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1. Uvod

Diky zvySovéni zivotni urovné a technologickému vyvoji doslo k rozvoji mnoha
odvétvi sluzeb. Vyvoj novych technologii zplisobil pievratné zmény a rozsifeni sluzeb
zakaznikiim. Pfedpoklady ekonomd, Ze evropska populace bude vice bohatnout a utracet vice
ze svych prijmi ze sluzby, a tak poroste i evropsky sektor sluzeb, se potvrdili. Organizace
sluzeb vyuzivaji marketingovy pfistup, v CR se uplatiiuje v fadé organizaci sluzeb od 90. let
minulého stoleti.

Diilezitou soucasti marketingového fizeni je marketingova komunikace Dnes nejde
pouze o to produkt vyrobit, ale také ho nalezité predstavit zakaznikim. Marketing
u organizaci sluzeb je zalozen na komunikaci.

Slovo komunikace pochazi z latinského slova ,communis“ a znamena spolecny.
V procesu komunikace vznika snaha vytvofit néco spole¢ného s nékym. Jejim cilem je néco
oznamit, zprostfedkovat, podglit se s uritymi informacemi, myslenkami, postoji a nazory.'

V dnes$nim konkuren¢nim prostiedi, kde podniky kazdodenng svadi tuhy boj o trh
a zakaznika pravé marketingova komunikace a jeji metody predstavuji most spojujici nabidku
s poptavkou. Na jedné strané jsou nositeli informaci a jakysi orientaéni bod pro zakazniky,
nammmsnm&owwmmpommkmpKMQJmQQeapm&mmxcmwwmshmm.

Diilezitost marketingové komunikace a jeji vyuzivani v sougasném turbulentnim trzim
prostredi stale roste. Dynamické zmény na trhu, vznik novych komunika&nich a informaénich
technologii, silici konkurence a neustale se ménici pozadavky zakaznikd byly jednim
z divodii vzniku novych nastrojii komunikagniho mixu, jako direct marketing, internetova
komunikace apod

Cilem diplomové prace je charakterizovat strategii marketingové komunikace
vybraného podniku, zhodnotit vyuZzivani jednotlivych nastroji komunikaéniho mixu
vzhledem k nabizenym produktim podniku a v neposledni fadé také posoudit efektivnost
téchto nastroji. Pro aplikaci byl vybran podnik Lipno Servis s.r.o. Na jeho piikladé bude
demonstrovano, zda propagace dokaze zaujmout kone¢ného spotiebitele a ovlivnit jeho

nakupni rozhodnuti.

' Heskova, M. a kolektiv: Zaklady marketingu, JCU Ceské Bud&jovice 2000,



Stanoveni prvotnich hypotéz:
e koncepce marketingové komunikace spole¢nosti Lipno Servis s.r.o. vyuziva zpétné
vazby se zakazniky,
e zakaznici se Casto setkavaji s formami propagace spole¢nosti,
e propagace produktil spolecnosti vyrazné ovliviiuje zdkaznikovo nakupni rozhodnuti,

e propagace produktil spole¢nosti se jejim zékaznikam libi.



2. Metodika prdace

Diplomova prace je orientovana na problematiku strategie marketingové komunikace
vybraného podniku. Pro praci byl zvolen podnik Lipno Servis s.r.0., ktery sidli v obci Lipno
nad Vltavou. Hlavni podnikatelskou €innosti je provoz sluzeb pro rekreaci a volny cas
v mikroregionu Lipensko. Hlavnim diivodem, ktery ovlivnil vybé&r podniku, byla Skolni praxe,
kde prob&hla v uvedené firmé¢. Béhem praxe se mi naskytla ptilezitost seznamit se s chodem
firmy, zaméstnanci, pracovnim postupem, problematikou, ktera provoz takového zafizeni
provazi. Dal§i pfi¢inou byla moznost ziskani pracovni pfileZitosti v tomto podniku
po skonceni studia.

K zpracovani prace a pochopeni problematiky jsem vychazel z dostupnych odbornych
pramend, internetovych stranek a materiald podniku, které byly zdrojem statistickych udaja.
Sekundarni prameny poslouzily pro sepsani literarni reserse. Pro ziskani primarnich udaji
byly uskute¢nény fizené rozhovory se zameéstnanci vybraného podniku a pracovniky obecnich
Gifadf v Lipné& nad Vltavou a ve Frymburku.

Soucasti vlastniho vyzkumu byla externi a interni analyza spole¢nosti
Lipno Servis sr.o. Dale bylo provedeno dotaznikové Setfeni ve vybraném provoznim
stiedisku. Dotazovani bylo zaméfeno na vnimani propagace vybranych sluzeb podniku o¢ima
kone¢ného spotiebitele. Udaje ziskané béhem vlastniho vyzkumu poslouzily jako zdroj pro
zpracovani navrhu koncepce marketingové komunikace. Zaver praktické Casti tvofi navrh

doporugent ke zlepSeni propagace vybranych produktu spole¢nosti.



3. Literdrni prehled

3.1. Marketing sluzeb

Vyspéla trzni ekonomika je dnes pfedev§im ekonomikou sluzeb. Mohutny
a zivelny narist sféry sluzeb doprovazeny poklesem tradiéni vyroby zpGsobil, Ze na toto
odveétvi pripada dnes ve vétsiné zapadoevropskych zemi vice nez 60% celkovych pfijmu,
resp. potu viech zaméstnanych.’

Se silici konkurenci vzrostl vyznam marketingu. Je§t& pied dvaceti lety nebyla otazka
marketingu ve sluzbach tak zavazna jako dnes, kdy se konkurenéni tlak v nékterych odvétvich
stupfiuje doslova zavratnou rychlosti, a dobré marketingové znalosti se v této oblasti jevi jako
skutecna vyhra.

Odbornici vychazeji pfi definovani sluzby zjeji nehmotné povahy a skutecnosti,
ze pouze uspokojuji potieby zakaznika, ale nikdy nevedou ke vzniku vlastnictvi .

V souCasné dob€ vysvétluji podstatu sluzeb nejlépe ameriéti autofi Kotler
a Armstrong: ,,Sluzba je jakakoliv ¢innost nebo vyhoda, kterou jedna strana mdZe nabidnout
druhé stran€, je v zdsadé nehmotna a jejim vysledkem neni vlastnictvi. Produkce sluzby miize,

ale nemusi byt spojena s hmotnym produktem*.’

