VYrobKova POLItIKA ....o.eovevreviieeeieeesrerinicnirsisnest e stnssasenessessessssnsessnessessens 6
1.2.2. Cenova POIHIKA ...oovevvereciireiiorenianiescsrieeestsiessestreseesesrssrnsssesaessassereonnesaasnens 7
1.2.3. Diastribulni POIIKA ...oovveevriinreerisieerierrresieeetee e e ssersstnessaesnesanssnsrnnssnessens 7
1.2.4.  Komunikadni politiKa.......c.ccoocieoreriiccniinicincnen e cn oo e csaeneeon 8

1.3. Marketingova komunikace a jeji vyznam v oblasti Marketingu.............c........ 9
1.4. Model marketingové komunikace ........cccoccoencnninccnnncncrsrceeeccecen e 12
1.5, KomuniKagni MiX ......ccoooeriemenirreeecnere s st e s see st sreessna 13
1.5.1. ReKIAMA ..ottt et s 14
1.5.2.  Podpora prodeje .........cccoeeereerirenenineesenceeteetsensorsaesetsseesse e s see s ee s 14
153, OSODNL PrOAe] c.cccueeeeeeeeicees et e ne st r et n e s e e 15
1.54.  Event Marketing ......cccceveercertericrcrecrerrcerercceriennesicennesensarsoncsseessessnssnseseerns 15
155, SPONZOTINE ...coveiviirrraceentreeerterrceserereerecnesseesnesrersessnseseeressormessesseessenasaesons 16
1.5.6.  Public relations.........cccveecerevcrronecicinesioi i iesiecsesensssrsssnae e 17
1.5.7. V¥stavy a VEIBITRY «.eeeereieiecececee et sssnns 17
1.5.8. Interaktivni marketing, online komunikace a nova média........c...ccccvenunen. 18

1.6. Zmény v marketingoveé KOmuniKaci......oceceieereerecrienorireciinseinecareeesnsenaseees 19
1.7, SPOLUPIACE ...eevverieeereeieerce et vsies s s e ssat s ras st s s ses b ee e e s b e s s e s be s et s s baesnses b et s 21
1.8, ODChOANE VZEANY......oeeeieeiierierrrereertainsivenrsssressssseasseesaseessasseasssabasssessasnssensenaes 22
1.9.  Marketingovy VYZKUIM .....cc.ooiiiiirirics ettt 23
2. Cile a MetodiKa PIACE ....coceverierieeeceieeece et e et e s e ns e e e nen 25
2.1, CHIE PrACE. .ttt ettt et se e s sr st e e n e ne b e resaeens 25
2.2, Metodika PrACE ....cocuieeieeeieiree et sttt ee e sttt s s ran e sn e e 25
J. Praktickd GASt.... ettt s s et e et 27



® N o v o»

3.1, Profil SPOIEENOSL....cuiiueiiicetrce ettt et ennan 27

3.2,  Analyza zplisobli SPOIUPTACE ......ccooveeriiciiceincect ettt 29
3.3, Obchodni vZtah.........oooiiiiiie e 29
3.3.1.  Spoluprace S AeNtUIAINL ......cccvecerrverererirreerieriereerseesesennresneessesssesssesssasssnens 29
3.4. Honzontalni a vertikAlni SPOIUPTACE .....ccveeeeeeeeeeeeecerreriee et eeee e seeanes 30
3.5. Interni a externi SPOIUPTACE ....cc.eerreevieerrerierrcercre e v s e e recaeerra s e eesseneeeaees 31
3.6. Socidln{ sité jako nastroj komunikace v rimci spoluprace..........cceveenvenne.. 32
3.7.  Interni SPOIUPTACE .....ovvievririeririerisniiiiisnieiesniisionessestessseessesessesnsssenesssssensenees 33
3.7.1.  Spoluprace jednotlivych pobotek .......ccvvvermirenrenineineiesecn s aennen 33
3.7.2.  Spoluprace marketingu a obchodu......cccccevcenirciiiniiiniecre e 40
3.7.3. Spoluprace s persondlnim oddélenim .........c.c.ccooveeieiniimrnnnrecrenereenn. 41
3.7.4.  TYMOVA SPOIUPTACE .....coueiririicreeirrer et eree s e sae e er e e sen e sras s eaes 42
3.8,  EXterni SPOIUPTACE ... oottt e san e st b s sen e ens 44
3.8.1.  Sponzoring a charitativii EINNOSt...........ccceverveercirieeeeirctreierresiaeneeaseses 44
3.8.2.  Spoluprace se Zahrani€im.........cccocveerieeeienieiriieeniee s e e e e eesaeeas 47
3.8.3.  Spoluprace se vzdélavacimi inStituCemi ......cocereevceecevirerreerrrererereeanes 48
3.9, NAVIhY dOPOTUCEN .....eevieticeirecteete et rtesr e rereeneeerree s e tnrar e e snrsesaraseaseans 49
3.9.1.  Vyuziti socialnich médii jako nastroje komunikace ..........ccccocvreevceennee.e. 51
3.9.2. Doporuéeni pro zlepseni spoluprace mezi jednotlivymi oddélenimi........ 58
ZAVET .ttt ee e s e st ese et eese e st e s e e et be et bb e e e s ene e a s e entean s e nae e neearns 60
SUITHMIATY ...t cerene e e et ees e seesersessersesnessee s et asneesaneenseeseseassnssrassnsasnasessnsassaens 62
Piehled pouZité HETAtUIY .....c.covrvueereerreeeenerericesiiasesiesesrnsenssesesesassnssessesaensesnsnas 64
Seznam tabUuleK ........vovcriieiieieee e 68
Seznam OBIAZKI. .......covevirereiieicetrree e sttt s e s e e s e se s aean 69



-
Uvod

Marketingova komunikace jiZ ddvno neni pouze ,dopliikovym oddélenim“ velkych
a dostatecné finanéné zajisténych spolecnosti, jak ji mnozi manaZefi kdysi chapali. Na
souéasnych trzich, kde se mluvi o ,,superkonkurenci* nebo dokonce , hyperkonkurenci®,
se bez Marketingové komunikace neobejde téméf Zadna organizace, at’ uZ komeréni ¢i

nikoliv.

V dnesni dobé ovliviiuje trh nespocet faktori, které je tieba brat v uvahu v kaZzdém
odvétvi obchodu. Kazda spolecnost se tak denng potykd s neustalymi zménami,
turbulentnim prostiedim, rostouci konkurenci a musi se neustile vyvijet a pfizplisobovat
podminkam trhu. Zejména vlivem globalizace, internacionalizace a obrovského ristu
urovné informaénich technologii dochéazi nejen ke stale vét§imu ristu konkurenéniho
prostiedi, ale také k novym prileZitostem v podob& objevovéani novych trhii. Tim byla
i oblast marketingu donucena pfizpisobit se aktualnim potfebam trhu, a jelikoZ je
marketingovd komunikace jednou z nejvyznamnéjSich a nejvice viditelnych soucasti

marketingového mixu, tyka se tato proména takeé ji.

Podle Karlicka a Krale (2011) byla vlivem v3ech zmén klasicka marketingova
komunikace postupné nahrazena Integrovanou marketingovou komunikaci, kterd se
v zAsadé orientuje mnohem vice na 0zké segmenty, individualniho zdkaznika

a udrZzovani dlouhodobych vztah( s cilem ziskat vice neZ jen nového zakaznika.

Vyznam této soucasti marketingu a jeji proména a adaptace dneSnimu prostiedi je tedy
ziejma a manazeii se stdle snazi hledat nové cesty, jak zdkazniky oslovovat, informovat
a ziskat. Hledat tyto nové zplisoby a feSeni v3ak neni jednoduchym tkolem, a proto se
hledani pfesouva 1 za hranice spoleénosti. Jak znamo, ,,vic hlav vic vi*, a firmy se tak
spojuji a spolupracuji na novych mozZnostech za Ufelem dosaZeni spoleénych cilil.
I takovato spoluprdce ma ale mnoho podob, proto se tato prace zaméfuje nejen na jejich
vymezeni, ale i na hleddni novych cest pro marketingovou spoluprici konkrétniho

podniku.



1. Literarni reserse

Vzhledem k ¢etnosti nazord na terminologii marketingu jako takového, jemuZz je
vénovana uvodni &ast literarni reSer$e, i marketingové komunikace, jejiz terminologii
vysvétluje ast nasledujici, je vhodné pfipomenout né&kolik definic. Tyto definice se

tykaji oblasti, kieré jsou relevantni pro potieby této prace.

1.1. Marketing

Existuje celd fada definic, kterymi lze vysvétlit, co viechno se pod pojmem marketing
skryva. Jednu z nejstardich pouZil Adam Smith (1176): ,Jedinym ucelem a smyslem
veskeré vyroby je pFece spotfeba; a zdjmit vyrobce se ma dbat potud, pokud to vyZaduji

zdjmy spotiebitele”.

Modeméjsi definice pak tuto formulaci rozifily & upravily o n€kolik prvki, podstata
viak zistala stile stejnd, a sice orientace na spotiebu a z4jmy spotiebitele. Napfiklad
hned nékolik definic v priibéhu ¢asu zpracoval jeden z nejuznavanéjSich odborniki

v oblasti marketingu:

e Marketing je souborem vSech lidskych &innosti zaméfenych na zprostfedkovani
smény hodnot. (Kotler, 1972},

e Marketing je socidlni a manaZersky proces, jehoZ pomoci ziskavaji lidé to, co
potfebuji nebo po ¢em touZi, a to na zadkladé€ produkce komodit a jejich smény za
jiné komodity nebo za penize. (Kotler, 1989),

e Marketing je uspokojovani potfeb ziskem. (Kotler, Keller, 2006),

e Marketing je spoletensky a fidici proces, jehoZ pomoci jednotlivei a skupiny
ziskavaji to, co potfebuji a cht&ji prostfednictvim tvorby nabidky a smény

hodnotnych vyrobkil s ostatnimi. (Kotler, Keller, 2007).

V nové&jsi publikaci miiZzeme také nalézt velmi jednoduchou, aviak trefnou definici, kde
tvrdi, Ze marketing je Fizeni ziskovych vztahli se zadkazniky a Ze cilem je vytvafet

hodnotu pro zdkazniky a zachycovat hodnotu na oplatku (Kotler 2009, s. 6).



Zajimavy pohled na marketing také uvadi Bouckova a kol. (2003, s. 3), ktera tvrdi, Ze

marketing lze vyjadrit mnoha definicemi, jejichZ spoleénymi prvky jsou:

» integrovany komplex &innosti, komplexni proces, nikoliv jen proces dil¢ich
¢innosti,

» vychazeni z pochopeni problémti zdkaznikl a nabizeni feSeni téchto problémd,

¢ marketing zatind odhadem potieb a utvarenim pfedstavy o produktech, které by
tyto pfedstavy mohly uspokojit a konéi jejich plnym uspokojenim,

e atributem Usp&$ného podnikani je zisk, do kierého se promitd spokojenost
zakaznika,

¢ marketing je spojen také se sménou.

V podani Bouckové a kol. (2003, s. 3) je tedy marketing charakterizovan takto:
~Marketing lze charakterizovat jako proces, v némZ jednotlivei a skupiny ziskavaji

prostiednictvim tvorby a smény produktii a hodnot to, co poZaduyji. -

Pro uplnost je uvedena jesté definice American Marketing Association (2007), ktera
ptidava dalsi konkrétni pojmy: ,.Marketing je aktivita, soubor ustanoveni a procesii pro
witvdfeni, komunikovdni, poskytovani a vyméniovani nabidek majici hodnotu pro

zdkazniky, klienty, partnery a spolecnosti jako celek. .

1.2.  Marketingovy mix

Definice podle Kotlera a Armstronga (2009, s. 55) tvrdi, Ze marketingovy mix je
souborem taktickych ovladatelnych nastroj, které firma misi za udelem dosaZeni

Zadanych reakei na cilovych trzich.

Marketingovy mix obsahuje nastroje vyuzivané k realizaci marketingu jako celku,
O téchto nastrojich hovofil jiz na konci 40. let 20. stoleti podle Némce (2005) James
Culliton, ktery jej nazval mixem jednotlivych ingredienci. Pozdéji za¢al se étyfmi prvky
marketingového mixu — Product, Price, Distribution, Promotion, pracovat Richard

Clewett, jehoZ uden Jerry McCarthy pak nahradil distribuci slovem ,,Place®, zdiraznil



propojenost a kombinaci téchto slozek a pfedstavil dnes zndimy marketingovy mix, tzv.
4P. Zpopularizoval ho také McCarthyiv kolega, vy%e zmiflovany Philip Kotler (2004,
s. 105), ktery vSak apeluje na ptedchozi strategickd rozhodnuti tykajici se zejména
zacileni, segmentace ¢&i positioningu. Podle néj je ,,Marketingovy mix soubor taktickych
marketingavych ndstrojii - vyrobkové, cenové, distribucni a komunikacni politiky, které

firmé umoZrji upravit nabidku podle prani zdakaznikit na cilovém trhu. .

Obrizek &1 - Marketingovy mix

VYROBKOVA POLITIKA CEfTV IELITUEA
[product) [itessd
sortiment ceniky
kvalita slevy
design nahrady
znacka platebni podminky

cilovi zakaznici
planované pozicovani

KOMURIKACHE POLITIKA PISTRIBUCHE POLITIRA
{promntinnj [piace)
reklama distribucni slavy
ssobnl prodej dostupnost distribuéni sité
odpor: prodeje pradejni sortiment

wublic relations

Zdroj: Némec, 2005

1.2.1.Vyrobkova politika
., Zakladem kaZdého podnikani je produkt nebo nabidka. Cilem podniku je dosahnout

toho, aby produkty ¢i nabidky odlisil od ostatnich a zlepSil zpisobem, ktery pFiméje
cilovy trh, aby je preferoval, a dokonce za né platil i vy$§i cenu. " (Kotler, 2000, s. 115).

Jakubikova (2008, s. 154) sdili nazor, Ze vyrobek je jednim z prvkid marketingového
mixu, coz znamen4, Z¢ jde o jednu z ovlivnitelnych marketingovych proménnych,

kterymi firma reguluje své 1sili o obrat a zisky.



Do vyrobkové politiky zafazuji nékiefi autofi nejen produkty/sluzby jako takové, ale
také ostatni sluzby s vyrobkem doddvané. Jednad se napfiklad o zaruku ¢&i garanci:
Délka garance napovidad spotfebiteli, s jakou kvalitou se setkdva (Jakubikova, 2008,
s. 171). V neposledni fadé zahmuje vyrobkova politika také sortiment, obaly, znacky,
design, image apod., tedy vSechny faktory, které hraji roli v uspokojovani potieb

zakaznika a s produktem souviseji.

1.2.2.Cenova politika
Cena je nastrojem, ktery zasadn& ovliviluje jak vyrobu, tak 1 spotfebu. Obzvlasté na

Seském trhu je cena faktorem, ktery hraje velice ddleZitou roli pfi nakupnim
rozhodovéani spotiebiteld a je také jedinym nastrojem marketingového mixu, ktery

vytvéii tinanéni prostfedky piimo.

Srpova, Rehof a kolektiv (2010, s. 206) zastévaji nazor, Ze ,, Cena predstavuje penézni
vyjddreni hodnoty produktii. " a vysvétluji, Ze hodnotu produktu vétSinou vyjadfuje jeho
skuteéna ¢i psychologick4 uzitecnost a cena se s nf ne vidy musi shodovat — odklani se

v disledku pisobeni poptavky a nabidky.

Jakubikova (2009, str. 222) uvadi definici: “Cena je hodnota, jiZ se zdkaznici vzdaji
vyménou za ziskdni pofadovaného produktu. * a dale uvadi, Ze cena je zdkladni slozkou
komunikace mezi kupujicim a prodavajicim, coZ dokonale zapada do konceptu

marketingové komunikace.

1.2.3.Distribucni politika
[ distribuce je nedilnou souddsti marketingového mixu. Pomoci tohoto nastroje se

produkt ¢i sluzba dostavaji k zdkaznikovi.

Storback a Lehtinen (2002, s. 23) uvadéji, ze ,Vtradicnim marketingovém pojeti
distribuce znamend, Ze firmy distribuyji zdkaznikiim hodnotu v podobé produktii. *.
V novém pojeti je ale podle Jakubikové (2008, s. 188) distribuce hodnoty povysena na
tvorbu hodnoty, a to diky trendu vytvéfeni dlouhodobého vztahu se zakazniky. Déle pak

uvadi, Ze ,,Cilem distribuce je spravnym zpiisobem dorucit produkt na misto, které je



pro zdkazniky nejvyhodnéjsi, v case, ve kterém chitéji mit produkty k dispozici,

v mnozstvi, které potfebuji i v kvalité, kterou poZaduji. “

Podle Srpové, Rehoie a kolektivu (2010, s. 213) je distribuce pfesun produktu z mista
jeho vzniku — vyroby (od vyrobce) na misto jeho prodeje (k zakaznikovi) tak, aby ho
zakaznik mohl koupit na pozadovaném misté, v poZadovaném case a v poZadovaném
mnoZstvi a kvalité. Hlavnim cilem distribuce je pak podle nich volba distribuéni cesty,
coz je podle Kotlera (1998, s. 468). ,.Zpisob, ktery se pouZije pFi pohybu produktii od
vyrobece, resp. poskytovatele sluZeb ke konecnému zdkaznikovi, pFicemZ by mélo
dochdzet k optimalizaci zisku vramci celé distribucni cesty, tedy pro vSechny

zucastnéné distribucni subjekty. “.

1.2.4.Komunikacni politika
Komunikaéni politika je pravé ta ¢ast marketingového mixu, ktera je pro ucely této

------

prenosu a vymény vyznamit a hodnot hmotné i nehmotné podstaty (Velka ekonomicka

encyklopedie, 2002, s. 375).

Reifova a kol. (2004, s. 98) popisuje komunikaci jako “Vyménu sdéleni a zejména

vyznamu sdélent prostiednictvim znakovych systémil. "

V oblasti marketingu je podle Srpové, Rehote a kolektivu (2010, s. 219) komunikace
systém komunika¢nich metod a prostfedkd, s jejichZ pomoci firma ovliviiuje ndkupni
chovani zakaznik( v zajmu realizace zboZi na trhu. Komunikace je tedy prostfedkem
pro prodej vyrobku &i sluZby. Dobra komunikace miZe zvySit prodeje a je také
klicovym prvkem spoluprace, kterd vyuZiva jednotlivych nastroji komunikace ke

splnéni jejich cild.