Vlastnosti sluzeb

Nehmotnost
Nehmotnost je nejcharakteristictéjsi vlastnosti sluzeb, zakaznik je pred nakupem
nemiize vnimat zadnymi smysly. Zakaznik se sluzby nemuze fyzicky dotknout, proto je

v nékterych publikacich uzivan pojem ,nehmatatelnost"

Neoddélitelnost

U sluzeb dochazi k prekryvani produkce a spotfeby. Sluzby neni mozné oddélit
od nastroju jejich produkce. Rovnéz musi dojit k setkani poskytovatele sluzby a zakaznika

v misté a ase tak, aby byla dosazeno vyhody, kterou zakaznik ziska poskytnutim sluzby.

* Payne, A.: Marketing sluzeb. Grada Publishing. Praha 1996
’ Kotler, P.: Marketing Management. Grada Publishing, Praha 2001



Heterogenita
Riiznorodost souvisi zejména se standardem kvality sluzby. Je nesnadné poskytnout
sluzbu v uplné stejné kvalité pti kazdé prileZitosti jeji spotfeby. Jednou z pficin je odliSnost

chovani zakaznikd a nemoZznosti jejich chovani predvidat.

Docasnost
Pro sluzby je charakteristické, Ze jsou pomijivé v Case. Nelze je skladovat ani
uchovavat, pokud nejsou prodany, neni mozné je prodat pozdéji. Znamena to, ze pro dany

obchodni ptipad jsou ztracené, zni¢ené.

Nemoznost vlastnictvi

Zakaznik pfi spotfebovavani sluzby neziskava zadné vlastnictvi, pouze ziskava pristup
k n&jaké Cinnosti & zafizeni. Nemoznost vlastnit sluzbu souvisi sjeji nehmotnosti

a znicitelnosti.

3.2. Cestovni ruch

Primysl cestovniho ruchu se vposledni dobé stava jednim z nejvyznamnéjsich
odvétvi svétové ekonomiky, a stava se tak globalnim fenoménem. Definice cestovniho ruchu
mivaji nékolik slozek. Obecné se cestovni ruch definuje jako kratkodoby piesun lidi na jina,

neZ jsou mista jejich obvyklého pobytu, za uéelem pro né piijemnych &innosti.*

3.2.1. Destinace cestovniho ruchu

Destinace cestovniho ruchu je prirozenym celkem, ktery ma z hlediska podminek
rozvoje cestovniho ruchu jedine¢né vlastnosti — odlisné od jinych destinaci. Podle WTO
piedstavuje destinace misto s atraktivitami a snimi spojenymi zafizenimi a sluzbami
cestovniho ruchu, které si u¢astnik cestovniho ruchu nebo skupina vybira pro svou navstévu,

a které poskytovatelé prinaseji na trh.’

* Horner, S., Swarbrooke, J.: Cestovni ruch, ubytovani a stravovdni, vyuziti volného ¢asu, Grada Publishing,
Praha 2003

5 Kiralova, A.: Marketing destinace cestovniho ruchu. Praha: Ekopress, 2003



3.2.2. Koncepce statni politiky cestovniho ruchu v CR®

Koncepce statni politiky cestovniho ruchu je strategickym dokumentem rozvoje
cestovniho ruchu v CR. Byla vytvofena Ministerstvem pro mistni rozvoj. Aktualni verze
koncepce statni politiky cestovniho ruchu CR byla zpracovana na obdobi 2002 — 2007.
Navrhovana Koncepce vychazi z Narodniho rozvojového planu CR a z ukold Strategie
regionalniho rozvoje a danych usneseni. Pro tuto koncepci bylo navic zpracovano hodnoceni
vlivi cestovniho ruchu na zivotni prostfedi. Kromé integrace ekologickych aspekta
a zohlednéni cili ochrany zivotniho prostredi pfi realizaci Koncepce prinasi text analyzu
soudasného stavu cestovniho ruchu v Ceské republice, stanovuje cile statni politiky a opatteni
vedouci k realizaci téchto cild. Dokument je dale doplnén o vybrané statistické udaje
o cestovnim ruchu v CR. Navrhovanymi cili a opatfenimi respektuje Koncepce regionalni
aspekt a vyznam cestovniho ruchu. Tyto cile a opatfeni Koncepce jsou stanoveny s ohledem
na skuteCnost, Ze cestovni ruch je vyznamnym faktorem rozvoje regionu vcetné téch, které
jsou hospodarsky a socialné problémové. Z hlediska rozvoje v téchto problémovych
regionech je jejich prednosti prevazujici existence prirodniho, kulturné historického
a ¢astecné lidského potencialu vyuzitelného pro cestovni ruch.

K realizaci cili rozvoje cestovniho ruchu v CR napomahaji rozvojové programy

v cestovnim ruchu.

Statni program podpory cestovniho ruchu
Statni program podpory cestovniho ruchu (SPPCR) byl schvalen 1. listopadu 2000

usnesenim vlady ¢. 1075. Realizace programu zacala v roce 2001. V roce 2004 na zakladé
usneseni vlady ¢. 110 ze dne 4. unora 2004 bylo schvéleno pokracovani realizace programu
1 vcetn¢ zameéreni jednotlivych podprogrami v letech 2004 -2007. Podprogramy jsou
zaméfeny na:

e rozvoj lazenstvi,

e doprovodné infrastruktury cestovniho ruchu pro sportovné rekreacni aktivity

« anapodporu prezentace CR jako destinace cestovniho ruchu.

SROP Podopatreni 4.1.1 - Podpora nadregionalnich sluzeb cestovniho ruchu
V ramci tohoto podopatieni budou podporovany subjekty, které rozvijeji sluzby

tykajici se oblasti cestovniho ruchu narodni nebo nadregionalni urovné.

6 WWW.INmr.cz




SROP Podopatieni 4.2.1 - Podpora nadregionalni infrastruktury cestovniho ruchu
Podopatieni podporuje subjekty, které rozvijeji sluzby tykajici se oblasti cestovniho

ruchu narodni nebo nadregionalni irovné.

SROP Opatieni 2.3 - Regenerace a revitalizace vybranych mést
Podpoteny budou investiéni projekty vybranych mést, zkvalitfiujici jejich celkove

Zivotni prosttedi a Zivotni podminky obyvatel.

Operaéni program Rozvoj lidskych zdroja Opatieni 4.2 — Specifické vzdélavani v oblasti

cestovniho ruchu

3.2.3. Koncepce rozvoje cestovniho ruchu Jihoceského kraje

Koncepce rozvoje cestovniho ruchu v JihoCeském kraji vychazi predevsim z Cinnosti

Jihoceské centraly cestovniho ruchu (J CCR).

Jihoceskd centrdla cestovniho ruchu’

Jihogeska centrala cestovniho ruchu vznikla v roce 1994 jako sdruzeni pravnickych
osob. Do roku 2003 byla predevim sdruzenim mést, ktera za své individualni ¢lenstvi platila
&lenské piispévky. Cilem JCCR byla propagace jiznich Cech, prevazné pak ¢lenskych mést.

V lednu roku 2003 vstoupil do JCCR JihoCesky kraj, Svaz mést a obci JihoCeského kraje
a JihoGeska hospodarska komora.

Koncepce Ginnosti JCCR vychazi predevsim ze Strategie rozvoje cestovniho ruchu.
Aktivity v oblasti cestovniho ruchu v regionu se dale fidi dokumentem "Strategie rozvoje
cestovniho ruchu JihoCeského kraje".

Cilem JCCR je naplnéni vize:
"JihoZesky kraj - prezentujici se jako zdravy a pohostinny turisticky region - 1épe a uvazlivé
zhodnoti na poli cestovniho ruchu své jedine¢né pfirodni bohatstvi a kulturni dédictvi, a to

ve prospéch svych obyvatel i nav§tévnika".

7 5
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Strategie rozvoje cestovniho ruchu Jihoceského kraje
Dokument byl zpracovan v roce 2001. Hlavnim cilem zpracovani dokumentu je zajistit

efektivni a komplexni koordinaci rozvoje cestovniho ruchu v kraji prostfednictvim
identifikace hlavnich problém@ na Gzemi kraje, zpracovani navrhu opatfeni a navrzeni
implementace definované strategie. To vie by mé&lo byt provedeno za Sirokého konsenzu
viech aktérti cestovniho ruchu na tzemi kraje tak, aby ve svém finalnim ddsledku cely proces
probéhl na principu partnerstvi a zarovei respektoval zajmy JihoCeskeho kraje jako celku
i riznych zajmovych a profesnich skupin.
Jako dil¢i cile bylo definovano:

e propagovat kraj jako jedine¢né uzemi, vhodné pro rozvoj cestovniho ruchu,

prezentovat ho jako kvalitni turistickou destinaci,

e zvysit intenzitu spoluprice mezi subjekty zabyvajicimi se cestovnim ruchem,

predeviim mezi samospravou, statni spravou a podnikateli,

e zvysit zaméstnanost v cestovnim ruchu, rast jeho podilu na regionalnim HDP,

e zajistit krajskou koordinaci managementu a marketingu cestovniho ruchu,

e rozsifit moznosti pfeshraniéni spoluprace koordinaci cestovniho ruchu se sousednimi

staty, pfipravovat se tak na vstup do EU,

e zpracovat koncepéni material pro krajskou samospravu (zastupitelstvo, urad) jako

hlavniho koordinatora rozvoje cestovniho ruchu,

e prispét k rozvoji cestovniho ruchu jako jedné zhlavnich priorit rozvoje kraje

vyplyvajici ze strategickych dokument.

3.3. Marketingovy mix sluzeb a cestovniho ruchu®

Specifi¢nost nehmotného produktu v oblasti sluzeb (Payne A. 1996) spociva
v &lenit&jsi podobé mixu, ktery vedle , 4P zahrnuje dva dal8i prvky mixu: prvek lidsky faktor
(People) a pouzité technologie (Process). Realizace sluzeb se neobejde bez pracovnikd.
Zamé&stnanci osobn& ovliviuji kvalitu a hodnotu sluzeb. Rozvoj technologii plsobi
na jednotlivé faze realizace sluzeb. Pracovnimi postupy a mechanizmy ovliviiuji pfimo jejich
kvalitu.

Jsou obory, u kterych supravenym marketingovym mixem v podobé ,6P"

nevystaéime. Miizeme uvést podobu marketingového mixu v cestovnim ruchu

® Heskova, M.: Marketingova komunikace sou¢dst marketingového mixu, VSE Praha 2001.



(Kortison A. M. 1995), ktery je vymezen jako ,,.8P“, kde ke klasickému ,4P* pfifazujeme
dal$i Ctyfi nastroje: lidé (People), tvorbu baliku (Packaging), programovani baliku sluzeb
(Programming) a spolupraci (Partership). Spotfebitel v cestovnim ruchu z valné ¢asti kupuje
hotovy produkt, ktery byl sestaven z riznych komponentu. Uspé&snost realizace sestaveného
baliku sluzeb dopliuje ¢innost oznaCovana jako programovani, ktera se stara o vyuziti Casu

klientd. Partnership vyjadfuje kooperaci mezi riznymi firmami.

3.4. Marketingova komunikace

Teorie komunikace

Ackoliv nenalezneme v zadné literatufe zadnou ucelenou teorii marketingové
komunikace, lze ji definovat jako ,kazdou formu komunikace, kterou poziva organizace
k informovani, pfesvédCovani nebo ovliviiovani dneSnich nebo budoucich potencialnich
zakaznika“’

Plvod slova komunikace najdeme v latinském ,,communis“, coz znamena spolecny.
Smyslem komunikace je vytvofit snékym néco spole¢ného. V anglickém jazyce je
marketingova komunikace nejCastéji oznacovana slovem promotion. Tento termin byl
nejCastéji prekladan jako propagace, podpora prodeje nebo komunikace s verejnosti.
V poslednich letech se nakonec ustalilo oznaceni marketingova komunikace = promotion.
Cesky jazyk pro tento marketingovy nastroj pouzivd pojem propagace, ktery pochazi
z latinského slova propagare, coz znamena §ifit, roz§ifovat, uvadét ve znamost.

Hlavni charakteristikou komunikace je ,zprostfedkovani informaci a jejich

obsahového vyznamu s cilem usmérnovani minéni, postoji, oCekavani a zpusoby chovani

spotiebitell v souladu s specifickymi cili firmy* (Mefert 1986)"

? Kolektiv autorii: Zaklady marketingu, VSE Praha 2001

'” Heskovd, M.: Marketingova komunikace sou¢ast marketingového mixu, VSE Praha 2001.



Zakladni cile komunikace
Jasné stanoveni a definovani cile marketingové komunikace je jednim

z nejdilezitéjSich  krokd  promotion. Marketingovou komunikaci podnik  vyuziva
k nasledujicim cilim:

e poskytovani informaci,

e vytvareni a stimulovani poptavky,

e diferenciace produktu, podniku,

e duraz na uzitek a hodnotu vyrobku,

e stabilizace obratu.