1.3. Marketingova komunikace a jeji vyznam
v oblasti Marketingu

Marketingovd komunikace je jednou =z nejviditeln&j3ich a nejvyznamngjsi &asti
marketingu a spolu scenovou, distribuéni a produktovou politikou utvafi uceleny
marketingovy mix. Kotler a Keller (2007, s. 574) definuji marketingovou komunikaci
jako “Prostfedky, jimiZ se firmy pokouSeji informovat a pfesvéddovat spotfebitele

a pFipominat jim — pFimo nebo nepfimo — vyrobky a znacky, které proddavaji. *

~Marketingovou komunikaci se rozumi Fizené informovdni a pfesvédcéovani cilovych
skupin, pomoci kterého napliuji firmy a dalsi instituce své marketingové cile.”
(Karlicek a Kral, 2011, s. 9). Jednd se tedy o €innost, jejimZ cilem je nejen ovliviiovat
nakupni chovani, ale i poskytovat informace o produktu, sluzb& & spolednosti.
Marketingovd komunikace viak nemiZe fungovai bez ohledu na celkovou
marketingovou strategii a pfi jejim planovani ¢&i samotné aplikaci musi byt brin zfetel

na marketingovy pléan, ze kterého ten komunikaéni v zasad€ vychazi a je mu podfizen.

Podle Karlitka a Krale (2011) ma Gspé$nd marketingova komunikace né&kolik stadii,

pfi¢emz prvnim a velice duleZitym z nich je peélivé a pozorné planovani.

Obr. 2 Zdkladni fiaze marketingového pldnovdni
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Obr. 3 Zdkladni fize komunikacniho planovdni
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Na obrazcich 2 a 3 jsou znazomény zdkladni fize marketingového a komunika¢niho
planovani podle Krali¢ka a Krale (2011, s. 11-15). Obé &innosti by mély vidy byt velmi
disledné sladény, coz miZe byt problémem zejména u spoleénosti s rozsahlej§imi
a slozitéj§imi organizaénimi strukturami a v disledku toho deleguji tyto firmy d&ast
nékterych aktivit na medialni ¢i komunikaéni agentury. Tim by mohlo dochazet
k rozdilim mezi marketingovymi a komunika¢nimi procesy, k éemuZ by v praxi nemélo

dochazet, a je tedy tfeba veSkeré ¢innosti neustale kontrolovat.

Komunika¢ni proces za¢ind vidy jeho planovanim a pro uspéSné naplanovani je tfeba
dodrzovat ur€ité podminky, z nichZ jednou je vnitfni konzistence. ,,Fnitfni konzistenci
komunikacniho planu se rozumi, Ze komunikaéni strategie i cile odpovidaji situacni
analyze a Ze veSkeré napldnované komunikacni aktivity odpovidaji stanovenému
rozpoctu. ' (Karlicek a Kral, 2011, 5.12). Pro usp&$né naplanovani komunikaéniho
planu je tedy tfeba zacit analyzou situace na trhu, kterd umoZni definovani zasadnich
souCasnych, ale hlavné také budoucich problémi i pfileZitosti na trhu. NejdilezitéjSimi
prvky analyzy jsou cilovy segment, jeho vnimani konkurence, pfistup k produktové
kategorii a média, ktera budou pouZita k jeho osloveni. V neposledni fadé je dileZita

i analyza konkurenénich komunikaénich aktivit.

Po zjisténi a analyzovani situace na trhu je moZné pristoupit ke stanoveni
komunikaénich cild, které uréuji, co a kdy mé byt marketingovou komunikaci dosazeno
a sjednocuji pfedstavy a sili vSech ¢lankl, které se na pripravované kampani podili.
Cile slouzi také jako kritéria pro vyhodnocovani Usp&3nosti kampané. NejlastéjS$imi
komunikaénimi cili jsou naptiklad zvy3eni prodeje, ovlivnéni postoji spotiebiteld ¢&i
loajality ke znacce, zvySeni povédomi o znacce, stimulace ndkupniho chovani nebo
budovani trhu (vytvofeni ¢i rozsifeni). Prvni zmifovany cil, tedy zvySeni prodeje,
pouZiva drtivd vétSina kampani. JelikoZ ho ale ovliviluje velkd spousta faktord, jejich
usmémeéni neni v silach marketingové komunikace (napfiklad cenova politika,
konkurence, vyvoj trhu atp.), je jeho vyuZitelnost pomémeé omezena. Proto jsou v praxi

¢ast&)i vyuzivany cile, které je jednodussi splnit — Povédomi o znaéce, stimulace
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nakupnfho chovani, ovlivnéni postojd &i loajality ke znace. Pov&domi o znacce, tzv,

Brand awareness, je zdsadnim faktorem ovliviiujicim uspéch prodeje.

To, ze zdkaznik bude mit vét$i povédomi o znacce, ale jest€ neznamena vy$§i prodeje.
Je tedy tieba také ovliviiovat postoj ke znacce tak, aby klient znadku preferoval
a kupoval. Ovliviiovanim se v tomto kontextu rozumi{ zejména zmé&nu image, pové&sti
znatky a jiz zminéné zvySeni preferenci oproti znackdm ostatnim. Marketingovou
komunikaci lze ovliviiovat kazdou ze tfi vzdjemn& provézanych sloZek postoji —
kognitivni, emocionalni a behavioralni. ,.Kognitivni sioZka postoje predstavuje veskeré
nazory a znalosti, které cilovd skupina o dané znacce md. " (Karlicek a Kral, 2011,
s. 14). Do slozky emocionélni pak spadaji pocity cilového segmentu viéi nasi zna&ce,
tedy urdity vztah. VSichni se velmi Casto fidi svymi pocity a emocemi, a je tedy velmi
daleZité soustfedit se v marketingové komunikaci zejména na ovlivnéni této slozky (coz
v Zadném ptipad€ ale neznamend zanedbdvani sloZek ostatnich). Jako tfeti postoj uvadi
tito autofi dale behavioralni slozku, kterd znamena tendenci cilové skupiny jednat
vzhledem ke znacce uréitym zpisobem. Pokud bude zakaznik vnimat napfiklad Actimel

jako prevenci proti nemocem, pfizptsobi tomu i své chovéani a kazdy den si jeden da.

Veskeré ovliviiovani postojii ma také souvislost s dal$im z cili — zvySovani loajality ke
znatce. Smyslem tohoto cile je zaméfeni se na stavajici zdkazniky a udrZeni
dlouhodobého vztahu, tedy udrzet dlouhodobé vztah a diivéru klienta tak, aby produkty
uréité znacky opakované kupoval. Tato uvaha vychazi ze skuteCnosti, Ze , Ndklady na
ziskani nového zdkaznika byvaji zpravidla vys$si neZ na udrZeni stavajiciho. “ (Buchtova,

2012).

Neékdy si prodavajici kladou za cil i zvySovani nékterych tkond, které ,,pouze® sméfuji
ke koupi, napiiklad zvySeni navstévnosti webovych stranek. K tomu dochézi zejména
u vyznamnych nakupnich rozhodnuti, kdy je cely proces nakupu rozdélen do nékolika
fézi a rozhodnuti lze ocekavat aZz ve findlni ¢asti. Neposlednim cilem marketingové

komunikace miZe byt budovani trhu. Zabyvaji se jim zejména organizace, které jsou
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vedoucim prodejcem v urdité produktové kategorii nebo ty, které najdou né&jakou

mezeru na trhu ¢i pfijdou s néjakou zasadni inovaci.

Vsechny cile marketingové komunikace by kaZdopddné, stejné jako ostatni cile, mély
odpovidat principu SMART, ktery je podle Sitdrové (2007) "Souhrn pravidel, kterd
urcuji, jakym zpusobhem maji byt cile vyjadieny tak, aby bylo moiZné na zdvér

vyvhodnotit, zda jich bylo dosaZeno nebo ne. " a mély by byt:

e Specific (konkrétni);

e Measurable (méfitelné);

¢ Achievable {(dosaZitelné, akceptovatelné);
e Realistic (redlné);

» Time-bound (¢asové ohranicené).

1.4. Model marketingové komunikace
Efektivni marketingovd komunikace vychdzi zmnoha skutenosti a principd.

Nejvyznamnéjsi z nich je zcela jisté cilova skupina a zaméfeni se prdvé na ni. Na
obrazku niZze uvadi Karlicek a Kral (2011, s.23) model moderni marketingové

komunikace, ktery pomdha marketérim v praxi a eliminuje v&t§inu béZnych chyb.

Obrdzek & 4 — Model marketingove komunikace

Marketingové sdéleni CILOVA SKUPINA
Zaujeti
Sdéleni Pochopeni
Slediun Presvidéeni WOM
Kontext
Zména
postojua
chovanf
e
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Zdroj: Karlicek, Kral, 2011, 5. 23

1.5. Komunikac¢ni mix
Komunikadni mix se skladd ze zakladnich nastroji vyuZivanych k marketingové

komunikaci. Podle Kotlera a Kellera (2007, s. 574) do komunikaéniho mixu patii tyto

nastroje:

e reklama,

e padpora prodeje,
e osobni prodej,

e piimy marketing,
e event marketing,

e PR.

Ne&ktefi autofi pak uvadéji jako soucast komunikaéniho mixu i daldi slozky. Pro
srovnani si jsou uvedeny komunikaéni nastroje podle De Pelsmackera a kol. (2003,

5. 26-27):

e reklama,

e public relations,

* sponzorovani,

» podpora prodeje,

e pfimy marketing

» prodejni mista,

e vystavy a veletrhy,
e osobni prode;j,

» interaktivni marketing.

Tento vycet je pro své detailn&jsi rozdéleni pouZit i pro potreby zkoumani zpisobi

spoluprace v marketingové komunikaci v ramei této prace.
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Tak ¢&i tak, kazdy z téchto nastroji ma svij vyznam a zaroveil se navzdjem dopliuje
s ostatnimi sloZzkami komunikaéniho mixu. Na fungovani komunikace ma ale také vliv

fada ostatnich faktori, zejména strategie komunikace.

1.5.1.Reklama

Reklama je zcela jist€ nejviditeln&j3i soudasti komunikaéniho mixu a byva také asto

zaméhovana s vyznamem celého marketingového mixu.

Podle De Pelsmackera a kol. (2003, s. 203) je reklama ,.,placend neosobni komunikace
firem, jednotlivci, ktefi jsou urcitym zpusobem identifikovatelni v rekiamnim sdéleni
a kteFi chiéji informovat nebo pFesvédCovat osoby, patfici do specifické verejnosti
prostiednictvim riznych”, ptiCemZ dost podobny nazor maji i Kotler a Keller (2006,
s. 568)., ktefi definuji reklamu jako ,placenou formu neosobni prezentace a propagace

myslenek, zboZi nebo sluzeb urcitého subjektu.”

Reklamou definovanou Zakonem &. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy (1995) se rozumi
“Ozndmeni, pFedvedeni ¢i jind prezentace §ifené zejména komunikacnimi médii, majici
za cil podporu podnikatelské cinnosti, zefjména podporu spotfeby nebo prodeje zboZi,
vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zdavazki,
podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni ddle stanoveno

Jinak.*.
Reklama je tedy velmi ddleZitym nastrojem komunikace, kterd je vyuZivana také pii
spoluprici na projektech v marketingové komunikaci.

1.5.2.Podpora prodeje
Kotler (2003, str. 89) fika, Ze podpora prodeje zahrnuje motivacni prosttedky, které

maji zakazniky pfimét k tomu, aby nakoupili radg&ji hned neZ pozdgji.

14



De Pelsmacker a kol. (2003, s. 357) pak popisuje podporu prodeje jako ,,Kampari, kterd
stimuluje prodej napf. sniZenim cen, poskytovanim urcitych kupont, soutézemi &i vzorky

zdarma nebo specidlnimi programy pro loajdini zdkazniky.

Podpora prodeje se zaméfuje nejen na zakazniky, ale i maloobchodniky a prodejce.
Jejim cilem je motivovat, zvySovat prodej, odbyt a podpofit zdjem o znacku. Existuje
cela fada nastrojil, které marketéfi pouZivaji v ramci této oblasti marketingového mixu,
mezi nejpouZivanéji miZeme zafadit napfiklad soutéze, hry, loterie, darky, prémiova
baleni, vzorky, ukazky, ochutnavky, kupony, slevy, v&mostni programy,
protifinancovani a podle n&kterych autorl také veletrhy a vystavy (pro potfeby této

prace je ale tento néstroj popsan ve vlastni podkapitole niZe).

1.5.3.0sobni prodej

. Osobni prodej zahrnuje oboustrannou komunikaci mezi kupujicim a proddivajicim
a uskutechiuje se nejen pri bezprostiednim osobnim styku (tvari v tvaF), ale s rozvojem
telekomunikaci a informacnich technologii také jejich prostfednictvim", (Boutkova
a kol., 2003, s. 233). Osobni prodej je také velmi ddleZitym nastroje v ramci budovéni
vztahu se zdkazniky, odpovidd tedy vtéto praci uvedenému faktu promény

marketingové komunikace smérem pravé k budovani dlouhodobych vztahi.

De Pelsmacker a kol. (2003, str. 27) uvéadi definici osobniho prodeje jako “Prezentaci ¢i
demonstraci, kterd je provadéna prodejcem nebo skupinou prodejci, jejichs cilem je

prodat zboZi a sluzby dané firmy. " a jako typicky znak uvadi osobni kontakt.

1.5.4.Event marketing
Event je anglické slovo, kterému jen téZko hledame Cesky ekvivalent. Alternativng je

snad mozné pouzit vyjadieni ,,zazitek* ¢i ,,zvlastni udalost”, Zadny z téchto vyrazd viak
y

nikdy nebude zcela pfesny.
Karli¢ek a Kral (2011, s. 137) pouZivaji pii pfibliZzeni vyrazu event marketing vyrazu

“Aktivity, kdy firma zprostFedkovdva své cilové skupiné emociondini zdZitky s jeji

znackou.”, kratce pak ., Zinscenované zdZitky se znackou.“. Firmy v ramci komunikace
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se zakazniky nabizeji urity spolecensky, sportovni €i jiny program ve formé akci pro

vyznamné zdkazniky, road show atp.

Funkci event marketingu vystihuje ve své kmize Peter Frey (2011, s. 85).: ,,Event
marketing ndm miize pomoci prenést symboliku nadlinkovych kampani do rediného

Zivota a ddt odpovidajici stimul cilovym skupinam spotFebiteli. "

Nové trendy vtomto oboru slibuji stale v&tsi vyuzivani komunikaénich technologii
(jako jsou mobilni telefony ¢&i internet) a dorudovani reklamniho sdéleni piimo
spotiebitelim jejich prostfednictvim. Objevuji se naptiklad eventy, ze kterych byly

pofizovany fotografie a doruovaly se pomoci elektronické poSty piimo ke spotiebiteli.

1.5.5.Sponzoring

Sponzoring byva ¢asto povazovan za soucast PR, jak je také uvedeno vySe v literarnim
piehledu. Pro potfeby této prace je ale sponzoring uvaZovin samostatné zejména pro
svll) vyznam v oblasti spoluprice. Uvedeni sponzoringu jako samostatné &asti
komunikaéniho mixu je zde na misté, protoze sdm o sobé tvofi atypicky zplisob
spoluprace (nenapliiuje sice definici spoluprace v pravém slova smyslu, nebot’ je
sponzorovanému pfedavan finanéni obnos, pro potfeby price je ale uveden zvlast,

protoZe v fadé pfipadi vede k dosaZeni spole¢ného cile dvou subjekti).

Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 130) definuji sponzoring jako “Obchodni vztah mezi
poskytovatelem financi, zdroji ¢i sluZeb a jedincem, akci ¢i organizaci, které na opldatku
nabizeji prava a asociace, jez mohou byt komercné vyuZity a déle zminuji, Ze jde vidy

o0 poskytovani financnich prostfedki, vyrobkii ¢i sluZeb za dohodmutou protisiuzbu.”
De Pelsmacker a kol. (2003, s. 327) pak sponzorstvi vyjadruje jako “Ndstroj tematické
komunikace, kdy sponzor pomdhd sponzorovanému uskutecnit jeho projekt

a sponzorovany pomdahd sponzorovi napinit jeho komunikacni cile.”.

Vztahy mezi témito dvéma subjekty, tedy sponzorem a sponzorovanym, jsou

zaji§lovany pomoci béznych obchodnich smluv (o spolupraci, o reklamé apod.). Nékdy
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je také sponzoring mylné€ zaméiiovan s darcovstvim — tam ale neexistuje Zadny smluvni
narok na protisluzbu. Nehledé na fakt, Ze darcovstvi se vétSinou spife zafazuje do

oblasti spolecenské odpovédnosti, zejména neziskoveého sektoru.

1.5.6.Public relations
Nejstar$i a zaroven nejrozsifenéjsi definici uvadi Institut Public Relations (7/978): ,.PR

cinnost je zamérné, planované a dlouhodobé usili vytvaret a podporovat vzdjemné

pochopent a soulad mezi organizacemi a jejich veFejnosti. .

Ve stejném roce byla formulovéna definice Mexickou deklaraci (7978), jiz ptijala cela
fada PR asociaci a zni: ,,PR v praxi jsou uméni a socidalni véda analyzujici trendy a
jejich dopady a také poradenské sluiby managementu firem pii provadéni
napldanovanych programit a aktivit, které poslouZi jak zajmiim organizace, tak zdajmu

verejnosti. ",

Public relations definuje Karlicek a Kral (2011, s. 115} jako ., Dialog mezi organizaci
a skupinami, které rozhoduji o uspéchu ¢i neuspéchu organizace (1zv. stakeholders).”
a pridavaji i vylet typickych pfikladi takovych skupin - , Aktivistické skupiny, mistni
komunity, investori, ddrci, zaméstnanci, potencidlni zaméstnanci, partneri, dodavatelé,
viddni, zdkonodarné a kontrolni instituce, klicovi ndzorovi vidci a samozfejmé
i samotni zdkaznici.*. Dale uvadi trefné vyjadieni PR jako mostu mezi organizaci
a jejim okolim. PR totiz skute¢né pomysiné pfemost’uje uréitou propast mezi témito
dvéma subjekty a umoZiuje tak nejen komunikaci sokolim, ale i efektivni

mezipodnikovou spolupréci, jakoZ 1 spolupraci s tfetimi stranami.