3.4.1. Jednotna (integrovani) marketingova komunikace''

V dnesni dobé stale Castéji setkavame s pojmem integrovana komunikace. Vznikla
jako reakce na zmény v komunikacnim prostiedi , které se udaly v poslednich letech. Tyto
zmeény zpusobily predev§im nasledujici dva faktory. Trhy se fragmentuji, vytvafeji spiSe
mensi skupiny zékaznikl se specifickymi potfebami, a to vyzaduje novy pristup
k marketingovym programim, které sméfuji k utvareni tésnéjsich vztaht se zakazniky ve stale
mensich segmentech. Daéle je zrfetelné, ze rychly vyvoj informacnich technologii urychluje
nutnost segmentace. Tyto nové technologie umoziuji komunikovat s malymi segmenty
mnohem presnéji a napomahaji tak firmam drzet krok s potfebami zakazniki diky moznosti

ziskavat informace o individualnich zakaznicich.

3.4.2. Tvorba koncepce marketingové komunikace'?

Pti tvorbé koncepce je nutné ucinit rozhodnuti ve sledu postupnych kroku:

1. Identifikace cilového segmentu — uUspéch koncepce zavisi na presném definovani
pfedpokladaného cilového segmentu. Mohou jim byt potencialni kupujici nebo skutecni
uzivatelé, dale ti, kdo rozhoduji o nakupu nebo ovliviiuji nakupni rozhodovani. Cilovy
segment ma zasadni vliv na rozhodovani o obsahu sdéleni jak, kdy, kde a kdo bude
prezentovat sdéleni.

2. Urceni ofekavanych reakci prijemca — jde o identifikovani stddia chovani cilového

segmentu.

" Kotler, P., Armstrong, G.: Marketing, Grada Publishing, Praha 2004

"2 Heskovd, M.: Marketingova komunikace sou¢dst marketingového mixu, VSE Praha 2001.

10




Obvykla stadia pripravenosti kupujicich je mozné rozdélit do nasledujicich kroku:
e Vnimani — poc¢atecni stadium, je procesem poznani, jak vnima cilovy segment produkt

nebo firmu, jeho znacku.

e Poznani — cilovy segment bere na védomi produkt. Ulohou komunikatora je zjistit,

kolik ¢lent cilového segmentu ma malé, stfedni nebo velké poznatky o daném produktu.

e Postoje — po procesu poznani je tfeba zjistit postoj cilového segmentu. Postoje
se zjiStuji riznymi vyzkumnymi metodami. Vysledky vyzkumu se promitaji

do naslednych opatreni komunikace.
e Preference — od stadia znalosti produktu muze cilovy segment prechazet do stadia
preference vybranych znacek, sluzeb. V zajmu upevnéni preferenci lze zduraznit kvalitu,

vykonnost, uzitek a dalsi vlastnosti produktu pti komer¢ni prezentaci produktu.

e Spokojenost (presvédceni) — cilovy segment mize produkt preferovat, ale nemusi byt

jestd piesvédéen o jeho koupi. Ukolem komunikace je presvédgit kladng motivovaného

spotfebitele ke koupi.

e Nakup - vtéto fazi je ulohou komunikalni strategie vyuzit ruzné stimul
INaKup J g Yy y

k okamzitému ovlivnéni cilového segmentu ke koupi.

3. Stanoveni cili komunikace a vybér sdéleni (zpravy) — po vybéru cilového trhu a popisu
charakteristik cilového segmentu nasleduje rozhodnuti, jakou reakci ma zprava vyvolat.
Rozhodovani o zpravé probiha na zakladé odhadu reakce, kterou muizeme u spotiebitele
ocekavat. Optimalni je sdéleni, které pfilaka pozornost zakaznika, udrzi jeho zajem, zvétsi
touhu a vyvola ¢in (nakup). Pfi tvorbé komunikacni koncepce se pouziva fada modelu, které

souviseji se situaci, pro kterou se cile a program stanovuji, napi. model AIDA.

4. Vybér vhodného média
S. Vybér zdroje zpravy

6. Rozhodnuti o zpétné vazbé
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3.4.3. Strategie firemni komunikace

Skladbu komunika¢niho mixu ovliviiuje samotna volba strategie komunikace.

Dvéma zakladnimi komunikanimi strategiemi jsou tzv. strategie ,push“ (tlacit) a ,pull*
(tahnout). Lisi se dirazem na urcité komunikacni nastroje.

Strategie ,,push® znamena , protlacit“ produkt distribu¢ni cestou k zdkaznikovi. 1
Spoléha v prvé fadé na osobni prodej a nastroje podpory prodeje zaméfené na obchodni
meziGlanky scilem, aby je presvédGil, aby produkt zafadily do svého sortimentu
a podporovaly jej u koneénych zakaznikd. Prostfedkem miize byt spolecna reklama, obchodni
slevy, podpora osobniho usili prodejci apod.

Strategie ,,pull je zalozena na snaze prodavajiciho stimulovat poptavku konetného

spotiebitele (cilového segmentu), ktery pak vyvine tlak na distribu¢ni kanaly."*
Vyuziva zejména reklamu a nastroje spotiebitelské podpory prodeje. Pokud je strategie
U&inna, zakaznici produkt poptavaji u obchodnikd, a ti jej pak dale poptavaji u vyrobcl.
Mtizeme tedy tvrdit, ze v piipadé této strategie zdkaznik ,,protahuje produkt distribuni
cestou.

Pii ptipravé komunika¢niho mixu je tfeba zvazovat fadu faktord, jako jsou druh
zbozi, trh a faze cyklu Zivotnosti produktu. Rozdilna bude skladba komunikaéniho mixu
u spotfebnich vyrobkli a produktd urenych pro vyrobni spotfebu. Na trhu spotfebnich
vyrobk(i firmy &ast&ji uzivaji strategii ,,pull a investuji nejvice prostfedki do reklamy,
nasledovanou podporou prodeje, osobnim prodejem a public relations. Naopak u produktii
vyrobni spotfeby maji firmy tendenci se spiSe zaméfovat na strategii ,,push® a vynakladaji

mnohem vice prostfedkii do osobniho prodeje, podpory prodeje, reklamy a public relations.

3.5. Komunikaéni mix

Marketingovou komunikaci charakterizujeme jako souhrnny komunikacni program
firmy, ktery tvofi jednotlivé slozky nebo jejich kombinace, a které oznaCujeme jako

komunika¢ni mix.

13 Kotler, P., Armstrong, G.: Marketing, Grada Publishing, Praha 2004

' Heskova, M.: Marketingova komunikace sou¢ast marketingového mixu, VSE Praha 2001.
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Do komunika¢niho mixu patfi:

. Reklama ( Advertising)

o Podpora prodeje ( Sales promotion)
o Osobni prodej ( Personal selling)

J Public relations

o Primy marketing ( Direct marketing)

( V poslednim obdobi jako samostatna slozka p¥ifazovany ke komunikaénimu mixu)"’

3.5.1. Reklama

Reklama patfi k nejstarSim a nejrozsifenéjSim prostfedkim ovliviwjici nakupni
rozhodovani. Proto ji muzeme povazovat za mimofadné dulezitou slozku marketingové
komunikace. Ze vSech nastroji komunikacniho mixu se s ni spotiebitel setkava nejcastéji, tim
vznika dojem, ze marketing je vlastné pouze reklama.

,Reklama je jakakoliv placena forma neosobni komunikace a propagace myslenek
0 zbozi nebo sluzbach konkrétnim zadavatelem*.(P.Kotler)'®

Pro podniky pulsobici v oblasti sluzeb je reklama jednou zhlavnich forem
komunikace. Jejim ukolem je dostat sluzbu do podvédomi zakaznika, odlisit ji od nabidky
ostatnich sluzeb a presvédcit jej ke koupi sluzby. Jelikoz jsou sluzby nehmotného charakteru,
je obtizné sluzbu propagovat. Proto poskytovatelé sluzeb hledaji hmatatelné prvky souvisejici
se sluzbou, které pouzivaji k propagaci, napt. dopravci poukazuji na pohodinost sedadel

a nadstandardni Groven obsluhy béhem cesty.

Efektivni reklamni kampari

Sestavit Gc¢innou reklamni kampari, ktera by dokazala ptresvéd¢it zakazniky ke koupi
produktu ¢i sluzby, je velmi slozita zalezitost a ne vSem organizacim se to podafi. Proto
Cast€ji oslovuji reklamni agentury, aby jim kampan pfipravily, poptipadé poradily, jaka média

pro ni zvolit, a pomohly jim koupit sluzby téchto médii.

' Kolektiv autorti: Zaklady marketingu, VSE Praha 2001
' Horner, S., Swarbrooke, J.: Cestovni ruch, ubytovani a stravovani, vyuZiti volného ¢asu, Grada Publishing,
Praha 2003
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Reklamni agentura je firma, ktera poskytuje marketingové sluzby v oblasti reklamy,
napomaha klientim pfi planovani, ptipravé, realizaci a hodnoceni vSech reklamnich projektu
nebo jejich Gasti."”

Organizace by méla reklamni agentufe poskytnout instrukce pro reklamni kampari,
které by méli obsahovat:

- &eho chceme kampani dosahnout, napt. zvysit trzby,

- velikost rozpoctu,

- co presn¢ od kampan¢ oCekavame,

- koho chceme oslovit (zde musime upfesnit cilového zakaznika),

- co by si mél osloveny cilovy zakaznik z kampané odnést,

- zda existuje n&jaka emocionalni podpora produktu v zékaznikovych ocich, napt. dobfe
znama obchodni znacka,

- jakékoliv dalsi zavazné informace.

Pfiprava a samotné sestaveni reklamni kampané by méla probéhnout podle
nasledujicich kroku:
1. Stanoveni reklamnich cilu
Podnik musi stanovit komunikaéni cile, kterych ma byt dosazeno ve vymezeném
gasovém horizontu u cilové skupiny. Cile museji byt formulovany podle predchozich
rozhodnuti o cilovém trhu, positioningu a marketingového mixu.
2. Stanoveni rozpoctu
Stanoveni reklamniho rozpo&tu provadi firma pro kazdy produkt a trh. Obvykle jsou
pouzivany Ctyf1 pristupy:
a) Metoda stanoveni reklamniho rozpoctu podle moznosti firmy
b) Metoda stanoveni reklamniho rozpoctu procentem z trzeb
¢) Metoda konkurencni rovnosti
d) Metoda uikolit a cilit
3. Priprava reklamni strategie
Reklamni strategii tvoii dva hlavni prvky: tvorba reklamniho sdéleni a vybér

reklamniho média.

' Kotler, P., Armstrong, G.: Marketing, Grada Publishing, Praha 2004
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a) tvorba reklamniho sdéleni
Reklama je spésna pouze tehdy, pokud piiméje zakazniky pfemyslet o produktu
& firmé& nebo na né uréitym zpGsobem reagovat. Zakaznik bude na inzerat reagovat tehdy,
pokud zaéne véfit, Ze ztoho bude mit n&jaky uzitek. Pokud ma firma formu reklamniho
sdéleni jiz pripravenou, musi v nasledujici fazi dat svému ,uzasnému napadu® konkrétni
podobu, ktera upouta pozornost a vyvola zajem cilové skupiny. Ta je otazkou volby vhodného
stylu, tonu, odstinu, slovniho vyjadieni a formatu realizace sd€leni.
b) vybér reklamnich médii
V této fazi zadavatel reklamy vybird média, kterd budou prenaset informace a take
rozhoduje o ¢asovém harmonogramu kampang. Volba médii se Casto lisi v zavislosti na cilech

kampané a velikosti rozpoctu.

4. Vyhodnoceni reklamni kampané
Méfenim u&innosti reklamni kampang firma zjistuje, zda reklama komunikuje sdéleni
spravné. Existuje fada zplsobd, jak méfit efektivitu reklamni kampané, které vychazeji
z nasledujicich ukazatell:
e Trzby (vynosy)
e Reakce zakaznikl

e Sledovanost kampané

3.5.2. Podpora prodeje

Podpora prodeje patii mezi nastroje, které uginné dopliiuji reklamu, a v n€kterych
vyspélych zemich nad ni dokonce pfevazuji. V literatufe se tento pojem zacal objevovat j1Z
v 30. letech minulého stoleti, v Evropé& o dvacet let pozd&ji a tomuto nastroji byla v€novana
mensi pozornost.

Podporu prodeje charakterizujeme jako soubor marketingovych aktivit, které pfimo
podporuji nakupni chovani spottebitele a zvy3uji efektivnost obchodnich meziclanku.
Obecnym cilem podpory prodeje je tvorba spotiebitelskych preferenci, které posiluji trzni
pozici produktu prostfednictvim vy3§iho objemu prodeje a zvySovanim podilu na trhu.