Zasadni rozdil mezi PR a marketingem definuje Asociace Public Relations Agentur
(APRA, 2012), kterd tikd, Ze ,,Marketing se v podstaté tyka prodeje produktii a sluZeb,

zatimco PR se tykaji vytvoFeni spravnych podminek, které tento prodej umoziuji. *.

1.5.7.Vystavy a veletrhy
. Veletrhy a vystavy jsou shromdZdénim nabidky a poptavky po nejnovéjsich vyrobcich

a sluzbach. " (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 91).
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Podle Pfikrylové a Jahodové (2010, s. 173) jsou vystavy a veletrhy nastrojem, ktery je
pouZivan k prezentaci vyrobkil a sluZeb. Obecnym cilem je podle nich vytvotit pole pro
nastup prodejni sily vedouci k uzavieni obchodu, poskytnou informace potencionalnim
zakaznikm se zvlaStnim diirazem na novost a nové vlastnosti, které vyrazné zvysuji
uZitek produktu. Dodévaji i ptinosy jako je pfilakani novych zakaznikd, udrZeni
vémosti téch stavajicich, §ir§i zdbér oslovenych, drivéj$i placeni, vétsi odbér nebo

ziskani novych partnerstvi.

Karli¢ek a Kral (2011, s. 162-163) charakterizuji vystavy a veletrhy jako “Kontakt mezi
obchodnimi partnery ¢i jako misto, kde se setkavaji proddvajici a kupujici.** a umoZiiuji

podle nich ckamzité srovnavani nabidky. Uvadgji také dva hlavni typy veletrhd, a to:

e prodejni veletrhy (tzv. B2C veletrhy, jejichZ primémim cilem je prodat nabizené
zboZi zdkaznikovi),
¢ kontraktaéni veletrhy (tzv. B2B veletrhy jsou uréené vyrobeiim, obchodnikiim &i

poradenskym spolecnostem plisobicim v daném oboru a odbomé vetejnosti).

Obsahlou, ale kompletni definici nabizi Jakubikova (2009, s. 246) —,, Veletrhy a vystavy
Jsou misty, kde se vyrobci a obchodnici urcité kategorie produktiv nebo odvétvi
setkavaji, aby jednali o obchodu, prezentovali a demonstrovali své vyrobky, sluzby i jiné
produkty, vyménili si ndpady a ndzory, navdzali kontakty a také svou produkty

prodavali nebo nakupovali.

1.5.8.Interaktivni marketing, online komunikace a nova
média
Podle Juraskové a Horfdka (2012, s. 121) je ,Jnleraktivni marketing marketingovd
Silosofte, podle niZ vnimana kvalita vyrobkii i sluZeb zdvisi do znaéné miry na kvalité
interakce mezi zdkaznikem a dodavatelem/poskytovatelem sluzby.“ Diky tomu naprosto
zapada do moderniho pojeti marketingu a odpovidaji mu i pouZivané nastroje. Pfichod
novych médii je samoziejmé lzce spjat s pfichodem interaktivniho marketingu a online
média také ovliviiuji média tradi€ni. E-maily stile vice vytlatuji klasické pfimé

postovni nabidky, internetovou reklamu najdeme na kazdé webové strance. Na internetu
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se zkratka dé najit Gplné vSechno a marketéfi této vlastnosti vyuZivaji ke zviditelnéni

svych produkti/sluzeb, ziskani novych zdkaznikii ¢i udrZeni t€ch stavajicich.

Podle De Pelsmeckera a kol. (2003, s. 491) ovliviiuje online komunikace také vSechny
ostatni &asti marketingového mixu. Vyrobkovou strategii posouvd od masové vyroby
k individualizaci podle potieb zikaznika, distribuce je méné naroéna diky jednodussi
komunikaci a jako nastroj komunikace v sobé Internet kombinuje dosah typicky pro
masovd média spolu s moZnosti prizpiisobeni individudlniho sdé€leni a vytvofeni

dvoustranného dialogu.

1.6. Zmény v marketingové komunikaci
Je jasné, 7e ani marketing, ani samotna marketingovd komunikace neni statickym

oborem, nybrz oblasti, ktera se neustale dynamicky vyviji. Tento fakt ma hned n¢kolik

dtivod a nasledujici tabulka shrnuje ty podstatné.

Tabulka & I - Vyvoj trhii a dynamika konkurence

Zména Popis

e V oblasti distribuce dochazi ke znaéné
Rostouci koncentrace v oblasti koncentraci,
distribuce spottebniho zboZi. e distribu¢ni cesty jsou ovladany nékolika

mocnymi distributory.

Podet konkuryjicich firem se ¢ Nadnarodni firmy a dal$i korporace posilily
sniZil, ale vyrazné vzrostl pocet svij vliv,
znadek. ¢ na trhu je méné firem, ale vy33i podet znalek.

e Uvadéni novych znacek na trh je méné

nakladné,
Vyrazné sniZeni délky cyklu e rychlost zavadéni novych znacek na trh se
trzni Zivotnosti vyrobku. prudce zvy3uje,

e nové produkty maji krat3i cyklus Zivotnosti

trhu.

Vymeéna zboZi je levn&jsi nezZ e Vyrobni procesy jsou natolik efektivni, Ze
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jeho oprava.

obména vyrobki je levngjsi neZ jejich oprava,
tato skute¢nost akceleruje freneticky rytmus

uvadéni novych produktd na trh.

Digitalni technologie zptisobila

revoluci na mnoha trzich.

Digitalni vék podporuje vznik novych
vyrobki a sluzeb,

technologie akceleruji inovagni rytmus a
pocet novych produktd,

internet usnadiluje vznik novych znacek a

novych ptistupu k podnikani.

Vzrista podet registraci

ochrannych znamek a patentu.

Narlst poctu patentd a ochrannych znamek je

diakazem stale rostouci konkurence na trhu.

Prudce roste mnoZstvi riiznych

modifikaci vyrobka.

V kazdé kategorii zboZi exponencialné vzrostl
vybér diky nabidce nejriznéjich variant a
modifikaci vyrobki.

Vyrobkové kategorie jsou z hlediska dal3ich

moZnych variant do znaéné miry saturovany.

Trhy jsou silné roztfiSiény.

Trhy se tfisti na mikrosegmenty, které jsou

meéné ziskove.

Lidé jsou piesyceni reklamou a
fragmentace médii komplikuje

uvadéni novych vyrobki na trh.

TrZni segmenty jsou mens§i a komunikace pfi
uvadéni novych vyrobkd na trh je stile draZsi,
Chceme-li docilit dobrého medialni pokryti,
musime prezentovat zna¢ku v mnoha

médiich.

Moznost zauymout prostor
v mysli spottebitele je stale

mensi.

Spotiebitelné jsou vybiravi,
stale vice ignoruji komer¢ni komunikaci,

jedinou moznosti, jak zaujmout je inovace.

Zdroj: Kotler, 2005, 5. 22-30

Viechny tyto a spousta dal3ich faktorl zplsobuji na dneSnich trzich mnohem tvrdsi

konkurenci a délat marketing je dnes mnohem t€Z3i neZ diive. Firmy tak hledaji stale
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nové zpusoby, jak produkty/sluzby prodat a velkym trendem se stava i téma této prace —

Spoluprace v marketingové komunikaci.

1.7. Spoluprace
Podle ABZ Slovniku cizich slov (2013) je spoluprace ,.Spolupiisobeni lidi, kteFi jsou

zainteresovani na efektivnim vysledném produktu svych spolecnych aktivit. “.

Na drovni marketingu je moZné misto slova spoluprace pouzit také jeho synonymum
kooperace. Kooperace mize byt definovédna jako spoluprace osob ¢€i jinych subjektt,

ktera vede k dosaZeni spole¢ného cile vzijemnou komunikaci a spole¢nou strategii.

Heskova a kol. (2005, s. 3) uvadi, Ze ,, pro kooperace je charakteristicka dobrovoind
spoluprdce, podniky zustdvaji zpravidla prdavné a hospoddrsky samostatné, a to ve viech
oblastech, které nejsou smiuvné dohodnuty." Je tedy dileZité uvést, Ze i v pfipadé
analyzovanych zpGsobil spoluprice u vybraného podniku nedochazi ke koncentraci,

tedy k omezenim zacastnénych podniki.

Heskova a kol. (2005, s. 5-16) dale rozdé&luje kooperaci na horizontalni a vertikalni.
Horizontdlni kooperace je ., Vytvdreni spoluprace mezi soutéZicimi subjekty. ', vertikalni
kooperace pak ptedstavuje , Vzdjemné propojeni dodavateltt a odbérateli”. Na
horizontalni Grovni tedy spolupracuji jednotlivé organizace ve stejném trZnim prostiedi,
vramci stejného odvétvi, na Grovni vertikalni pak firmy kooperuji v navazujicich

odveétvich.

Rada autoril podle Heskové vychazi pfi analyze teoretickych zakladfi z neoklasické
teorie, kterd ,.bere v ivahu piedevsim hodnoceni ndkladii kooperace, nap¥f. v pFipadé
vertikalni kooperace jsou vyrobmi ndklady pouZiviny jako zakladni kritérium
rozhodovdni*. Naklady kooperace jsou tedy hlavnim ukazatelem hodnoceni efektivnosti
spoluprace, ale i kritériem rozhodovani pfi vstupu do kooperacnich vztahli. Heskova

uvadi, Ze kooperace miiZze ovlivnit naklady a vést tak k usporam ze spoleénych ¢innosti.
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Podle Vodacka a Vodagkové (2006) skyta kooperace tfi varianty:
e Pozitivni kooperace = spoluprace s partnerem,
e negativni kooperace = konkurenéni soupefeni s partnerem,

o neutrdlni kooperace = vzajemna koexistence partnerQ.

Nejen, Ze je spoluprace soucasti marketingové komunikace, tento vztah plati 1 naopak,
jak trefné definuje Jankovsky (2007, str. 100): ,.Mezi Jjednotlivymi cleny tymu se
predpokldada dobre fungujici komunikace.

Spoluprace je v dne$nim marketingovém svété velmi dalezita, dalo by se fict dokonce
nepostradatelnd. Kazdopadné se ale stavé stile v&tsim fenoménem a probihd vzdy na
riiznych Grovnich. Jednim z nejsirSich a zaroven nejzakladn&jsich pohledd na kooperaci
je spoluprace uvnitf a vné podniku. Jednotliva oddéleni firmy jsou na sobé zavisla,
a jelikoz je oddéleni marketingové komunikace tim, jehoZ vystupy jsou nejvice
viditelné i navenek, musi existovat potfebna souginnost odd€leni ostatnich. Spoluprace
uvnité podniku, resp. mezi jednotlivymi oddélenimi se nazyva vnitropodnikova
kooperace. Zarovefi viak nesmi byt opomijena spolupréce s externimi partnery a tfetimi
osobami, jako napiiklad statem. Takovd spoluprice napfi¢ organizacemi je pak

nazyvana spolupraci mezipodnikovou.

1.8.  Obchodni vztahy

Pro poteby analyzy zpiisobll spoluprice u uvedené spoletnosti je potieba rozliSovat
mezi pojmy spoluprice a obchodni vztahy. Obchodni vztahy jsou ., Vztahy mezi
Jjednotlivei ¢ spolecnostmi uzavFené za komercnimi ucely, nékdy ve formdlni podobé
smluv ¢ dohod. " (Business Dictionary, 2013). Obchodni vztahy jsou tedy placenou

formou spolupréce, a pravé tplata je odliSuje od pivodni definice kooperace.
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1.9. Marketingovy vyzkum

JelikoZ je soudasti této diplomové prace také marketingovy vyzkum provedeny formou
osobnich  rozhovorfi  (interview) s marketingovou  Teditelkou spolegnosti

a spolupracujicimi subjekty, je zde vysvétlena i tato problematika.

Boukova (2003, s. 51) nahliZi na marketingovy vyzkum jako na sbér, analyzu
4 zobecnéni informaci o trhu produkti (vyrobki, sluZeb, ideji) slouZicich

k marketingovému rozhodovéni.

Pomémné trefnou definici uvadiji Mozga a Vitek: (2001, s. 10) ,.Marketingovy vyzkum
sloui jako podpora rozhodovani. Jeho vysledky by mély vytvdret znalosti o trhu, které se
skladaji z informaci a fakui, popisu vztahi na frie a vysvétlyjici souvislosti.
Marketingovy vyzkum se tedy zabyvd pozorovanim déjii tak, aby bylo moZné identifikovat
chovdni subjektii trhu viséi produktu.* Marketingovy vyzkum pak rozdéluji na primarni
a sekundarni, pficemZ primarmi je charakterizovan vyzkum, ktery se provani za ucelem
zodpovézeni otazek, jeZ jsou pro n&j specifické. Levnégj§im a rychlejsim druhem vyzkumu

je &ist jiZ hotové vyzkumné zpravy a studie, tedy provadét vyzkum sekunddarni.

Dal$im zakladnim roz¢lenénim marketingového vyzkumu je na kvalitativni
a kvantitativni vyzkum. ,Kvalitativni vyzkum se zabyva pocity, postoji a motivacemi
a metody pouZivané vtomto druhu vyzkumu jsou skupinova diskuse, individudlni
hloubkovy rozhovor, projektivai vyzkumy a pozorovdni. " (Mozga, Vitek, 2001, s. 114-
-122). Naproti tomu ,Kvantitativni vyzkum zkoumad rozsdhlejsi soubory stovek i tisicti
respondenti, jejichZ cilem je postihnout dostateéné velky a reprezentativni vzorek. Snazi
se pomoci statistickych souborii zachytit ndzory a chovani lidi. * (Foret, Stavkova, 2003,
s. 16-20). Existuje podle nich nékolik technik kvantitativniho vyzkumu: osobni
rozhovory, pozorovani, experiment a pisemni dotazovani, ale také obsahova analyza textu
a jinych symbolickych vyjadfeni. Samotny proces marketingového vyzkumu by se dal

shrnout do péti krokd.
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Obrdazek & 5 — Proces marketingového vyzkumu

rot?lzl:lnn;lcaecﬂﬁ Sestaveni planu Shromazdovani Analyza Prezentace
prob’ vyzkumu informaci informaci vysledkn
vyzkumu

Zdroj: Foret a Stavkovd, 2003, s. 20
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2. Cile a metodika prace

2.1. Cile prace

Primamim cilem této diplomové prace je na zakladé analyzy zplsobi spoluprace
v marketingové komunikaci u zvoleného podniku navrhnout doporuceni, ktera povedou
k lepsimu vyuZiti komunikaénich nastroji vyuzivanych pfi spolupraci, a ke zlep3eni

soudasné urovné spoluprace ve vybranych oblastech kooperace.

Dalsim cilem je ovéfit n&ktera tvrzeni vyplyvajici z literamiho pfehledu v praxi, a to
zejména to, Ze spoluprice miZe ovlivnit ndklady a vést tak k isporam ze spole¢nych

&innosti.

2.2. Metodika prace

Prvnim krokem k vypracovani této diplomové prace je studium odbornych materidli
a literatury tykajici se marketingu jako celku a posléze marketingové komunikace jako
soudasti marketingu. Dale je literdmné zkouman termin spolupréace, nebot’ je kli¢ovym
prvkem této prace, a vysvétlen je také termin marketingového vyzkumu. Ze v3ech
zdrojti je vytvoren literarni pfehled, ktery naznatuje priifez nazory jednotlivych autordl
na problematiku oblasti relevantnich k diplomové praci. Zapracovany jsou také
poznatky ziskané v pribéhu studia, a to zejména absolvovanim pfedméti jako

Marketingova komunikace & Strategicky marketing.

Zvolenou spolednosti pro analyzu zplsobd spoluprace v marketingové komunikaci je
advokatni kancelaf, a to zddvodu jejiho mezinarodniho dosahu a faktu, Ze obor
marketingu a prava se v praxi vzajemné prolinaji, a je tedy pfiznatné sledovat, jak
funguje marketingova spoluprace pravé v tomto oboru. Samotna analyza je provedena
na zakladé interview s marketingovou feditelkou advokatni kanceldfe, ktera byla
ochotna poskytnout pro potieby této prace sou¢innost a veSkeré podklady. K prizkumu
ptispély také fizené rozhovory s jednotlivymi spolupracujicimi stranami (vedoucim

marketingu bratislavské pobocky kanceldfe, ¢leny tymu marketingové komunikace,
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partnery kancelafe a reklamni agenturou zastitujici projekt na podporu lidi zasaZzenych

povodnémi).

V dvodu praktické &asti je uveden profil spolegnosti a rozdil mezi spolupraci
a obchodnimi vztahy, a to na zaklad¢ vysledkd fizenych rozhovord a literarni reSerSe.
Na stejném zakladé je pak spolupréce rozdélena na horizontalni a vertikalni a dale
len&na na interni a externi kooperaci. JelikoZ by zddna spoluprace, obzvlaste v oblasti
marketingové komunikace, nemohla probihat bez kvalitni komunikace, jsou praci
zkoumaény také vybrané nasiroje komunikace, zejména moderni nastroj dnesni doby -
socialni sité. Kapitola interni spoluprace analyzuje zplisoby kooperace jednotlivych
pobodek advokatni kanceldfe pomoci mensi pipadové studie tykajici se spoluprace na
marketingové kampani s mezinirodnim dosahem. Déle je pak zkouména spoluprace
marketingového oddgleni s dal$fmi odd&lenimi spole¢nosti (zejména obchodnim
a persondlnim) a spoluprace jednotlivych ¢lend tymu odd€leni marketingove
komunikace. V kapitole tykajici se externi spoluprace je pak opét na zakladé mensi
ptipadové studie tykajici se sponzoringu jako soucasti spoluprace zkouman pravé
sponzoring a charitativni &innost. Dile je pak na zéklad® informaci ziskanych pii
tizenych rozhovorech uvedeno, jak spoletnost spolupracuje se zahraniénim

a vzdg&lavacimi institucemi.