Obsahem podpory prodeje jsou mimofadné, zpravidla kratkodob& pilsobici opatfeni

&




na regulaci prodeje scilem podnécovat, usnadfiovat, povzbuzovat nakupni rozhodovani
spotiebitele.'®
Vétsina téchto aktivit je provadéna nepravidelné a je zaméfena na dosazeni

okamzitych, kratkodobych efektl, z&ehoz vyplyvaji charakteristické vlastnosti podpory
prodeje:

e pouzivani pfimého stimulu nebo vyhody,

e intenzivni a bezprostfedni plisobeni stimulu na rozhodovani a chovani piijemce,

e téméf okamzité pusobeni po vyhlaseni,

e kratkodoba Gcinnost na rozdil od reklamy a Public Relations.

Vyhoda podpory prodeje ve srovnani s jinymi nastroji komunikaéniho mixu spociva
vrychlejSi, bezprostfedn€jsi a intenzivnéj§i reakci zakaznika. Dalsi prednosti je,
ze bezprostifedné mizeme mérit efektivnost zpétné vazby se zdkaznikem.

Jeji nevyhodou je, ze nemusi pokazdé vést k posileni spotiebitelské vérnosti z diivodu
nechuti zakaznik ménit ¢i naruSovat své nakupni zvyklosti. Casté piechodné slevy zboZi
mohou v zakaznikovych o€ich vyvolat dojem laciného a méné kvalitniho zbozi a tim o néj
ztrati zajem, coz logicky mize vést k poskozeni image firmy. Proto zejména u zleviiovani
znaCkového zbozi je nutné postupovat citlivé a zvazit, zda jej viibec zleviiovat.

Podporu prodeje mizeme klasifikovat z riznych hledisek. V literatuie se nejcastéji
setkavame s nasledujici klasifikaci:

1) Podpora prodeje zaméfena na koneéného spotiebitele.

Do této kategorie patti kupony, vzorky zdarma (sampling), refundace, rabaty, prémie,
cenové vyhodna baleni, spotiebitelské soutéze, prevedeni vyrobku, darky, referenéni darky,
vystavni zafizeni a materialy v misté prodeje, prodejni vystavy.

2) Podpora prodeje zaméfena na firmy (prostiedniky na distribuéni cesté) nebo na jejich
prodejce.

Do této kategorie patii obchodni vystavky a mitinky, training, obchodni prispévky,
specialni nabidky, vystava zafizeni v misté prodeje, pen&zité odmény, prodejni soutéze, zbozi
zdarma, prispévky za predvedeni vyrobku, darky.

U podnika prodavajici sluzby jsou z nastroji podpory prodeje pouzivany cenové slevy
mnozstevni 1 sezonni. Témi se producenti sluzeb z oblasti cestovniho ruchu snazi reagovat

na sezonnost v poptavce po urcitych nabizenych sluzbach.'

'® Heskova, M.: Marketingova komunikace sou¢ast marketingového mixu, VSE Praha 2001.
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3.5.3. Osobni prodej

Osobni prodej je forma osobni komunikace sjednim nebo nékolika moznymi
zékazniky. Jeho cilem je dosaZeni prodeje. Obsah a forma sdéleni mize byt prizpisobena
konkrétnimu zakaznikovi a situaci. Jedna se sice o nakladny, ale vysoce efektivni zplsob
komunikace. Jeji efektivnost je zvySovana dal§i odlinosti od jinych forem. Jedna se totiz
o jedinou komunikaci probihajici obéma sméry. >’

Jedna se vlastng o nejstarsi formu komunikace s trhem a spadaji do néj vSechny formy
prodeje, které probihaji na zakladé osobnich kontaktd. Osobni prodej se neomezuje pouze
na spotiebni zbozi, nybrz se nejcastéji odehrava jako:

e pultovy prodej — typicky pro maloobchod
e prodej v terénu — metody piimého prodeje bez stacionarni jednotky, rozd€leny na
oblast priimyslového prodeje (business to business) a prodej spotrebniho zbozi.

Do osobniho prodeje patfi i forma volného vybéru!

V oblasti sluzeb nabyva osobni prodej diky neoddélitelnosti sluzeb na vyznamu.
Diilezita je zejména interakce mezi poskytovatelem sluzeb a zakaznikem, ktera je vyzadovana
zejména u sluzeb s vysokym kontaktem se zakaznikem. Mnoho firem povazuje za prioritu
udrzovani uzkych a trvalych vztahl se svymi zékazniky. V takovych pripadech je osobni
prodej dokonce nejvyznamnéj§im prvkem komunikac¢niho mixu. Vede je k tomu fada vyhod,

které osobni prodej ve srovnani s ostatnimi prvky komunika¢niho mixu prinasi.

3.5.4. Public relations

,Public relations je zamérné, planované a dlouhodobé Usili vytvaret a podporovat
vzajemné pochopeni a soulad mezi organizacemi a vefejnosti (Institut PR 1978).

Pocatky tohoto nastroje komunika¢niho mixu nalezneme na prelomu 19. a 20. stoleti
zejména v oblasti tisku. Kvuli obtiznému piekladu do Ceského jazyka se pouziva originalni
nazev, popiipadé se setkavame se pojmem styk s vefejnosti PR mizeme obecné

charakterizovat jako Cinnost, jejimz ukolem je vytvafet kladné predstavy o organizaci

' Kolektiv autorti: Zaklady marketingu, VSE Praha 2001
% Janetkova L., Vastikovd M.: Marketing sluzeb, Grada Publishing,. Praha 2001

21 Heskovd, M.: Marketingova komunikace souc¢dst marketingového mixu, VSE Praha 2001,
JIHOCESKA UNIVERZY]

v CESKYCH BUDEJOVICIC
knihovna katedry CR - ZF
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a budovat dtvéryhodnost organizace v olich vefejnosti. Jeho zakladem jsou vztahy
a komunikace mezi lidmi. Nékdy se dochézi k zaméniovani PR za publicitu.

Publicita je forma neplacenych zprav v masmédiich, peclivé a ucelné planovani tvorby
informaci zvefejiovanych prostfednictvim vybranych sdélovacich prostfedkﬁ22

PR je funkci managementu a zaméfuje se na ruzné cilové skupiny — zakazniky, vlastni
zaméstnance, dodavatele, akcionafe, ufady, investory, mistni obyvatelstvo, sd€lovaci

prostredky apod.