Prace je zakongena zhodnocenim vysledkfl prostfednictvim zpracovaného piehledu
zkoumanych zplisobd spoluprice s uvedenim zjisténych pozitiv a negativ. Na tento
ptehled navazuji doporudeni, tykajici se zejména téch oblasti, u kterych byly zjistény
nejvétdi nedostatky, tedy vyuZiti socialnich siti jako néastroje komunikace a spoluprace

s ostatnimi oddélenimi spolegnosti.
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3. Prakticka cast

Ekonomie je obsahlou védni disciplinou, ktera se prolina s celou tadou disciplin dalgich.
Jednou znich je i pravo, a pravé stimto oborem k sob& maji velice blizko, jedna
disciplina ovliviiuje druhou a navzijem spolu velmi tizce souvisi. CoZ samoziejmé plati
i pro marketing, jako soucast ekonomického svéta. Jednim z divodi, pro¢ k analyze
problematiky spolupridce v marketingové komunikaci byla pro potteby této prace
vybrina advokatni kancelaf, je tedy zejména moZnost zajimavého pohledu na
marketingovou praxi oblasti pravni kultury. Analyza byla provedena na zikladg
interview s marketingovou feditelkou spolenosti, vedoucim marketingu slovenské
pobocky, Cleny tymu oddéleni marketingové komunikace a jednotlivymi
spolupracujicimi subjekty (reklamni agentura). Pro potfeby diplomové prace si nicméng
vedeni spolenosti nepfalo zvefejnéni jména advokatni kancelaie, a to z divodu
poskytnuti internich informaci a idaji. Vzhledem k tomuto poZadavku tedy neni jméno

spoleénosti uvadéno.

3.1. Profil spolec¢nostil
Advokatni kancelaf s hlavnim sidlem v Praze a pobogkami v Brng, Ostravé a Bratislavé

byla zaloZena v roce 2001 skupinou pravniki, jak z fad ¢eskych, tak i mezinarodnich
pravnickych spolecnosti. V soufasné dob& zaméstniva vice neZ 140 privnikd, 400
stalych spolupracovniki a nékolik desitek studentd. Kanceldr poskytuje komplexni
pravni poradenstvi (v odpovidajicim rozsahu 1 dafiové) ve wvSech oblastech
podnikatelské ¢&innosti, a to nejen C¢eskym a slovenskym, ale také mezinarodnim

klientim a jednotlivctim.

V Praze jsou centralizovany veskeré hlavni ¢innosti, jako jsou hlavni obchodni ¢innosti,
UCetnictvi, know-how a v neposledni fadé také marketing a business development.
Pobotka v Brné je pak hlavni kontaktnim mistem pro klienty z Jihomoravského kraje,
ale také v 8ir8im zabéru z celé Moravy a Vysodiny a stalych klientd v této oblasti je nyni

zhruba Sedesat. V soucasné dobé v brnénské kancelafi pracuje téinact pravniki a téméf

! profil Jje sestaven na ziklade informaci od zamésinancd kanceldte, internich profili spolednosti a reSerse intranetu.
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padesitka spolupracovnikdl zajist'ujicich chod kancelate. Koordinovana je dvéma
brnénskymi partnery/manaZzery a centrdlné potom dal§ima dvéma z Prahy, piitemZ
z hlediska know-how a managementu je plné podporovdna prazskou centrilou
a v piipadé potfeby je k dispozici i podpora odborna. Podobné funguje takeé bratislavska
poboCka, kierd vsouCasné dobé ¢&itdA 20 pravniki a téméf Sedesit dalSich
spolupracovnikii zfad administrativni podpory, prekladatelt, IT specialistd &i
finanénikl. Za jeji chod maji zodpov&dnost tfi slovensti partnefi a dva dalsi ze sidla
spole¢nosti. Pobocka v Bratislav€ slouzi jako kontaktni misto zejména pro slovenskou
klientelu a pro Ceské a zahranicni klienty, kteti na Slovensku podnikaji, a podet stalych

klientt pfekracuje v soucasné chvili stovku.

Celkové klientské portfolio kancelafe skyta vice neZ 600 stalych klienth z fad nejen
¢eskych, bank, investi¢nich spolenosti, vyrobnich, obchodnich, stavebnich é&i
developerskych spole€nosti, ministerstev, spravnich ufaddG, statnich podnikd
a organizaci, statutarnich mést a kraji nebo spoleénosti podnikajicich v oblasti sluZeb,

ale i z fad individualnich podnikatelii a investori.

Pro zvySeni své konkurenceschopnosti spolupracuje advokatni kancelaf na
mezinarodnich projektech se zahrani¢nimi pravnickymi firmami plsobicimi ve
Spojenych statech americkych, Velké Britanii, Francii, Italii, Némecku, Spanglsku,
Rakousku a daldich evropskych, asijskych a americkych zemich. Dal§imi partnery
kancelate jsou Ceské i zahraniéni spoleCnosti poskytujici poradenstvi v oblasti
manazerské, ekonomické, technické, ekologické €i v oblasti lidskych zdrojd, pojisténi
nebo public relations. VSechny tyto typy spoluprdce umoZiiuji spoleénosti spolu
s casovou flexibilitou a profesionalitou poskytovat odpovidajici sluzby vSem klientiim

kancelafe.

Advokatni kancelaf se také pravidelné ucastni projektii vefejného sektoru a udriuje

uzké pracovni vztahy s vefejnymi organizacemi.
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3.2.  Analyza zpusobi spoluprace
Pro potteby zmapovani zpiisobl pozilivni spoluprace v marketingové komunikaci

u zmifiované spoleénosti byla spoluprace jako takova roz€lenéna do nékolika oblasti.
V nejdirsim pojeti se tato diplomovi prace zabyva odlisenim spoluprace na horizontalni
a vertikalni trovni, kieré jsou déle rozdéleny na kooperaci externi a interni. Jelikoz ale
existuje velmi tenka hranice mezi spolupraci a obchodnim partnerstvim, je v této praci
rozlidena také tato skutetnost. Zkoumany jsou také modemni nastroje komunikace, a to
soudasné vyuZiti socialnich siti. Z interni spoluprace byla analyzovana zejména
kooperace jednotlivych pobogek, a to na zakladé pfipadové studie tykajici spolupréace na
marketingové kampani s mezindrodnim dosahem. Prozkoumana byla také oblast
spoluprice s ostatnimi oddglenimi spole¢nosti, pfedevsim s obchodnim a personalnim
oddélenim, ale také spoluprice jednotlivych &lenii tymu oddéleni marketingové
komunikace spole&nosti. Externi spoluprace zahrnuje zkoumani oblasti sponzoringu
a charitativni Ginnosti jako ndstroje spoluprace, dale kooperaci se zahraniim a se

vzdélavacimi institucemi.

3.3. Obchodni vztah

Advokatni kancelaf spolupracuje s celou fadou spolegnosti, obchodnich partnert,
jinych advokatnich kancelaii i jednotlived, a to jak deskych, tak zahraninich. Je tfeba
ale rozliSovat mezi terminy obchodni vztah a spoluprice, a to na zdkladé definic
uvedenych v literamim piehledu. Hlavni rozdil v téchto pojmech spogiva v tplaté —
spoluprace probihé bezuplatné pouze s vyhodami pro ob& strany, zatimco obchodni
vztahy jsou placené. Piikladnym obchodnim vztahem je vadvokatni kanceléfi

spoluprice s medialnimi a reklamnimi agenturami.

3.3.1.Spoluprace s agenturami?
Pro zefektivnéni &innosti marketingového oddgleni spolefnosti jsou vyuZivany stuZby

narodnich reklamnich a medidlnich agentur, na které jsou delegovany nejriznéjsi tkoly,

jenz jiz kapacitné neni moZné realizovat v centralnim tymu marketingu advokatni

? Prizkum byl proveden na zakladg interview s merketingovou teditelkou advokétni kanceldke a na zikladé rozhovoru se
zaméstnancem reklamni agentury.
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kancelafe. Mezi tyto Ukoly patfi zejména vypracovani efektivniho medialniho planu
jednotlivych kampani, komunikace s médii & timingu, tedy nadasovéni. Reklamnim
a medialnim agenturdm jsou zadavany také marketingové reser§e a vyzkumy tykajici se

chovani cilovych skupin klientd.

V soucasné dobé spolupracuje advokatni kancelat s jednou reklamni a jednou medialni
agenturou, které byly vybrdny na zakladé vybérového fizeni vroce 2009. Prvnim
krokem vybérového fizeni byl prizkum reklamniho trhu, tedy zkoumalo se, jaké
vSechny agentury na trhu jsou. Poté byly vybrany tfi (v pfipadé mediélni agentury
pouze dve), které odpovidaly poZadavkiim spole€nosti (zejména v porovnani ceny
a rozsahu nabizenych sluZeb a ¢asové flexibility). Tyto tfi spoleCnosti dostaly zad4ni,
které mély zpracovat pro potfebu ukdzat, jak jsou schopni danou zakdzku zpracovat.
Zadéni pak bylo upfesnéno v ramci rebriefingu a spole¢nosti byl dodan pisemny vystup,
ktery byl nasledné osobné prezentovan zastupci agentur. Na jejich zakladé pak byly
vybrany pravé agentury, se kterymi advokétni kancelat spolupracuje dodnes. Obchodni
vztah je tedy jiZ dlouhodoby a pfinasi i snadné&j3i komunikaci a pochopeni na obou

strandch, ¢imzZ také Setfi Cas strdveny zadavanim a pfebiranim tukoli.

Co se financni stranky tyce, spoluprace sreklamni agenturou probihd na zakladé
uzaviené smlouvy, v niZz je stanoven rocni rozpocet, z néhoZ se jednotlivé ¢innosti
agentury financuji. Pokud dojde k vy€erpani rozpo¢tu, vystupy dodané agenturou nad

ramec se fakturuji na zakladé jednotlivych objednavek.

3.4. Horizontalni a vertikalni spoluprace
Jelikoz ma advokatni kancelai v Ceské republice dobré jméno a v pribéhu &asu se

dostala do popiedi Ceské pravni scény, dostava se v posledni dob€ do popiedi zajmu
vedeni kancelafe také kooperace na zahrani¢ni drovni, nebot slouZi k uspokojovani
potfeb a poptavek zdkaznikil, jeZ neni mozné uskutecnit éeskymi profesiondly (at’ uz
z divodl kapacitnich & vétSich znalosti zahrani¢nich advokati zejména v oblastech
mezinarodnfho prava) a napomahd tim dlouhodobému cili a strategii spoleénosti

prosazovat se jako mezindrodné uznavand advokatni kancelaf. Na horizontalni rovni
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tak spolupracuje s fadou zahrani¢nich advokatnich kancelafi, a to zejména za ulelem
zlepsit drovefi poskytovanych sluZeb, moZnosti specializace a profesionalizace

zaméstnanct a zvy$eni vzdélanosti iroké vefejnosti.

Pro dosaZeni ostatnich cil spoleénosti jako je trvale vedouci postaveni na éeském trhu
a dosaZeni dlouhodobé oboustranné vyhodného vztahu mezi klientem a kancelafi je déle
vyuZivina marketingovd spoluprace na vertikalni rovni, a to se vzdélavacimi

institucemi, socidlnimi sitémi ¢i sponzoring a charitativni ¢innost.

3.5. Interni a externi spoluprace3
Spolupraci je treba také rozliSovat interni a externi. Spoluprice na interni drovni

probiha jednak mezi jednotlivymi pobolkami, které se nachézeji v Praze, Bmé,
a Bratislavé, jednak spolupracuji jednotlivd oddéleni uvnitf firmy. Marketingové
oddéleni spoleénosti podporuje samoziejmé jak jednotliva oddgleni, tak i back office”
a jednotlivce, nejstéZejné)si je oviem kooperace sobchodnim, ale také persondlnim
oddélenim, jelikoZ jsou viechna tato odd€leni Uzce spjata. Zkouména byla také

spoluprace jednotlivych ¢lent tymu oddéleni marketingové komunikace.

Externi spoluprace v rdmci této prace zahmuje prozkoumani spolupraci se zahrani¢im,
se vzdélavacimi institucemi a sponzoringu a charitativni Cinnosti jako nastroje

spolupréace.

Spoluprice, at’ uz externi Ci interni, by samozfejmé nemohla existovat bez dobré
komunikace, ke které vyuZziva spolecnost klasické komunikagni ndstroje. Komunikace

probiha zejména prostfednictvim téchto nastroji:

3 Rozdéleni na interni a externi spolupréci bylo provedeno na zakladé interview s marketingovou feditelkou a jednotlivymi éleny
marketingového oddéleni advokatni kancelaFe.

* Backoffice = anglicky vyraz pro termin z firemni oblasti oznacujici cast firmy, kterd zabezpeuje administrativni funkce
podporujici hlavni Sinnost firmy (Slovnik cizich slov, 2013).
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Interni spoluprace Externi spoluprice

¢ Porady, meetingy, osobni/listni e  Webové stranky,
komunikace, ¢ Socialni média,

e Konferenéni hovory, e E-mail a posta,

e Prezentace, ¢ Osobni navitévy, vizitky,

e Intranet a firemni profil, e Telefonicky kontakt;

e Skolici programy, o Akce pro klienty;

¢ Manualy a bulletiny; e Skoleni a seminafe;

e Teambuildingy a eventy pro o Tisténd media.
zameéstnance,

* Vyhody pro zaméstnance.

3.6. Socialni sité jako nastroj komunikace v ramci
spoluprace
Hodné diskutovanym komunikaénim nastroje posledni doby jsou socidlni sit€. Pro

potteby diplomové préce je tento komunikaéni néstroj uveden zejména z ditvodu jeho
vyuziti pti spoluprdci na marketingovych kampanich. JelikoZz stimto néstrojem
advokatni kancelaf dosud pracuje pouze na nezbytné Urovni (tedy tato oblast prozatim
nebyla piili§ diskutovanym tématem v ramci marketingového oddglni), je pro advokatni
kancelat velmi aktualnim tématem. V soucasné dob€ je ve spolefnosti zpracovavana
rederSe na toto téma, kterd by méla byt zakladem pro vétsi vyuziti tohoto moderniho
druhu spoluprice. Zadna spolenost se totiz dnes jiZ nevyhne komunikaci s uzivateli
socidlnich siti, nebotf jejich podet neustile roste a snim i ddleZitost jejich

marketingového vyuZiti.

Socialni sité¢ byly vramci spoletnosti vyuZity poprvé ke konkrétni marketingové
kampani teprve docela neddvno, a to v niZe uvedeném pfipadu spoluprace pobocek
kancelaie. Na zakladé rozhovoru s marketingovou feditelkou firmy a internetove rederse

bylo zjisténo zapojeni pouze jedné socialni sité, a to Facebooku.
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propagace, kterymi jsou Stranka, Skupina a tzv. PPC neboli platba za proklik
(z anglického pay-per-click). Na Facebooku ma vytvofenou Stranku, kde pfeddva
potencidlnim ¢&i stavajicim klientim a fanouSkim Stranky zakladni informace
o spole€nosti jako je nazev a sidlo spole¢nosti, zakladni kontakly v&etné webovych
stranek nebo zakladni piehled oblasti poskytovani pravnich sluZeb. Vytvati zde také
rizné udalosti, jako vefejna Skoleni pro klienty &i Sirokou vefejnost, eventy nebo akéni
nabidky, na které své fanouSky zve a upozorfiuje na aktudlni déni a novinky ve
spole¢nosti. K dispozici je na Facebooku také Skupina advokatni kancelate, kde jsou
uvedeny podobné informace jako na facebookové strance. Celkovy pocet fanouskl
Stranky a &lenti Skupiny je v soucasné dobé 87 (z toho 24 &lenl Skupiny a 63 fanouskd
Stranky), coZ je vzhledem k poétu uzivateld Facebooku velmi nizké éislo. PPC je
spole¢nosti vyuZivano nepravidelné¢ od roku 2012. Jednd se o propagaci formou
banneru, ktery se objevuje v pravé &asti stranek uZivatelil, po jehoZ prokliku se uZivatel

dostane ptimo na webové stranky spolecnosti.

Pro uplnost by bylo vhodné jmenovat zbyvajici dvé typické moZnosti propagace na
Facebooku, které ale spole¢nost nevyuZiva. Jedna se o CPM neboli platba za tisic

klinuti (z anglického pay-per-mille) a profil, ktery je vyuZzivan spise pro osobni PR.

Z této analyzy vyplyva, Ze socialni sité¢ nejsou piili§ vyuZiviny. VyuZivan je pouze
Facebook, coz je sice dobfe, protoZe je to socidlni sit’ s nejvét§im poétem uzivateli, ale
nejsou vyuzity ostatni zajimavé socidlni sit¢ jako napfiklad LinkedIn. Ten by svym
charakterem dokonce i lépe odpovidal profilu spolefnosti. Navrhy doporuceni na

zlep3eni jsou uvedeny na konci prace.

3.7.Interni spoluprace

3.7.1.Spoluprace jednotlivych poboéek

Pro zkoumani problematiky spoluprice jednotlivych pobolek byly vyuZity informace

poskytnuté marketingovou feditelkou spole€nosti, vedoucim marketingu slovenské
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pobocky. Pro potieby analyzy spoluprace v této oblasti je uveden konkrétni piipad —

pripadova studie spoluprace na marketingové kampani s mezinarodnim dosahem.

Advokatni kanceldf, jak jiz bylo feeno vySe, md sidlo v Praze a pobocky v Brné,
Ostravé a Bratislavé. Pobotky v Ceské republice jsou v oblasti marketingu tizeny
centralné ze sidla kancelafe v Praze, Slovenska pobocka ma vlastni mensi oddéleni
marketingu pfimo ve svych prostorach, které funguje rozpotové samostatné, a to
z divodu rozdilnosti ¢eského a slovenského pravniho trhu. Slovensti kolegové jsou lépe
schopni pfizpisobit se tamnimu trhu a zjednoduseni spo€iva i v asovych moZnostech
marketingové feditelky, kierda miZe svlij ¢as stravit efektivnéji neZ pravidelnym
dojizdénim na slovenskou pobocku, jelikoZ tam ma ,,pravou ruku® v podobé vedouciho
marketingového oddéleni. 1 toto marketingové oddéleni se vSak zodpovida

marketingovému fediteli a fidi se stanovenymi strategiemi, cili a corporate designem.

Obrizek & 6 — Organizaéni struktura marketingového oddélent

Marketingova
reditelka

Vedouci _
marketingového;
o.d_dé[erjf_ SR

Marketingovi | Marketingovi
specialisté CR (5) | specialisté SR (2)

E
i

Zdroj: Viastni zpracovdni na zakladé internich dokumenti:
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Jednou tydné probihd konferen¢ni hovor, kterého se uCastni marketingovy feditel,
vedouci marketingového oddéleni, popiipadé i marketingovi specialisté. Tento hovor
slouzi ke stanoveni operativnich cild a sjednocovéni marketingového my$leni. Jednou
za tfi mésice se potom kona tzv. ,Marketing and know-how meeting”, kterého se
Gdastni vSichni zmifiovani a stanovuji se zde cile na dalsi ¢tvrtleti a hodnoti se dosaZené
vysledky. Hodnoceni jednotlivych ¢lend tymu pak probihd jednou roéné stejnym

zplusobem jako hodnoceni zaméstinancil v tymu, které je uvedeno niZe.

Pripadové studie tykajici se spoluprace jednotlivych poboéeks

Pro ugely diplomové prace byl vybran pfiklad spoluprace pobocek v marketingové
komunikaci na marketingové kampani, jejimz cilem bylo zvysit pocet klientd v oblasti
poskytovani pravniho poradenstvi jednotliveim. Diléim cilem kampané bylo zvysit
povédomi o sluzbich advokatni kancelafe a zviditelnéni znaCky pro jednotlivee
v konkrétnich regionech. Tato kampari probéhla v roce 2012, a to pravé v marketingové
spolupraci pobodek v Praze a Bratislavé. Nakiady kampané nesly proporcialng® praZska
a bratislavska pobocka. Cilem spoluprace bylo tedy sniZit ndklady centralniho oddéleni

marketingu v Praze pfi osloveni jak ¢eského, tak slovenského trhu.

Cilovou skupinou byli, vzhledem k vySe zminovanému cili kampané, jednotlivci, tedy
Zivnostnici. Pfi zaddvani kampané byla identifikovana také specifika, ktera by méla
cilovda skupina splfiovat a kterym by tedy mélo odpovidat jeji destinaéni zaméfeni.
Témto specifikim odpovidaji jednotlivci Zijici v okoli hlavnich mést obou stati, tedy

Prahy a Bratislavy.

Vzhledem ke zvoleni cilové skupiny v konkrétnich regionech nebylo cilem plos$né
osloveni viech jednotlivet na celém Yizemi Ceské a Slovenské republiky, ale sdSleni
komunikaéni message (pfedeviim zvyhodnéné sazby) konkrétni cilové skupiné. Proto

byly jako komunikacni néstroje zmifiované kampan€ zvoleny direct marketing

5 Vetkers informace poskytla marketingové Feditelkn spole&nosti a vedouci marketingu slovenské pobocky. Dokumenty jako
medialni pldn, dodavatelské faktury, komunikace 5 agenturon, firemni profily a ceniky, na jejichZ zikladg jsou uvedeny &iselné
informace, pochdzi rovnéZ z téchto internich zdroji.

& Ndklady na osloveni ¢eského trhu nese praZskd pobotka, ndklady na osloveni slovenského trhu nese bratislavska pobogka ( Interni
dokumenty, 2012). Konkrétni rozvrZeni nikladi je uvedeno dale v praci.
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a reklama na Facebooku. Direct marketing obsahoval zejména e-mailové osloveni
cilové skupiny, které bylo nasledovano direct mailem, tedy fyzickym zaslanim tidténych
materiald konkrétnim jednotlivem. Tento druh komunikace byl zvolen zejména kviili
cenové dostupnosti a rozsahlé interni databazi kontakti (ta byla samozfejmé upravena
tak, aby odpovidala cilové skuping). Direct marketingem byly pfijemci doruceny tyto

dokumenty:

o Priivodni dopis (obsahujici vysvétleni a hlavni komunikagni message vCetn€
ptehledu hodinovych odmén advokatl v jednotlivych oblastech pravnich
sluzeb);

e Brojuru ,Predstaveni advokatni kancelafe” (obsahujici souhrnné informace
o kancelati);

e Profily jednotlivych oblasti poskytovanych pravnich sluzeb (6 dokumentil
odpovidajicich potfebdam cilové skupiny — profil vefejnozakazkoveého
a soutézniho sektoru, evropského prava, IP&IT, trestniho prava, obchodniho

prava).

Direct marketing probihal stejné v Ceské i Slovenské republice, rozdil byl pouze
v jazyce privodniho dopisu a broZur, méné uvadénych sazeb a cilové skupiné (pro
Ceskou republiku to byly kontakty jednotlived zijicich v okoli Prahy, pro Slovenskou
republiku pak jedinci Zijici v okoli Bratislavy). V neposledni fadé existuje rozdil

v nakladech, které jsou uvedeny niZe.

Reklama na Facebooku probihala na tfech trovnich, spole¢nych pro Ceskou
a Slovenskou republiku. Jednak byla vytvofena stranka a skupina, ktera obsahuje
s4kladni informace o advokatni kancelafi a informuje o aktudlnim déni. V rdmei této
stranky pak byla vytvotena udalost obsahujici veSkeré informace a dokumenty
sméfované k této kampani pro jednotlivce. Jako dal$i byla vyuZita facebookova PPC
reklama, ktera byla smé&fovéana opét cilové skupiné. Pfi plénovéni ceny kampané byly

nastaveny tyto parametry:
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Tabulka ¢ 2 - Planovdni kampané na Facebooku

Parametr Ceski Republika Slovenska republika

Misto pobytu Ceska Republika, do 20km | Slovenska republika, do
od Prahy 20km od Bratislavy

Vzdélani Minimalné stfedoskolské Minimainé stfedogkolské
Vék 18 - 60 18 - 60
Meéna CZK EUR
Zemé Ceska republika Slovenska republika
Nizev kampané Sluzby nejen velkym Sluzby nejen velkym
Denni rozpocet 800 K¢ 15 EUR
Datum spusténi kampané 21.9.2012 21.9.2012
Cena CPC’ CPC

Zdroj: Viastni zpracovani na zakladé internich dokumenti

Na zéaklad& zadanych parametrii byl Facebookem odhadovany pocet zacileni o¢istény
o vyloueni duplicit z interni kontaktni databize 3 (017 uZivatelli v Bratislavé a okoli

a 6 531 uzivateli v Praze a okoli.

Co se tyée nakladd na kampaii v Ceské republice, celkové &inily v ramci direct
marketingu 149 766,-K¢€. Tyto naklady byly vypoéteny na zakladé cen stanovenych
spolupracujici agenturou®, a to v podob& hodinové mzdy na pfipravu a kompletaci
dopistt ve vy$i 550,-K¢&/h. Naklady na tiskoviny byly stanoveny na zdklad& ocenéni
agenturou, kterd je advokatni kancelafi standardné vyuZivana pro jejich zajidtovani.

Néklady na postovné byly uréeny dle ceniku Ceské posty.

V Bratislavé se ndklady na direct marketing vySplhaly na 2 907,5 EUR, coZ je 64 666,-
K&®. Néklady byly vypodteny na podobném zaklade jako v ptipadg Ceské republiky,

pouze s prihlédnutim k rozdilnosti cen stanovenych &eskou a slovenskou spolupracujici

’ CPC = Cost per click {néklad za kliknuti)
8 Plipravné prace, kompletace a rozesilka e-maild a dopisu byla fedena pomoci outsourcingu.
? Prepo&teno kurzem vyhlasenym CNB ke dni 21.9.2012.( 24, 8K&/EUR).
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agenturou a Ceskou a Slovenskou postou. Celkové naklady na direct marketing Ginily

214 432,-KE&.

Tabulka & 3 — Prehled ndkladi na direct marketing

Cesk4 republika Slovenska republika
Polozka Jednotkova | Podlet Celkem Jednotkova | Polet | Celkem
cena (K¢&) kusii (K& cena (EUR) kusi (EUR)
Obalka s logem 5,20 930 4 836 0,25 450 112,5
Priivodn{ dopis na
20 930 18 600 I 450 450
hlavickovém papife
Profily oblasti
13 930x6 72 540 04 450x6 1080
pravnich sluZeb
BroZura ,,Pfedstaveni
19 930 17 670 0,7 450 315
kancelafe”
Postovné 14 930 13 020 0,6 450 270
Pflprava a kompletace 550 32 17 600 20 24 480
Zajisténi rozesilky 5500 1 5500 200 1 200
Celkem 149 766 2 907,5

Zdroj: Viastni zpracovedni na zdakladé internich dokumeniy

Z uvedené tabulky vyplyva jista finanéni vyhoda spoluprace téchto dvou pobocek na
marketingové kampani. Kdyby celou kampaii pro Ceskou a Slovenskou republiku
zaStitovala Ceska pobocka, naklady by byly daleko vy33i neZ v pfipadé spoluprace se
Slovenskem. Na Slovensku jsou totiz oc¢ividné nékteré =z poloZek levngj$i nez
v Cechach. V ptipadg, Ze by se nakladov& podilela na kampani pouze &eska pobodka,

musely by se vzit vuvahu Ceské ceny i na pokryti slovenského trhu (tiskoviny,
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kompletaci a rozesilku by celou zaji§fovala Eeska spolupracujici agentura) a ndklady by
tudiZ inily témér 231 000,-K&'. Uspora nakladéi tedy celkové &ini 16 568,-K&. Celou
kampaii by tedy mohla rozpoftové zajistit slovenska pobocka a uspora pro celou
spoletnost by tak byla jest& vy3si, nicméné z organizagniho a kapacitniho hlediska by to
nebylo mozné. V bratislavské pobocce totiZ marketingovy tym nema takové kapacity
jako ten Gesky a na grafické prace a dal3i ¢innosti, kter€ si v ramci kampané zajistovalo
marketingové oddé&leni samo, by se musela najmout dalsi sila, kterd by naklady opét

zvysila. Spoluprace tedy pfinasi jasnou finan¢ni vyhodu.

Nejvétsim nakladem na facebookovou reklamu byl néklad na PPC reklamu, tedy
v Ceské republice celkem 48 000,-K¢&. Zmifiovana vytvotend stranka na Facebooku je
poskytovéna zdarma, nicméné je potfeba vzit v Gvahu také faktu, Ze data na strance
musi n&kdo spravovat, proto byl tento naklad vypoéten opét na zdklad€ hodinové sazby
spolupracujici agentury ve vy3i 550,-K&/h. Celkové nédklady na facebookovou reklamu
prazské pobolky byly stanoveny ve vysi 50 750,-K&. Na Slovensku stila PPC reklama
900 EUR, a jelikoZ byla sprédva zajiiténa Ceskou pobockou, naklady zde nevznikly
7adné. Celkové naklady v ramci reklamy na Facebooku bratislavské pobocky tedy
doséhly vyse pouze 900 EUR a celkova reklama na Facebooku stéla spole¢nost 73 970,-
K&'!, pritemz bylo osloveno 9 548 uZivateld. Facebookova reklama tedy nepfinasi

viditelnou finanéni vyhodu ani dsporu nakladd.

Naklady na celou kampaii tedy &inily 288 402,-K&, pfi¢emz Ceskd pobotka advokatni
kancelafe nesla naklad 200 486,-K¢& a slovenska pobocka pak v piepoctu 87 916,-K¢.
Nejen, 7e tedy doslo k rozloZeni nakladi do dvou rozpoltd, &imZ eska pobocka
usettila, byly sniZeny také celkové ndklady na kampaii, protoZze na Slovensku jsou
nékteré ndklady niZ&i. Naklady na reklamu na Facebooku by byly stejné i kdyby ke

spolupraci nedoslo.

10 Niklady byly vypotteny na zaklad® uvedenych cen s pfihlédnutim k vy$3imu postoynému do zahraniéi.
' prepotteno kurzem vyhtaSenym CNB ke dni 21.9.2012 (24.8K&EUR).
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Je tedy zjevné, Ze spoluprace pfinasi usporu nakladfd, ktera je odvisld od druhu
zvolenych komunikaénich nastroji. Tento piiklad tedy potvrzuje tvrzeni, Ze spoluprace

mize ovlivnit naklady a vést tak k uspote ze spoleénych Einnosti.

3.7.2.Spoluprice marketingu a obchodu
Na zakladé informaci od jednotlivych &lenti marketingového tymu a rozhovory se

zastupci obchodniho oddéleni a partnery kancelafe byl proveden prizkum zplsobi

spoluprace marketingu a obchodu.

Pro chod kaZdého podniku je spoluprice marketingového a obchodniho oddéleni zcela
kli¢ova. Marketing a obchod maji velmi provazané strategie a spolupracuji na
jednotlivych marketingovych kampanich a celém chodu firmy. Marketingové oddéleni
pripravuje pro jednotlivé partnery kancelaie podklady, propagacni materidly, eventy
a akce pro klienty. JelikoZ se ale obchodni oddéleni advokatni kancelafe fidi pfedeviim
objemy prodeje a marketingové oddéleni ma pak ve stiedu zajmi zejména znacku a jeji
image, dochézi nékdy k neshodam a problémim ve spolupraci. Jednd se hlavné
o nepochopeni rozmisténi ¢i pfedani propagaénich materidld obchodnim odd€lenim
nebo nerespektovénim realnych prodejii sluZeb ze strany oddleni marketingu. Ukolem
partner(i advokétni kancelafe, ktefi jsou jakymisi obchodnimi zastupci spolednosti, je
prezentovat kancel&f mimo jiné i ptipravenymi marketingovymi materialy. Velka
vét¥ina partner oviem tyto materialy bud’ dplné vynechava a spoléhd pouze na ustni
prezentaci, nebo jich naopak nabizi pfili§ mnoho. Dal§im problémem je nevhodna volba
materialt u konkrétnich klientd — naptiklad klientim zajimajicim se o sluzby v oblasti
vefejnych zakézek je nabizeno i pravni poradenstvi pro soukromy sektor. To ale
takovéto klienty vétSinou spiSe odradi, protoZe pro né v danou chvili neni relevantni.
Naopak marketingové oddéleni za kazdou cenu komunikuje spoleénost jako ,,nejvetsi
a nejlep¥ a to ve viech oblastech. Partnefi oddéleni, ktera nejsou ve spoleénosti tolik
rozvinuté jako jind (naptiklad oddéleni poskytovani pravnich sluZeb v oblasti
pracovniho prava), této identité ale nevéfi a pred klienty tak nekdy podryvaji dileZitost

jednotné komunikacni strategie pro cely podnik.
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Tyto problémy zacaly vznikat ve chvili, kdy se spolenost zaCala rozristat a vznikajici
chaos tak dal prostor nedostateénému vymezeni odpovédnosti a rozdilim v ocekavéni
jednotlivych oddéleni. JelikoZ je ale kooperace téchto dvou oddéleni tak zasadni, mélo
by se pracovat na jejich odstrafiovani. Navrhy opatfeni k odstranéni problémi ve

spolupraci marketingu a obchodu jsou uvedeny v samostatné kapitole niZe.

3.7.3.Spoluprice s personalnim oddélenim
Provazanost marketingu a personalniho oddéleni je v dneSni dob& nepfehlédnutelna.

Objevuje se dokonce pomérné mlada disciplina zvana ,,Personalni marketing®, kdy se
principy marketingu uplatfiuji v personalistice, a to od chvile naboru novych

zaméstnanci aZ po jejich odchod ze spole¢nosti.

Obridzek & 7 — Zivotni cyklus persondlniho marketingu

Péce o
zameéstnance
v prabéhu
vykonu
povolani

Nabor novych
zaméstnancu

~ Odchod ;
zaméstnancl
ze spoleénosti

Zdroj: Interni dokumenty

Toto téma je ¢asto zmifovano v souvislosti s budovani a udrZenim dobrého jména
znatky, a to v posledni dobé€ i ve zkoumané advokatni kancelafi. Dobré jmeéno
spoleénosti je jeji vizitkou a divéra v ni, zejména v pravnim oboru, laka nové klienty.
Pokud tedy existuje dobfe fungujici personalni marketing, znaéné podporuje marketing
jako takovy. Marketingové oddéleni kanceldfe poskytuje persondlnimu podklady pro

aplikaci personalniho marketingu, a to zejména ve formé urceni jednotné komunikaCni
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strategie, ktera komunikuje advokétni kanceldf jako jednu =z nejvétSich
a nejprofesionalngjsich v oboru. Snahou personalniho oddéleni je, aby tak spoleénost
vnimali 1 potencidlni novi zaméstnanci. Pokousi se proto komunikovat toto sdéleni

prostfednictvim nastroji, které jsou uvedeny vyse.

Advokatni kancelaf ma zavedeny motiva¢ni program pro zaméstnance, ktery zvySuje
pravdépodobnost jejich loajality a Sifeni dobrého jména spolednosti. Jednim z nastroji
je i napfiklad odména za doporuceni vhodného kandidita na volné pracovni posty.
Pokud bude kandidat pfijat a osv&d&i se b&hem tfimésitni zkudebni lhity, je
zaméstnanci, jeZ tohoto kandidita doporudil, vyplacena cela polovina jeho nastupniho

platu. To je pro stavajici zaméstnance velka motivace $ifit dobré jméno firmy.

Ve spolecnosti probiha ctvrtletné (a samoziejmé v potiebné mife i pribézné) konzultace
jednotné komunikaéni strategie mezi oddélenim marketingu a persondlnim oddélenim,
coZ umoziiuje komunikovat jednotnou firemni identitu. Veskeré komunikaéni nastroje

jsou tedy schvalovany marketingovou feditelkou spolecnosti.

Podle vieho je spoluprace marketingoveho a persondlniho oddéleni v soucasné dobé na
vzestupu. Marketing se snazi spolu s persondlnim oddélenim aplikovat do praxe
personalni marketing a komunikovat tak jednotnou strategii nejen klientlim, ale také

potencidlnim zaméstnancim.

3.7.4.Tymova spoluprace
Tym prazského oddéleni marketingu v advokaini kanceldti v sou¢asné dobé ¢ita celkem

5 stalych zameéstnancli — marketingovou feditelku, ktera zodpovida za cely
marketingovy chod kancelafe a &tyfi specialisty, ktefi plni jednotlivé dkoly
a komunikuji s partnery. Tym je dale posilnén o pétici brigaddnikt, ktefi zabezpe&uji
konkrétni dil¢i Gkoly a podporuji staly tym v zatéZovych obdobich, jako jsou Vénoce &i
obdobi vétSich eventl a akei pro klienty. Spoluprace v ramci tymu probiha na zdkladé
standardné rozdélenych funkci jednotlivych clenti tymu, kieré odpovidaji stanovenym

marketingovym cill. Kazdy ze zaméstnancl ma pfidélen svilj okruh &innosti, kterym se
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pravidelné vénuje a nad ramec zpracovava hkoly, kieré pfichadzeji pritbézng, pridem?
samoziejmé maximalné vyuZivaji kapacity brigddnikd. Jeden zamé&stnanec se naptiklad
vénuje POS materidlim, tiskovym a tistdnym materidlim, daldi zamé&stnanec ma
primamé na starosti organizaci eventt a Skoleni pro klienty a vefejnost a dal3i se vénuje
internim procesim a podpofe vnitintho chodu spolecnosti. Jejich prace je minimalng
jednou tydné konzultovana v ramei pravidelnych ,,statusi’, kde se projednavaji aktualng
rozpracované kampané a prace, kapacitni moZnosti apod. Dal§i konzultace probihaji
prabézné podle potfeby. Vykonnost zaméstnanci je kontrolovana také v ramci interniho
hodnoceni, které probiha jednou za rok a tvofi zdklad pro Upravy fixnich ¢astek mzdy
a odmén, tudiz je pro zaméstnance velkou motivaci. Nejdtive probihd kolo
sebehodnoceni, kdy se do pfipravené tabulky vyplfiuji riizné oblasti vykonané prace
a urCuji se osobni cile na dal$i rok. Naslednym krokem je okomentovani marketingovou
feditelkou a konzultace hodnoceni obou stran. Hodnoceni je pak posouzeno také
vedenim kanceldfe a na jeho zdkladé jsou zaméstnanciim sdélovany vysledky

a upravovany mzdy.