K hlavnim ukol&im PR nélezi-*

e vytvareni podnikové identity, tj. komplexni obraz firmy utvareny filozofii, historii,
zasadami vedeni a ¢innosti firmy,

e uéelové kampané a krizova komunikace, kde zakladem jsou vztahy se sdélovacimi
prostiedky a novinafi, v soucasné dobé hraje ¢im dal vétsi roli public relations v krizovych
situacich (havarie, kalamity, skandaly), snazi se v oich vefejnosti zachranit na dobré povesti
to, co se jesté zachranit da,

e lobbying — zastupovani organizaci v oblastech zakonodarnych a pfi legislativnich
jednanich, ziskavani nebo predavani informaci,

e sponzoring vétsinou kulturnich, sportovnich ¢i humanitarnich akei,

e marketing udalosti — organizovani nejriznéjsich kulturnich, spolecenskych
¢i sportovnich akci. Cilem mize byt napfiklad upozornéni na urcité firemni vyroci, udéleni

vyznamného ocenéni, setkani s obchodnimi partnery nebo predstaveni se Siroké verejnosti..

PR pouziva kplnéni svych ukold celou fadu nastroji a vétSinou dochazi
ke kombinovani a vyuzivani vice nastroji najednou. Mezi né patii pfedevsim placené inzeraty
a ¢lanky, informac¢ni bulletiny, podnikové Casopisy, tiskové konference, interview, pfednasky,
seminafe, zpravodajské informace pro Sirokou vefejnost, dny otevienych dvefi, televizni
¢i rozhlasova reportaz, vystavy a veletrhy, vefejné vystoupeni a vetejné akce, sponzorstvi
charitativnich programl a vefejnych projektd, organizovani kurzi pro zékazniky, odbératele

¢1 dodavatele.

22 Heskova, M.: Marketingova komunikace sou¢ist marketingového mixu, VSE Praha 2001.

 Jane¢kova L., Vastikova M.: Marketing sluzeb, Grada Publishing,. Praha 2001
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Public relations a reklama
»Predpokladam, Ze podniky za¢nou piesouvat vice penéz z reklamy do PR. Reklama
CasteCné ztraci svou byvalou uCinnost. V disledku stale rostouci fragmentace zakaznikd
je obtizné oslovit masovy trh. Televizni reklamy jsou stale kratsi, jsou vysilany v blocich,
jsou nevyrazn€jsi a spotfebitelé je ignoruji. A nejvétsim problémem je to, Ze reklamé chybi
divéryhodnost. Vefejnost vi, ze reklamy ptehandji a ze zkresluji skutednost. Reklama je
ve své nejlepsi podobé hrava a zabavna, ve své nejhorsi vlezla a klamava“. (P Kotler)*
PR a reklama jsou v podstaté dvé odlisné formy neosobni komunikace, které vsak maji
nekteré spolecné rysy.
e vyuzivaji vétSinou stejnych médit,
e vyzaduji systemati¢nost a soustavnost,
e pracuji s cilovymi skupinami,

e prispivaji k vytvafeni ,image* firmy.

Odlisnosti PR a reklamy spocivaji predev§im v zaméreni, funkci a horizontu piisobeni:

* Reklama se zaméfuje zejména na prosazeni vyrobkd nebo sluzeb, zvyseni prodeje,
image firmy, podniku zatimco PR mifi do mentalni sféry za Gi¢elem informace, pfizptsobeni
a integrace.

e Reklama je jednou z funkci marketingu, kdezto PR je funkci managementu.

e Reklama pisobi v kratkych nebo stfednddobych &asovych horizontech, zatimco PR

plsobi v dlouhodobé.

3.5.5. Primy marketing

Pfimy marketing zaznamenal v poslednich letech dynamicky nariist, hlavné diky
rozvoji a dostupnosti vypoletni a komunikaéni techniky, ktera umoziuje soustavnou
komunikaci se zakaznikem. PGvodné za pi¥imy marketing povazovalo zasiléni vyrobku
od vyrobce pfimo spotiebiteli bez jakékoliv zprostredkujici distribuéni cesty. Pozdé&ji tento
termin znamenal marketing provozovany prostrednictvim posty, a to formou zasilani katalogli

nebo vyrobku.

*Kotler, P.: Marketing od A do Z. 80 pojmu, které by mél znat kazdy manazer, Management Press, Praha 2003.
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Direct Marketing Association definuje pfimy marketing takto:

~PTimy marketing je interaktivni marketingovy systém, ktery pouziva jedno nebo vice
reklamnich médii pro vytvareni méfitelné odezvy nebo transakce v jakémkoli mist&“ >’

Piimy marketing znamena navazani primych vztahli se zakaznikem, v podstaté
zahrnuje vSechny trzni aktivity, které vytvareji pfimy kontakt s cilovou skupinou, proto o ném
hovorime jako o marketingu pfimych vztahl. Se zdkaznikem se pracuje adresné a tato forma
komunikace mezi firmou a zakaznikem &asto probiha interaktivné.

Vyhodou je moznost okamzité reakce ze strany zakaznika, moznost méfitelnosti
kampang, uspéSnosti prodeje a budovani dlouhodobych vztah. Diky vyuZiti databaz
zdkazniki mohou firmy efektivné oslovit specificky segment a pfipravit nabidku zbozi
Ci sluzeb, jaky dany segment vyZzaduje. Pro prodavajictho pfimy marketing predstavuje
efektivni alternativu osloveni trhd s nizkymi naklady. Pro zakaznika je to velmi pohodlny
a snadny nastroj, ktery mu umoziuje prohliZet nabidku prodavajiciho v pohodli a soukromi
domova v kteroukoliv hodinu.

Utinny a efektivni piimy marketing zacina kvalitni databazi zakaznik(, coZ neni nic
jin¢ho nez utfidény a organizovany soubor srozumitelnych dat o stavajicich &i potencialnich
zékaznicich nebo obchodnich partnerech. Umoziiuje  t¥idéni zékaznikd, pfizpisobeni
produktl a sluzeb jejich potiebam a pfanim a udrzovani dlouhodobych vztahd se zakazniky.

Direct marketing délime na adresny a neadresny. V prvnim ptipadé jsou sdéleni
zasilana konkrétnimu adresatovi pfimo na jméno. Neadresné formy jsou ureny
nediferenciovanému cilovému segmentu napf. letaky a tiskoviny doruované zdarma

do postovnich schranek.