V soucasné dobé se spolecnost potyka s nartstajicimi kapacitnimi problémy v disledku
rostouciho po¢tu marketingovych aktivit a rozvoje kanceldfe. Tyto problémy jsou
feSeny vypsanim vyb&rového fizeni na posilu marketingového tymu kancelate.
V nejblizsi dobé se tak oddéleni éeského marketingu roz§iti o daliho ¢lena, ktery bude
mit na starosti zejména koordinaci komunikace jednotné korporatni identity znacky,

péci o znacku a projektové vedeni hlavnich komunikagnich kampani.

Mensi oddéleni marketingu sidlici v bratislavské poboéce funguje, jak jiZ bylo fedeno,
rozpoCtove samostatné. Toto oddéleni tvoii 3 stali zamé&stnanci — vedouci marketingu
a dva specialisté. Slovenské marketingové oddéleni také vyuZivd dvou brigddnikd.
Hodnoceni 1 spoluprace jednotlivych ¢lenG tymu i je nastavena stejné jako v Seské

poboéce, s rozdilem hodnotitele, kterym je na Slovensku vedouci marketingu.

Spoluprace obou oddéleni pak probihd zpisobem popsanym vyse vramci kapitoly

tykajici se spoluprace jednotlivych pobodek.
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3.8. Externi spoluprace

3.8.1.Sponzoring a charitativni ¢innost
Na oblast sponzoringu je advokatni kancelati kazdoroéné vyclenén rozpodet presahujici

&astku Gtyfi miliony korun, z éehoZ téméf polovina je vy€lenéna pro charitativni a pro

bono &nnost'?.

Oblasti, které jsou pro spolenost zajimavé a které v Siroké mife také podporuje je
jednak oblast sportu (zejména golfu) a jednak oblast vzdélavani. Oblast sportu je
sponzorovana z nékolika diivodd - v prvni fad€ je to podpora sportu hlavné v regionu
plisobeni jednotlivych pobocek, v dalii fadé pak podpora tymi, které jsou klienty
advokatn{ kancelafe, a tedy demonstrace podpory klientl. V neposledni fadé je
samoziejmé diivodem rozvoj dobrého jména znacky a jeji rozSifeni v Ceské i zahrani¢ni
business sféfe. Samotna Gcast nékterych partnerd a advokatd na golfovych turnajich
také utuzuje vztahy s obchodnimi partnery. Vzdélavani podporuje advokatni kanceldf
jedté v 3ir§i mife. Organizace riznych $koleni pro klienty i partnery, vzdé&lavacich akci
a v neposledni fad® finan¢ni podpora takovych eventd dokazuje zdjem spolecnosti

vzdélavat vefejnost v pravnich a dal3ich odbornych oblastech.

Klienti a obchodni partnefi spole€nosti, ale i dal3i subjekty si mohou podavat Zadosti
prostfednictvim online systému, kde se zadavaji zakladni poZadavky a pfedstavy
o sponzoringu. VSechny vyplnéné Zadosti jsou doruCovany marketingovému
specialistovi, ktery se sponzoringu vénuje. Ten pak vybere Zadosti, které jsou relevantni
pro spoleénost a jejich realizaci konzultuje na pravidelnych meetingach s vedenim
marketingu. Pokud se Zidost shleda vyhodnou pro obé strany, kontaktuje specialista
autora Zadosti scilem domluvy podminek a reklamniho plnéni. Dal§im krokem je
uzavieni Smlouvy o zabezpeteni reklamy a predani reklamnich prostiedkd (ve velké
mife elektronického loga, bannerfi, roll-upit a reklamnich materilit). Po uzavieni
smlouvy vystavi sponzorovany fakturu advokatni kancelafi, ktera je zaplacena a plnéni

smlouvy je pak kontrolovano bud’ uéasti zastupci spoleCnosti na sponzorovanych

12 Pro bono innost = bezplatmé (nebo za velmi vyhodnych podminek) poskylovini profesiondlnich sluZeb s dobrofinnym
podtextem.
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akcich, nebo fotodokumentaci Zadatele o naplnéni smlouvy. Veskera dokumentace je
shromazdovdna a archivovdna, rodn& uzavie spoletnost pfiblizng 60 Smluv

o zabezpeeni reklamy.

Obrizek & 8 — Pribéh realizace sponzorovich aktivit

DRI g OO Reklamni Fakturace a
Podani zadosti reklamniho zabezpeceni N N Dokumentace
. prostiedky piatbha
plnén raklamy

Zdroj: Viastni zpracovadni na zdklade internich dokumentii

Na ziklade filosofie. Ze pro velké podnikatele by méla byt samoziejmosti charitativni
a pro bono innost. vénuje se spolecnost také spolupréci v (&chto oblastech a podporuje

zejmeéna:

o mladé lidi a déti:

e zdravotng, socidlng ¢i ekonomicky znevyhodnéné ob¢any a seniory. a to
pfedevdim materidlnim a finanénim zaji$ténim. pravnim poradenstvim ¢&i
odbornym vzdélavanim:

* v3eobecnou vzdélanost v oblasti spoleéenskych véd, politiky a dobrého jména
Seské kultury;

e projekty v oblasti Zivotniho prostiedi a inova¢niho podnikani;

o darcovstvi krve, a to zapojenim zaméstnancl do akce darcovstvi krve Ceského

Cerveného kfize.
Tyto oblasti kancelaf podporuje zejména z diivodu ekologického smysleni vedeni a celé

spoleCnosti, zajmu ve vieobecné vzdélanosti (advokati se vzdélavaji neustile a chtéji

své poznatky pfedavat dal), pravni etiky a socidlni smyS$leni spolednosti. Naprosta
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vétiina vedeni kancelafe a zamé&stnancli ma socialni citéni a zastdva nazor, Ze je potieba

udrzet urovei Ziti i pro dal3i generace.

V ramci viech téchto, a dalich jednorazovych, aktivit je kazdoro¢ng& vyhrazen rozpodet
presahyjici 2 miliony korun, ktery se kazdoroéné navySuje v disledku ristu kancelafe
a kapacit pravnikl. Takto tedy sponzoring a charitativni ¢innost ve spole€nosti funguje.
Dle zjisténych informaci by odpovidalo zafazeni sponzoringu do oblasti obchodnich
vztahi, nicméné pfiklad uvedeny niZe dokazuje, Ze ne vZdy neodpovida definici

spoluprace.

Konkrétni priklad spoluprace v rameci sponzoringu"

Nad ramec tohoto kaZdoroéniho rozpoétu se advokatni kancelaf citi zodpovédnd za
ekologii a lidské osudy. Pii nedavnych povodnich v Cervenci 2013 se ve spolupraci
s vyznamnym klientem a nadaci Clovék v tisni snaZila pomoci lidem zasaZenych
povodnémi. Spoluprace probihala za cilem podpory pravé té€ch lidi, ktefi pfi povodnich

ptisli o domov.

Reklamni agentura, se kterou advokatni kanceldf spolupracuje, pfiSla sndpadem
realizace projektu na podporu lidi zasaZenych povodni a zaslala nabidku marketingové
spoluprace na projektu. Advokétni kancelaf se tak stala partnerem tohoto projektu a na
zakladé smlouvy o spolupraci poskytla sponzorovanému, tedy klientovi, Castku
100 000,-K¢&. Nejednalo se o charitu v pravém slova smyslu, ale o spolupraci na
projektu poskytnutim finanéni &astky za protiplnéni ve formé uvedeni advokatni
kancelafe jako partnera pfi komunikaci projektu, tedy o sponzoring. Kancelat byla
prezentovdna ve viech ti§ténych materialech, na webovych strankach v audio spotech
a vramci samotného eventu. Reklamni agentura totiz penize pouZila na uspofadani
a medializaci eventu v ramci, kterého pak bylo vybrano vice nez 250 000,-K¢&, které
byly naslednd predany nadaci Clov&k v tisni. Event se uskute¢nil ve formé

charitativniho koncertu a celkové ndklady na organizaci Cinily pfiblizné 350 000,-K¢,

13 Veskere informace byly poskytnuty reklamni agenturou, s¢ kterou advokdini kancelaf spolupracuje a tymem marketingového
oddéleni spolednosti.
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piiemz Castka vénovana advokatni kancelati byla 100 000,-K¢. Medidlni agentura méla
nékolik dalSich partnerdi, s jejichZz pomoci byl tento rozpocet napinén. Umélei pak
v ramci koncertu vystupovali vzhledem k charitativnimu charakteru akce zdarma, ¢imz
také uetfili celkové ndklady. Pfinos, ktery event mél, byl nejen v podpoie dobré véci,
ale také Sifeni dobrého jména viech zGc¢astnénych subjektd. Primarnim cilem tentokrat
ale nebylo zviditelnéni znacky, ale co moZna nejvice pomoci lidem zasaZenych
povodnémi a stejny cil si stanovila i sponzorovand spole¢nost. Synergicky efekt'
spoluprice je zfejmy a vtomto pripadé se tedy nejednalo o obchodni vztah, ale

o spolupraci.

Je tedy jasné, Ze existuje velmi tenk4 hranice mezi obchodnimi vztahy a spolupraci a je
dilezity uhel pohledu, kterym se na problematiku divame. Neni tedy pravda, Ze
sponzoring nutné musi byt pouze obchodnim vztahem, lze ho zatadit také do kategorie

spoluprace.

3.8.2.Spoluprace se zahranic¢im
Ackoli ma advokatni kancelaf vlastni jazykové desky, které ji umozZfiuji spolupracovat

se zahraniénimi klienty a poskytovat jim tak profesiondlni pravni sluzby, spolupracuje
také s celou fadou zahrani¢nich advokatnich kancelédfi, a to z divodu zkvalitfiovani
sluZeb zakaznikim a ziskani co moZné nejprestiznéjsiho jména a mezinarodniho uznani.
Horizontélni spoluprace tedy funguje v tom smyslu, Ze advokatni kancelaf spolupracuje
na riznych zakazkach stémi zahraniénimi, pfi¢emZ komunikuje tuto skuteénost
vefejnosti (stejné jako zahrani¢ni kancelafe). Celkovy pocet kooperujicich advokatnich
kancelafi je v soucasné dobé 93'% a neustale se zvySuje. Pro srovnani vroce 2011
advokatni kancelaf spolupracovala s Sedesati zahrani¢nimi advokatnimi kanceldfemi
z celého svéta, v roce 2008 pak s dvaatficeti kancelatemi. Obecné by se tedy dalo Fict,

Ze narist kooperace se zahraniénimi partnery &ini mezirocné pfiblizné 10%, coZ

1 Synergicky efekt = , Efekt spoletneho plsobeni vice prvki, kiery je obvykle v&13i nebo kvalitativng lep3i ne? prosty soudet efekid
ze samostatného pasobeni jednotlivych prvki.* (BusinessCenter.cz, 2013).

5 Konkrétni ¢isla byla zjidténa z internich dokumentd kancelafe.
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odpovida vySe zmifiovanému dlouhodobému cili prosazovat se jako mezinirodné

uznavana advokatni kancelaf a napomaha dal$imu rdstu firmy.

Spolupriace oviem neprobihda pouze delegovanim zakazek na zahraniéni advokatni
kancelafe a naopak, nybrz se uskuteéiiuje také na vzdélavaci urovni. Kanceldi nabizi
vyménny program pro advokaty a advokétni koncipienty, coZ umoziiuje zahraninim
i eskym kolegtim rozsifit si obzory o praxi v mezinirodnim pravu. Kooperace probiha
v ramci pilro¢nich &i roénich staZich zaméstnanct advokétni kancelate u zahraniénich

partner( nebo naopak zaméstnanci zahrani¢nich partnerd v Ceské republice.

Spoletnost mimo zahrani¢nich advokatnich kancelafi také pfechodné spolupracuje
s dalimi subjekty, jako jsou persondlni ¢i medidlni agentury, s nimiZ realizuje rizna

Skoleni ¢i eventy pro klienty 1 zaméstnance.

Advokatni kancelaf vyuZiva partnerstvi zahraniénich subjektl také pfimo k vlastni
praci, a to ve formé konzultaci ¢i vyuZiti jazykovych dovednosti zahrani¢nich kolegi ke

korekci cizojazyénych textl nebo jejich prekladu.

Veskera komunikace a spoluprace je pak monitorovéna, zaznamenavana a archivovana
pro moznost daliiho referenéniho vyuZiti. To v3e posiluje dobré jmeéno a znatku

advokatni kancelafe a utuZuje vztahy nejen se zahrani¢nimi partnery, ale také s klienty.

3.8.3.Spoluprace se vzdélavacimi institucemi
Advokatni kancelaf je tymem odbomiki a jejim cilem je neustile své kompetence

a zkuSenosti zvySovat a zlepSovat. Proto také marketingové spolupracuje s fadou
vzdélavacich instituci, pfedeviim vysokych Skol. Zaméstnanci spoleCnosti externé
prednasi studentim pravnickych fakult at” uZz na Univerzit€ Karlov€ v Praze,
Masarykovy univerzity v Brng&, Univerzity Palackého v Olomouci ¢i ZapadoCeské
univerzity v Plzni. N&kolikrat jiZz odbornici z fad advokatd zkoumané kanceldfe méli tu

Zest vzdélavat studenty také na Univerzité Komenského v Bratislave.
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Mimoto umoZfiuje spoleCnost studentim pravnickych fakult spolupraci v podobs
pracovniho poméru. Studenti se tak v praxi uci, jak pravnicky svét funguje, ziskavaji
cenné zkuSenosti v oboru a navic si vydé&lavaji penize. Zaginat mohou od postu
pochtizkart, ktefi vyfizuji rGzné pochiizky nejen v klientskych zilezitostech a ziskaji
tak pfehled o fungovani riznych vefejnych subjektil a dileZité kontakty pro svilj dalgi
rozvoj. Po Case se mohou vypracovat na studenty, ktefi vypracovavaji riizné reserse,
zpracovavaji nabidky a podporuji cely tym advokath v jednotlivych oblastech.
Z takovych studentii se pak po dokonéeni $koly mohou stit koncipienti a po tisp&iném
slozeni advokatnich zkouSek profesiondlni advokati & dokonce partnefi kancelafe.

Spolegnost tak student(im nabizi perspektivni moZnost zahéjeni své advokatské kariéry.

Skoly a dalsi vzdélavaci instituce jsou také pfedmétem vy3e zmifiovaného sponzoringu

a ro¢né se jim rozda vice neZ milion korun.

3.9. Navrhy doporuceni
Na zakladé analyzy spoluprace oddéleni marketingové komunikace zkoumané

advokatni kancelafe vySlo najevo nékolik nedostatkt, které znesnadiiuji praci nejen
marketingovych manaZeri, ale také brani lepdi propagaci znatky a dobrého jména
spoleCnosti. Navrhy doporuéeni obsahuji postfehy, které povedou ke zlep3eni
spoluprace a ke zefektivnéni viditelnosti znacky a dvéry klientd v ni. Doporuéeni jsou
zaméfena hlavng na zji§téné nedostatky v oblasti vyuZivani socidlnich médii a v oblasti
spoluprace marketingového a obchodniho oddéleni. Ostatni problémy ve spolupraci
jako kapacitni problémy v marketingovém tymu nebo oblasti sponzoringu jsou
v sou¢asné dobé feSeny ze strany vedeni advokatni kanceldfe a na jejich odstranéni se

tak jiZ pracuyje.
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Tabulka & 4 — Prehled zpusobii spoluprdce spolecnosti

Spoluprice

Negativa Typ
Druh Pozitiva spoluprice
b e Externi spoluprdce
Sponzoring a | Pomé&meé vysoky rozpodet, | Omezeni se de facto
charitativni ochota a moZnost pouze na dv¢ oblasti Vertikalni
¢innost uskuteénéni spoluprace. |sponzoringu.

Rostouci snaha
prohlubovat mezinarodni

Prenechavani nékterych

hodnoceni vysledkd.

jejich marketingovych
aktivit.

. spolupraci imémé zakazek zahrani¢nim . e
Spoluprace se . ‘y . 5 .. Horizontalni i
e s rustem kancelare, velké |partnerim v ramci o
zahrani¢im ey . . . vertikalni
zahrani¢ni zku$enosti udrZeni dobrych
zaméstnanct, referenéni | partnerskych vztahti.
program.
Spoluprace se |Zajimavy program pro
vzdélavacimi |studenty, zajem vysokych |- Vertikdlni
institucemi 8kol o spolupréci
~Interni spoluprice 7
Komunikaéni problémy
Spoluprace Snaha o redeni efektivni | mezi jednotlivymi
marketingu a | komunikaci mezi oddélenimi vznikajici Horizontalni
obchodu oddélenimi. zejména v disledku
rozdilnych ocekavani.
Zajem personalniho
. oddéleni spolupracovat Nevelka tradice a malé
Spoluprace s . ; . )
. s marketingovym zkuSenosti ) I
persondlnim . X . 1 Horizontalni
S oddélenim, viile aplikovat |s personalnim
oddélenim s : .
personalni marketing marketingem.
v praxi.
Riziko odli¥né aplikace
Rozpodtova samostatnost | marketingové strategie
Spoluprace obou oddéleni, Casté v disledku
jednotlivych | spoluprice na samostatnosti obou Horizontalni
pobocek marketingovych oddéleni, vyuZivani stale
aktivitach. stejnych komunikagnich
nastroji.
Vznikajici problémy
Casté konzultace s kapacitou jednotlivych
Tymova zvolenych postupi, ¢lent tymu v disledku . o1
Y . enyeh postiup . o o e Horizontalni
spoluprace motivaéni program riistu kancelafe a tim i

Zdroj: Vlastni zpracovani na zdkladé provedené analyzy
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3.9.1.Vyuziti socialnich médii jako nastroje komunikace
Z analyzy spoluprice v marketingové komunikaci advokatni kancelafe vyplynulo, Ze

socialni sit€ (respektive sit’) jsou sice vyuzity jako komunikacni nastroj pfi spolupraci
na jednotlivych marketingovych kampanich, ale ne v tpln€ dobrém nastaveni. Vyhodou
socilnich siti je, Ze umoZiuji prezentaci firem, ktera je efektivni, ma Siroky rozsah
a neni ,pfedrazend”, nékteré funkce dokonce nabizi zcela zdarma. Umoziiuje tak
celkem pohodlnou formu vyuZiti viralniho marketingu pro potteby ifeni poZadovanych

informaci.

Podle Marketing Journalu (2013) zaujima $pi¢ku mezi socidlnimi sitémi Facebook,
ktery v Ceské republice vyuZiva pfiblizng 3,8 milionu lidi, na celém sv&t& pak dokonce
necela miliarda. V zavésu za Facebookem se drzi Google+ jehoZ uZivatelé v Ceské
republice dosahli na &islo 400 tisic, ve svété¢ 400 milionl. Za zminku také uréité stoji
viem dobfe znamy Twitter, ktery v Ceské republice oslovil 150 tisic lidi a celkové 200
miliont fanouski po celém svété. Stale vét§imu zdjmu se t€3i také profesionalni socidlni
sit” LinkedIn, ktery na svét€ pouziva stejné mnoZstvi lidi jako Twitter, tedy 200 miliond

a v nasi republice celkem 242 tisic lidi.

Obrdzek & 9 — Oblibenost socidlnich siti v Ceské republice a ve svété

CR VERSUS SVET

KDE Si STOHME V ZEBAICKU SVETOVYTH ZEM|

Zdroj: Marketing Journal, 2013
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Vzhledem k vy3e uvedenym udajiim ze svéta socialnich siti je tato oblast pravé jednou
z nejvetdich nutnosti posledni doby. Nové nastaveni vyuZiti socialnich siti by advokatni
kancelafi mohlo pfinést nejen nové klienty, ale také moZnost kooperace snovymi
profesionaly z celého svéta. Vyhodou vyuZiti socialnich siti je v souladu s dlouhodobou
strategii spole¢nosti mezindrodni dosah, ktery by mohl byt uziteény zejména pii plnéni
tohoto nelehkého ecile. V ndvaznosti na pfistup a vizi advokatni kancelafe byt
profesionily v oboru a poskytovat nadstandardni profesionalni sluzby svym klientim
a k jeji villi zvySovat pocet profesiondli ve svém tymu by bylo vhodné vyuzit zejména
spoluprace se siti LinkedIn, ktera se v soucasné dobé stiva stale vice oblibenou pravé
u spole¢nosti a lidi vyhledavajici takovéto sluzby. Vzhledem k oblibenosti a rozifeni
socialni sit¢ Facebook je vhodné zachovat spolupraci také s touto socidlni siti, nicméng

je tieba pfehodnotit jeji rozsah.

Podie Investitniho webu (2012) je socidlni sit’ LinkedIn na vzsetupu. Facebook je sice
stale lidrem na trhu, ale LinkedIn rychleji roste. Dokazuje to také niZe uvedena tabulka,
kde jsou uvedeny trzby Facebooku za rok 2012 ve vysi 1,26mld dolardi, které
v porovnani s rokem 2011 vzrostly o 32%. LinkedIn vykazuje za stejné obdobi trzby ve
vy3i 252mil dolard, ovSem s tempem riistu 81% oproti roku 2011. Vétdina objemu trZeb
Facebooku zajistila reklama, LinkedIn je vice diversifikovany — trzby tvofi nejen
reklama, ale také online ndborové sluzby a premiérové uzivatelské predplatné. Nicméng

i v oblasti trzeb z reklamy roste rychleji LinkedIn.

Obrdzek ¢ 10 — Facebook vs. Linkedin

Ravenue $1.26 nilhion, +32% $252 million, +*81%
Adrevenue $1.1 sillion, *36% $60 million. +50%
Expenses up 64% up 82%

Zdroj: Investicni web, 2012
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Facebook

Jak jiz bylo zminéno vySe, Facebook je nejroziifengjsi socialni siti na svété i v Ceské
republice. Jeho mohutny rozmach v letech 2007 az 2009 z né&j udélal marketingovou
nutnost dnesnich spolednosti, a tak by ani advokatni kancelat Legal s.r.o. neméla

zlstavat pozadu.

Na zékladé priizkumu, ktery byl ve spolefnosti pro potfeby této prace proveden, vyslo
najevo, Ze ma advokatni kanceldf s Facebookem zkuSenost a vyuZiva tfi z jeho &tyi
zékladnich propagadnich funkci. Je ale potfeba si uvédomit, Ze v Ceské republice
pouzivaji Facebook pfedevsim teenagefi a mladi lidé do 35 let, a proto by bylo vhodné
ptehodnotit, zda je velka investice do propagace na této socialni siti nutna. Stranka
a Skupina jsou sice neplacené sluzby, nicméné mezi nimi existuje nékolik rozdild, které
délaji ze Skupiny pro potfeby advokatni kancelafe celkem nepotfebny néstroj

propagace. V nasledyjici tabulce jsou uvedeny rozdily mezi Strankou a Skupinou.

Tabulka & 5 — Rozdily mezi Skupinou a Strdnkou na Facebooku

Atribut Page (Stranka) Group (Skupina)
V srozumitelné podobé a
Adresa je umoziluje zkracenou adresu | v nesrozumitelné podobé
(100+ ¢leni)
Vefejny piistup Ano Neni mozZny
Indexace ve C
vyhledavacich i e
PrispEvky isou Viditelné na Wall (Zdi) Nejsou viditelné, ¢lenové
pevY ] ¢lend musi do skupiny chodit
Hromadné pozvanky Ne Ano (Invite People to Join)
Diskuse Ano Ano
Ptidavani aplikaci Ano Ne
Zorava viem &lent Ano (Send an Update to Ano (Message All
p Fans) Members)
Doporuéeni pratelim Ano (Suggest to Friends) |Ne
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Statistiky a analyzy Ano (Page Insights) Ne
Video / Foto Ano Ano
Eventy / Udalosti Ano Ano
Inzerce ve Facebooku Ano Ano
zs:zlﬁgl}:lééllnj ir?z;léwebech a G000 (a5 BT LIRS 05 0 Ne
blozich site) (Facebook Badge)

Ptidani do oblibenych 1?;\?05333 to my Fage's Ne
Share (Sdilej) Ano Ano
Links (Odkazy) Ano Ano
Notes (Poznamky) Ano Ne
Vlastnik/Spravce Neviditelny Viditelny
Vice spravci Ano Ano

Ano, pouze vnitini, neni
popagovana ¢lenlim, neni

Wall (Zed) Ano, novy Facebook model .
moZné reagovat na
piispévky

Zalozky Ano Ne

Omezeni pfistupu vékem | Ano Ne

Omezeni pfistupu zemi |Ano Ne

Omezeni pfistupu Viditelna/Neviditelna Open/Closed/Secret

Facebook mobile Vkladani pfispévkl mozné |Ne

popisu

Schvalovani ¢lenstvi Ne Ano (Closed/Secret)
Rozsifené vlastnosti Ano Ne
Rozsifené moznosti

Ne Ano

Zdroj: Pooh.cz, 2009

Jednim znejzasadn&jSich rozdili mezi strankou a skupinou je indexace ve

vyhledavacich. Pokud bude do vyhledavade zadano naptiklad ,,akéni nabidka pravnich
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sluzeb®, Strdnka se na toto slovni spojeni objevi, Skupina nikoliv. Dal§im vyraznym
rozdilem je napfiklad srozumitelnost adresy v prikazovém fadku prohliZete. Zatimco
v piipadé Stranky se v piikazovém fadku objevi napi. www.facebook.cz/AKlegal.com®,
v ptipadé Skupiny se objevi pouze adresa s pfifazenym Cislem, nikoli nézvem. Dalsi
velkou vyhodou Stranky oproti Skupiné je zobrazovani piisp&vki na zdech uZivateld,
zatimco v pfipadé Skupin musi uZivatel pro zobrazeni pfisp€vku konkrétni skupinu
navitivit. Stranky také umoziiuji statisticky kontrolovat navstévnost, coZ je pro méfeni
a kontrolu uéinnosti zcela zasadni. Témér ze viech hledisek se tedy jevi Stranka jako
vhodng&j3i, flexibilngjdi a komplexn&jdi moZnost propagace na Facebooku a jeji
zachovani je pro informovani stavajiciho (a¢ nepfiliS zdsadniho) poltu fanouSku

a klientd vhodné, spravcovstvi Skupiny je v tomto pfipadé témér ztrata Casu.

Ani PPC neni z hlediska mozZnosti pfilakani novych klientd piili§ vhodnou formou
propagace. Prakticky je zpiisob zobrazovani reklamy formou banneru, po jeho prokliku
se urivatel dostane piimo na webové stranky advokatni kancelafe. Banner je dobfe
viditelny a umozfiuje zobrazeni loga spole¢nosti, nicmén€ je spiSe vhodngjsi pro
prildkani fanouskil facebookové Stranky. Velkou vyhodou je okamZity ucinek, lze ji
kdykoli jednoduie upravit & vypnout, zdkladni nastaveni netrva dlouho a umoZiiuje
pfesné cileni. Nevyhodou naopak miZe byt fakt, Ze uZivatel, kterému se reklama
zobrazi, v daném okamZiku zrovna pravni sluzby nehledaji. PPC je tedy vhodnym
zpiisobern hledani novych fanouskdi Stranky, nicmén€ pro osloveni novych
potencialnich klientl by bylo vhodng&jsi vyuzit vy$e zmifiovanou socilni sit’ LinkedIn,

nebot’ se pro tento druh podnikani diky své profesionalni siti kontakti hodi daleko lépe.

LinkedIn

LinkedIn neslouZi k zabavé, spiSe se orientuje sdruZovani profesionall, coZz take
pfedstavuje jeji hlavni cil proffesional networking'®. Funguje sice podobné jako ostatni
socialni sité, tedy navazovani pratelstvi & pfedavani vzkazi funguje, nicméné nabizi

také néco navic. Klasicky profil vypada spise jako roziifeny profesni Zivotopis, a to

15 . . il e o] 5
Professional networking = vytvateni profesionaln| sit¢ kontakti.

55



hlavné o moZnost pridavani referenci od byvalych spolupracovnikli ¢i obchodnich

partnerd.

Profesionalni socidlni sit’ Linkedln umoZiuje spoleénost vytvofeni profilu, které
pomahd zvysit povédomi o znatce a vzdéldvat a informovat tak potencialni zakazniky
o nabizenych vyrobcich &i, vtomto pfipadé, poskytovanych sluzbich. Vytvofeni
takového profilu je jednoduché a navic zdarma. Vytvofeny profil pak pfina8i moZnost
piidavat jednotlivé produkty/sluZby do stejné pojmenované sekce a seznamit tak
potencialni  klienty s portfoliem  poskytovanych  sluzeb. K jednotlivym
produktim/sluzbdm je pak uZivateli Linkedlnu moZné pfifazovat reference
a doporuceni, coz opét zvySuje divéru dalich zdkazniki v profesionalitu sluzeb.
Uzivatelé, ktefi si zobrazi profil, také vidi, kdo z jejich sité kontaktd je piipojen ke
konkrétnimu profilu, coZ napoméha ifeni dobrého povédomi o znaéce. Potencialnim

klientdm je pak moZné spoletnosti, na které mohou reagovat a §ifit je mezi sebou.

Dalsi moZnosti, kterou LinkedIn nabizi, je pfidani tzv. ,,Career page®, tedy stranka, kde
je mozné vyhledavat profesiondly, ktefi vyuZivaji tuto sit’ ¢i sdilet pracovni nabidky.
JelikoZ z pravniho oboru je takovych uZzivateld vice nez mnoho, mohla by tak advokatni

kanceldr ziskavat dal$i posily do svého tymu, ale i obchodni partnery z dal8iho zdroje.

Zpétnou vazbu socidlni sit€¢ LinkedIn pfedstavuje sekce ,,Analytics”, kterd umoZiiuje
méfit navitévnost, angazovanost a u¢innost stranky. Sekce umoziuje sledovat, kdo a jak
¢asto stranku navstivi, odhadnout jaké potencialni klienty oslovit. UmoZfiuje nahlédnout
do statistickych 0daji — nevyhodou je skuteCnost, Ze takto nahlédnout maze kazdy élen
skupiny na LinkedInu. Profil na v3ech socidlnich sitich, tedy i na LinkedInu je dobré
aktivné propagovat, a to nejlépe nékolika zplsoby najednou. Pfidanim aktivniho tlagitka
na stranky spole€nosti s pfechodem pfimo na dany profil, pfidanim URL adresy
s piechodem na profil do podpisu v e-mailovych komunikacich, nebo tieba vytvofenim

kampané piimo ve spolupraci s LinkedInem.
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Také LinkedIn nabizi moZnost vytvateni ¢i prihlaSovani se do Skupin, nicméné veskeré
Skupiny jsou zde oborové a profesni. V nich pak probihaji diskuse na riizna aktualni
témata a déni v oboru. Skupiny ale umoziuji také inzerci volnych pracovnich pozic a je
moZné vyuzit i tzv. ,Annoucements”, tedy zprivy od vedeni Skupiny, které
v e-mailovych schrankach malokdy spadnou do spamového koSe a jsou povaZovany za
diivéryhodné. Lze také vyuZit moZnosti propojeni rdznych blogii se Skupinou na
LinkedInu. I takto vytvofena skupina by méla byt propagovana minimalné na firemnich

strankach €i na jinych socidlnich strankach, v tomto pfipadé na Facebooku.

Stejné jako na Facebooku existuje i na LinkedInu moZnost reklamniho systému, ktery je
tomu facebookovému velmi podobny. Hlavni vyhodou je op&t moZnost velmi presného
cileni a tim padem i osloveni relevantnich uZivateld. Externimi aplikacemi lze opét
dotvafet prostfedi Skupiny na LinkedInu, tim je rozuméno sdileni riznych prezentaci,
akci aj. Jednou z nejroz§ifenéjsich moZnosti je aplikace SlideShare.net, ktery umozZiiuje

pravé vkladani a sdileni riiznych profesnich prezentaci.

V soudasné dobé& navic probiha spoluprice mezi Linkedlnem a Twitterem ve formé
moznosti pfeklapéni vzkazi z jedné socialni sit€¢ do druhé a naopak, dile kooperace
napiiklad s Amazonem, kdy je moZné zasilat kontaktim napiiklad zajimavé knihy
a spoluprice s mnoha daldimi partnery, coZ piedstavuje takovy maly nadstandard

spoluprace s LinkedInem.

Porovndni nikladi a pfinosa'’

Urdeni ceny reklamy na Facebooku i LinkedInu je nastavovano témér na stejném
zaklad&. Obé sité vyuZivaji v této praci preferovanou metodu placeni PPC, cenu za
proklik pak stanovuje sam zadavatel reklamy. Jednak se stanovuje samotni cena za
proklik, a jednak se stanovuje denni rozpocet na reklamu. Podle toho, jakd cena je
zadana se uZivatel(im siti reklama zobrazuje (éim vétSi cena, tim vétsi pocet zobrazeni).
Naklady na reklamu jsou tedy ptiblizné stejné. Naklady v rameci socialni sit€ Facebook

se v3ak snizi doporuenou optimalizaci, a to minimaln¢ o naklady vyzadujici spravu

Y Data byla ziskdna internetovou reSeri a prostfednictvim poradenskych sluZeb portilu Facebook a Linkedin.
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Skupiny, nebot’ velkeré jeji funkce zastane Strdnka. Pfinos také plyne umisténi
zobrazované reklamy na Linkedlu, kterd se ukazuje vriznych sekcich (na profilu
uzivateld, homepage, na strance spozvankami &i zprdvami, na strince skupin &i
vysledkd vyhledavani). Na Facebooku se reklama zobrazuje standardné na hlavni
strance vpravo, takZe si uZivatel rychle zvykne reklamu prehliZet. Jak jiz bylo fedeno,
dal$im pfinosem vyuZiti LinkedInu je jeho profesionalni zaméfeni, které charakierové
lépe odpovida zaméfeni spoleénosti a miiZe tak spole¢nosti pfinést nové partnery &i

kvalifikované zaméstnance.

3.9.2. Doporuceni pro zlepSeni spoluprace mezi jednotlivymi
oddélenimi

Jak bylo popsano vyS3e, existuji jakési neshody a nepochopeni mezi marketingovym
a obchodnim oddélenim advokatni kancelafe. Tyto problémy by ale v Zadném pfipadé&
neméli pozorovat klienti a obchodni partnefi spole¢nosti, a mély by tudiZ byt v kazdém

ptipadé pfekondny, protoZze zpomaluji ne-li ptimo ohroZuji chod spole¢nosti.

Refenim je jednoznaéné oboustranné vzdélavani, tedy vétsi zapojeni obchodniho
oddéleni do marketingovych aktivit a naopak by se zdstupci marketingu méli vice
zajimat o kontakt sklienty. Oba tymy by tedy mély byt vzdélaviny v oblasti

komunikace prostiednictvim odbornych $koleni, externich lektort ¢i kou&d.

Koudink ma oproti odbornym $kolenim jednu velkou vyhodu — reaguje na potfeby
klienti. Odborma s$koleni jsou vétSinou jednordzovd a pfinesou velké mnoZstvi
informaci, které€ si G¢astnici za chvili nemusi pamatovat. Naproti tomu kou€ové pracuji
stymem postupné a pfizpisobuji se jeho potfebam. Tim vedou tym k pfedem
stanovenému cili. Podle registru kouc¢l (2013) je koudink ,, Partnerstvi, jehoz posidanim je
definovani konkrétniho cile a vytvoreni struktury, podpory a optimdiniho motivacniho prostredi
za ucelem dosaZeni tohoto vytéeného cile.”. Pro potreby advokatni kancelafe je tedy urdité
vhodné vyuzit pravé t&chto sluZeb ke zlep$eni komunikace mezi obchodnim a marketingovym

oddélenim.
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Toto vzdélavani by mélo byt zaméfeno na podporu zejména manazerskych dovednosti
vedoucich pracovnikil a zlepSeni motivace a dvéry pracovnikidl ve znacku (k tomu
piispiva i vyuZiti persondlniho marketingu, ktery se spoleCnost snazi v souc¢asné dobé
aplikovat). To pak povede k jednoznaénému urCeni odpovédnosti a sniZeni rozdild
v oéekavanich.

Porovnini nikladi a p¥inosa'®

Jelikoz ma advokatni kancelar vlastni Oddéleni know-how, které je schopno odbormna
Skoleni a sluzby koucl zajistit, neni tfeba pocitat s ndkladem extermniho zadéni vybéru
vhodnych vzdélavacich aktivit. Ceny Skoleni tykajicich se zlepSeni komunikace se
pohybuji od 20 000,-K¢& do 40.000,-K¢&, ceny tymovych kouéinkl jsou stanovovany
podle poctu Géastnikd. V ptipadé advokatni kancelafe by byl pocet tcastniki 20 a cena
by se tak pohybovala kolem 30 — 60 000,-K¢ za 2-3 hodinové sezeni. Naklady na
kougink jsou tedy sice o néco vy3si, aviak osobné;jsi pristup by byl vzhledem k povaze
problému vhodngjsi. Pokud budou vybrani skutec¢ni odbomici, ktefi splni oekéavani
a zlepdi komunikaéni vztahy mezi obchodnim oddélenim marketingem, budou tyto
naklady miniméalni v porovnani s vyhodami, které spolecnosti prinesou. ZiepSeni
komunikace totiz povede k vétsi divéfe klienth ve znaCku a zvy§i se tak také pocet

realizovanych transakei.

18 P .
Data byla ziskana internetovou refer3i.
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4. Zavér

Pii studiu odbomé literatury vyslo najevo, ze marketing je nesmirné dynamickou
disciplinou, kterd se neustdle vyviji. Kvili neustalym zmé&nam v pfistupu zdkaznikil se
méni také celkova koncepce marketingu, a tedy i jeho dilich &asti véetné spoluprice,

na kterou je tato diplomova prace zamétena.

Zplsobll spoluprace v marketingové komunikaci existuje celd fada. Proto bylo cilem
diplomové prace zanalyzovat tyto moznosti v konkrétnim podniku a na zakladé
vysledkli pak doporuéit navrhy, které povedou k lepSimu vyuZiti komunikagnich
nastroji vyuZivanych pii spolupraci, a ke zlepSeni soucasné Grovné spoluprice ve

vybranych oblastech kooperace.

Z ptipadové studie spoluprice jednotlivych pobocek (Ceské a slovenské) na
marketingové kampani s mezinarodnim dosahem vyplyvé, Ze tvizeni o moZnostech
spoluprace ovlivnit naklady a vést tak k uspofe ze spolenych Einnosti, je v tomto
piipadé pravdivé. Zavisi ale na volbé komunikagnich nastroji. Vyuziti direct
marketingu vede k uspofe nakladii, nebot’ ceny na Slovensku jsou odlisné nez v Ceské
republice, Naklady slovenské pobocky jsou tak niZ$i a sniZuji tedy i celkové naklady na

kampari.

Z této piipadové studie je také zfejmé neefektivni nastaveni vyuZivani socilnich siti
jako nastroje komunikace a je doporufena jeho optimalizace. Vyuziti Facebooku je
vhodné zachovat diky poétu jeho uZivateld, avSak pouze vyuzitim dvou ze Ctyt
mozZnych forem propagace. Stranka, na které se spole€nost prezentuje, zastane veSkeré
funkce Skupiny, coz povede k uspore nakladi na spravu Skupiny. Dal$im doporudenim
je vyuZiti nové socidlni sité LinkedIn, ktera nabizi téméf shodné moZnosti prezentace
jako Facebook, ale svym charakterem lépe odpovidd profilu kancelare. Jeji
profesiondlni a odbomé zaméfeni miZe spoleénosti pomoci rozsifit databazi nejen
obchodnich kontaktd a partnerd, ale také vhodnych zaméstnancli. Oproti Facebooku pak
také pfina§i pridanou hodnotu ve formé zobrazovani PPC reklamy, kterd nevede

k jejimu piehliZeni.
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Provedend analyza zmapovala zpisoby spoluprace v marketingové komunikaci, které
advokdatni kanceldf v souCasné dobé vyuzivd. Jedna se zejména o spolupraci
jednotlivych pobogek, kooperaci s ostatnimi oddé€lenimi spoleénosti, spolupraci v ramci
marketingového tymu, sponzoring a charitativni Cinnost nebo spolupraci se
zahraniénimi subjekty a vzd&lavacimi institucemi. Z analyzy vyplyvaji urdité
nedostatky, a to zejména v oblasti spoluprace jednotlivych oddé&leni v advokatni
kancelfi. Redenim zji§ténych rozdilii v oéekavani marketingu a obchodu je oboustranné
vzdélavani formou koudinku, coZ povede ke zlepSeni manaZerskych dovednosti

a zvy$eni dGvéry pracovniki ve znacku.

Jak bylo na zakladé provedené analyzy zji$t€no, spoluprice prinasi spolednosti vyhody
nejen ve formé uspory nakladd, ale také ve formé snazSiho dosazeni vymezeného cile.
Pokud tedy budou uskute¢néna navrzena doporuceni, mohla by advokatni kancelar lépe
vyuZivat své komunikacni kandly a lépe spolupracovat s ostatnimi subjekty, coz by

vedlo k dal§imu upevnéni pozice na trhu.
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5. Summary

The study of professional literature revealed that marketing is the extremely dynamic
and continual envolving discipline. Due to incessant changes in customer access is the

general marketing concept and its components including cooperation also changing.

There are many ways of cooperation in marketing communication. It is the reason why
recommendations of the improving proposals, based on the analysis of all these options

in specific business was chosen as the aim of this diploma thesis.

The case study of cooperation of branches offices (Czech and Slovak) on a marketing
campaign with international reach shows that the claim about the possibilities of joint
activities to affect costs and lead to savings is true in this situation, but it depends on the
choice of communication tools. Due to different prices in Czech and Slovak Republic is
the direct marketing right way to save costs because of lower prices in Slovak Republic.
From this case study is also evident an inefficient set of using social networks as the
communication tool and an optimization is recommended. Facebook is for its number of
users good to use, but only in some forms. In The Page is the company presented and it
stands up for all functions of The Group (it also leads to saving the costs of The Group
management). Another recommendation is to use a new social network LinkedIn, which
offers almost the same capabilities of presentation as Facebook, but its character
corresponds better to the company profile. Its professional and expertise focus is able to
expand the business contact and partners database and expand the number of suitable
candidates for the staff. Another added value is in the form of showing PPC advertising
on LinkedIn, which is not still in the same place like on Facebook so it leads to greater

perception.

The analysis mapped the ways of cooperation in marketing communication which the
law firm currently uses. In particular, the cooperation of branch offices, cooperation
with other company departments, cooperation within the members of the marketing
team, sponsoring and charity and cooperation with foreign entities and educational

institutions. The analysis shows some defects, especially in the area of cooperation with
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other company departments. The solution how to improve communication between the
departments is mutual education through coaching, which will be useful to improve the

skills of management and increase employees trust in the brand.

Cooperation brings benefits for the company in the form of cost savings and also in the
form of easier achievement of the goals. If the proposed recommendations will be
implemented, the company could improve using of its communication channels and
cooperation with other company departments. That will lead to the stronger position in

the market.

63



6. Prehled pouzité literatury

Odborna literatura

BOUCKOVA, 1., et al. Marketing. Vyd. 1. Praha: C. H. Beck, 2003. 432 s.
ISBN 8071795771.

DE PELSMECKER, P.; GEUENS, M.; VAN DEN BERGH, J. Marketingovd
komunikace, Vyd. 1, Praha: Grada Publishing, 2003. 600 s. ISBN: 8024702541

FORET, M.; STAVKOVA, J. Marketingovy vyzkum: Jak pozndvat své
zdkazniky. Vyd. 1. Praha: Grada Publishing, 2003. 160 s. ISBN 8024703858.

FREY, P. MARKETINGOVA KOMUNIKACE: NOVE TRENDY 3.0, Vyd. 3,
Praha: Management Press, 2011. 212 s. ISBN: 9788072612376.

HESKOVA, M. Kooperace, Vyd. 1, Praha: Profess Consulting, 2005. 142 s.
ISBN: 8072590480.

I AKUBiKOVA, D; Marketing v cestovnim ruchu, Vyd. 1. Praha: Grada
Publishing, 2009. 288 s. ISBN: 9788024732473,

JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. Praha : Grada Publishing, 2008, 269
s. ISBN 9788024726908.

JURASKOVA, O.; HORNAK, P. a koletiv Velky slovnik marketingovych
komunikaci. Vyd.l Praha: Grada Publishing, 2012. 272 s. ISBN: 978-80-247-454.7.

KARLICEK, M.; KRAL, P. Marketingova komunikace: Jak komunikovat na
naSem trhu, Vyd. 1 Praha: Grada Publishing, 2011. 224 s. ISBN: 978-80247-3541-2.

KOTLER, P. Marketing management, analysis, planning, and control, Vyd. 1:
Prentice-Hall, 1972. ISBN: 9780135573891.

KOTLER, P. Marketing: An Introduction, Vyd. 1: Prentice Hall, 1989. ISBN:
0135564085.

KOTLER,P. Marketing Management. Vyd. 1 Praha: Grada Publishing, 1998,
ISBN 8071696005.

KOTLER, P. Marketing podle Kotlera: Jak vytvafet a oviddnout nové trhy, Vyd,
1,
Praha: Management Press, 2000, 258 s. ISBN 8072610104.

KOTLER, P.; KELLER, L.K. Marketing Management. 12th ed. New Jersey:
Pearson Prentice Hall, 2003.

64



KOTLER, P.; ARMSTRONG, G. Marketing. Vyd.1 Praha: Grada Publishing,
2004. 856 s. ISBN 8024705133

KOTLER, P.; TRIAS DE BES, F. Inovativni marketing, Vyd. 1 Praha: Grada
Publishing, 2005. 200 s. ISBN: 802470921X.

KOTLER, P.; KELLER, L.K. Marketing management, Vyd. 11 Prentice Hall,
2006. 816 s. ISBN: 0131457578.

KOTLER, P.; KELLER, L.K. Marketing management, Vyd. 12 Praha: Grada
Publishing, 2007. 788 s. ISBN: 9788024713595,

KOTLER, P.; ARMSTRONG, G. Principi di marketing, Vyd. 1, Pearson, 2009.
796 s. ISBN: 8871925572.

KOTLER, P.; ARMSTRONG, G.; BRENNAN, R.; HARKER, M. Marketing:
An Introduction , Vyd. 2: Pearson, 2012. 640 s. ISBN: 0273762605.

MOZGA, I.; VITEK, M. Marketingovy vyzkum. Vyd. 1. Hradec Kralové:
Gaudeamus, 2001. 215 s. ISBN: 8070414175.

PRIKRYLOVA, J.; JAHODOVA, H. Moderni marketingovd komunikace, Vyd.
1, Praha: Grada Publishing, 2010. 320 s. ISBN: 9788024736228.

REIFOVA, 1. a kolektiv Slovnik medidini komunikace, Vyd. 1, Praha; Portal,
2004, 328 s. ISBN: 8071789267.

SMITH, A. Pgjedndni o podstaté a piivodu bohatstvi narodii, Vyd.2, Praha:
Liberalni institut, 2002. 986 s. ISBN: 8086389154.

SRPOVA, J.; REHOR, V. a kolektiv Zdklady podnikdni, Vyd.1, Praha: Grada
Publishing, 2010. 432 s. [SBN: 9788024733395.

STORBACK, K.; LEHTINEN, J. Rizeni vztahii se zdkazniky, Vyd.1, 2002,
Praha: Grada Publishing, 2002. 167s. ISBN: 9788071698135.

VODAC‘EK, L., VODACKOVA, 0. Moderni management v teorii a praxi,
Management Press, 2006. 296 s. ISBN 8072611437.

Webové stranky

ABZ Slovnik cizich slov [online]. 2013 [cit. 2013-09-08]. Dostupné z:
http://slovnik-cizich-slov.abz.cz/web.php/hledat?typ_hledani=prefix&cizi_slovo=
kooperace

65



AMERICAN MARKETING ASSOCIATION: Definition of marketing. [online].
2007 [cit. 2013-01-01]. Dostupné z:
http://www.marketingpower.com/AboutAMA/Pages/DefinitionofMarketing.aspx

APRA . cz. APRA - Asociace Public rRlations Agentur: Co je PR [online]. 2012
[cit. 2012-10-12]. Dostupné z:
http://www.apra.cz/cs/pro_pr_profesionaly/co_je_pr.html

Back office - vyznam slova. Slovnik cizich slov.net [online]. 2013 [cit. 2013-09-
09]. Dostupné z: http://www.slovnik-cizich-slov.net/back-office/

Business relationship. Businessdictionary.com [online]. 2013 [cit. 2013-09-09].
Dostupné z: http://www .businessdictionary.com/definition/business-relationship.html

Facebook Groups vs. Facebook Pages - jednoducha srovnavaci tabulka. In:
DOCEKAL, Daniel. Pooh.cz [online]. 2009 [cit. 2013-09-08]. Dostupné z:
http://www.pooh.cz/pooh/a.asp?a=2015554

Facebook vs. LinkedIn: Bitva socidlnich médii teprve zadina. In: Investi¢ni web
[online]. 2012 [cit. 2013-09-08]. Dostupné z: http://www.investicniweb.cz/trhy/akcie-
svet/2012/11/14/facebook-vs-linkedin-bitva-socialnich-medii-teprve-zacina/

Infografika: Socialni sité¢ v Cesku. In: MICHL, Petr. Marketingjournal.com
fonline]. 2013 [cit. 2013-09-08]. Dostupné z: http://www.m-
journal.cz/cs/internet/socialni-site/infografika--socialni-site-v-cesku__ s416x9788.html

Jak budovat vztahy se zakazniky v online svété. In: BUCHOTVA, Barbora.
RobertNemec.com [online], 2012 [cit. 2013-09-08]. Dostupné z:
http://marketing.robertnemec.com/jak-budovat-vztahy-se-zakazniky/

Jak dobte pouZivat LinkedIn?. In: HANDL, Jan. Marketjournal.com [online].
2010 [cit. 2013-09-08]. Dostupné z: http://www.m-journal.cz/cs/praxe/z-praxe/jak-
dobre-pouzivat-linkedin___s407x6328.html

JANKOVSKY, Jiti. Moznosti a podminky mezioborové spoluprdce v ramci
mulstidisciplindrniho tymu. Socidlni prace [online]. 2007, €. 1 [cit. 2013-09-08].
Dostupné z: http://www.socialniprace.cz/soubory/1-2007_rolesocialnihopracovnika-
120116134909.pdf

Kurzy devizového trhu. CNB.cz [online]. 2012 [cit. 2013-09-08]. Dostupné z:
http://www.cnb.cz/cs/financni_trhy/devizovy_trh/kurzy devizoveho_trhu/denni_kurz.js

P

Marketing. Business.center.cz [online]. 2013 [cit. 2013-09-08]. Dostupné z:
http://business.center.cz/business/pojmy/p1811-marketing.aspx

NEMEC, Robert. Marketing na internetu: Marketingovy mix - jeho rozbor,
moZnosti vyuZiti a problémy. Marketingovy mix - jeho rozbor, mozZnosti vyuziti a

66



problémy [online]. 2005, &. 1, s. 3 [cit. 2012-10-11]. Dostupné z:
http://marketing.robertnemec.com/marketingovy-mix-rozbor/

O koudinku. Koucove.cz [online]. 2013 [cit. 2013-09-08]. Dostupné z:
http://www koucove.cz/co-je-koucink

Persondlni marketing v praxi - o ¢em to vlatné je. In; MENSIK, Tomas.
Personalnimarketing.cz [online]. 2012 [cit. 2013-09-08]. Dostupné z:
http://www.personalni-marketing.cz/detail-clanku/personalni-marketing-v-praxi-o-cem-
to-vlastne-je

Reklama na Facebooku pro tplné zadateéniky. In: POKORNY, Luk4s.
RobertNemec.com [online]. 2009 [cit. 2013-09-08]. Dostupné z:
http://marketing.robertnemec.com/propagace-facebook-zacatecnici/

Stanovit si cile podle SMARTu a byt isp&sni. In: SITAROVA, Aneta.
Inovace.cz [online]. 2007 [cit. 2013-09-08]. Dostupné z:
http://www.inovace.cz/novinky/742-stanovit-si-cile-podle-smartu-a-byt-uspesni

Synergicky efekt. Businesscenter.cz [online]. 2013 [cit. 2013-09-08]. Dostupné
z: http://business.center.cz/business/pojmy/p891-synergicky-efekt.aspx

Zikony

Zakon ¢&. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a o zméné a doplnéni nékterych
dal§ich zakond.

67



7.Seznam tabulek

Tabulka &. 1 — Vyvoj trhii a dynamika konkurence ...........c...oooiiin. 18
Tabulka &. 2 — Planovani kampané na Facebooku ... 32
Tabulka &. 3 — Pfehled nakladii na direct marketing .............ooooiiiiiininin 33
Tabulka &. 4 — Pichled zpGsobii spoluprice spolednosti .............oooovviiinn. 44

Tabulka &. 5 — Rozdil mezi skupinou a strankou na Facebooku ........................ 46



8.Seznam obrazki
Obrazek &. 1 — Marketingovy MiX ......oiiiiiiiiiiniein 6

Obrazek &. 2 — Zakladni faze marketingového planovani .............cooovivivninns. 9

Obrazek &. 3 — Zakladni faze komunikaéniho planovani ... 9
Obrazek ¢. 4 — Model marketingové komunikace ..........cooooeiiii 12
Obrazek &. 5 — Proces marketingového vyzkumu ... 22
Obrazek &. 6 — Organizadni struktura marketingového oddé€leni ..................... 30
Obrazek &. 7 — Zivotni cyklus personalniho marketingu ..o, 35
Obrazek &. 8 — Pritbéh realizace sponzoringovych aktivit ... 38
Obrézek & 9 — Oblibenost socidlnich siti v Ceské republice a ve svété ............ 45

Obrazek &. 10 — Facebook vs. LinkedIn ........oooviiiiiii 47