Zakladem uspésného primého marketingu je:
¢ volba spravného produktu
V praxi to znamena vzbudit zajem o produkt, posilit zajem a nabidnout feseni. Cilové
skuping je nutné ukazat predevsim prednosti nabizeného produktu
¢ volba spriavné cilové skupiny
Cim vétsi je znalost cilového segmentu trhu, tim presnéji lze urcit nabidku a tim
se zvySuje pravdépodobnost Usp&chu. K tomuto Glelu se uZiva bud’ vlastni databaze

zakaznik(, nebo databaze pronajaté.

* Kolektiv autorii: Zaklady marketingu, VSE Praha 2001
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e vybér efektivniho zpisobu komunikace (dialogu)
Je tieba si uvédomit, ze lidé jsou pretizeni informacemi, tj. nejsou schopni vSechny
informace obsahnout a zpracovat. Proto zprava v DM musi byt jednoduché, kratka, rychla

. ¢ 6
a srozumitelna.?

Hlavni ndstroje primého marketingu

Katalogovy marketing — zasilani katalogi postou vybranému souboru soucasnych

i potencialnich zékaznikl. Diky rychlému rozvoji telekomunikaénich sluzeb jsou u vétsiny

katalogovych firem katalogy k dispozici i na webovych strankach.

Zasilkovy prodej — patii mezi vyznamné a nejstarsi formy ptimého marketingu. Prode;
probiha na zakladé objednavek z katalogi. Umoziiuje pfesnou segmentaci, je pruzny pri
zmé€n€ poptavky a lze pomérné presné méfit vysledky. AvSak je velmi naroény
na spolehlivost, v€asnost dodavky a kvalitu vyrobku.

Telemarketing — tato forma pfimého marketingu byla podminéna rozvojem
telekomunikaci a v sou€asnosti predstavuje nejdulezit€jsi nastroj pfimého marketingu. Firma
vyuziva telefonu pfi pfimém prodeji zakaznikim jednak aktivni formou, kdy sama vyhledava
potencialni zakazniky, nebo formou pasivni, kdy zdkaznik na uvedeném telefonnim &isle
(napf. s pfedvolbou 0800) mize ziskat informace o vyrobku, poptipad& ho rovnou objednat.

Elektronicky prodej — vyuziti pfimého marketingu pronika diky neustalému vyvoji

elektronickych médii i do oblasti internetu a jeho vyznam roste. Né&které firmy dokonce

pouzivaji tento nastroj primého marketingu za jediny (eBay, Aukro).

3.5.6. Internetova komunikace

Internet predstavuje relativné novy a velice perspektivni prostiedek elektronické
podoby marketingové komunikace. Od doby svého vzniku (60. 1éta 20. stoleti) zaznamenal
zejména v poslednim desetileti obrovsky rozmach a pocet uzivateld internetu roste na celém
svet€ neuvéfitelnou rychlosti. V soucasnosti je oznafovan za , sit’ siti“ ¢i , digitalni dalnici.
Jednim z nejlepSich zplisobii vyuziti internetu je pravé komunikace se zakaznikem. Umoziiuje
firmam levné komunikovat doslova scelym svétem zjediného mista, coz je z hlediska

vynaloZenych nakladd nesrovnatelné efektivn&j§i ve srovnani s ostatnimi nastroji piimého

% Heskova, M. Marketingovd strategie soucdst marketingového mixu, VSE Praha 2001.
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marketingu. Diky souasnému rozdifeni po celém svété propojuje dnes miliony pocitach
a nabizi jim:
e rychlou a lacinou komunikaci prostfednictvim elektronické posty (e-mail),
e pristup k nejnovéj§im informacim z mnoha oboru lidské Cinnosti, vCetné novin a
Casopisu,
e prezentaci instituci a jejich produktt, jejich nakup i prode;,

e vyhledavani novych odbératelt, rychlou a flexibilni komunikaci se zakazniky.”’

3.6. Pravni iiprava oblasti propagace a reklamy”®

3.6.1. Zakon & 40/1995 Sb. o regulaci reklamy a o zméné a doplnéni
zakona ¢. 468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani

Reklamou se pro ucely tohoto zakona rozumi presvédCovaci proces, kterym jsou
hledani uzivatelé zboZi, sluZeb nebo jinych vykont ¢i hodnot prostfednictvim komunikacnich
médii.

Mezi komunika¢ni média tento zakon fadi televizi, rozhlas, nosi¢e audiovizualnich
dél, periodicky tisk a neperiodické publikace, dopravni prostiedky, plakaty a letaky, jakoz
i dalsi komunikacni prostfedky umoziiujici pfenos informaci.

Pro reklamu rozsifovanou v rozhlasovém a televiznim vysilani je organem prisluSnym
k vykonu dozoru nad dodrzovanim tohoto zékona Rada pro rozhlasové a televizni vysilani.

Posledni novela zakona vydana v roce 2005 méni zakon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci
reklamy a o zméné a doplnéni zakona ¢. 468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového
a televizniho vysilani, ve znéni pozdé&jSich predpist, ve znéni pozdéjsich predpisi,a zakon
¢. 132/2003 Sb., kterym se méni zakon ¢ 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a o zméné€ a
doplnéni zakona ¢. 468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni
pozdéjSich predpisi. Novela upravuje zakon v souladu s pfislusnymi pfedpisy Evropskych
spoleCenstvi v oblasti v oblasti regulace reklamy klamavé, srovnavaci, na tabakové vyrobky,
na humanni 1éCivé pripravky, na veterinarni 1éCivé pripravky, na potraviny a na pocatecni
a pokracovaci kojeneckou vyzivu, a upravuje obecné pozadavky na reklamu a jeji Sifent

vCetn€ postihi za poruSeni povinnosti podle tohoto zakona a stanoveni organt dozoru. Dale

7 Foret, M.: Marketingova komunikace, Computer Press, Brno 2003.

28 :
www.zakony-online.cz
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upravuje regulaci reklamy uvadéjici zvlastni nabidku, jakoz i reklamy na alkoholické napoje,

w7 . v ‘ v R T v . v . r 29
na ptipravky na ochranu rostlin, na stfelné zbrané a sttelivo a na ¢innosti v pohiebnictvi.

3.6.2. Zakon ¢.231/2001 Sb. ze dne 17. kvétna 2001 o provozovani
rozhlasového a televizniho vysilani

Podle zakona 231/2001 Sb. je reklama definovana jako jakékoliv vefejné oznameni,
vysilané za aplatu nebo jinou protihodnotu nebo vysilané za ugelem vlastni propagace
provozovatele vysilani, uréené k podpofe prodeje, nakupu nebo prondgjmu vyrobkd nebo
sluzeb nebo k dosaZeni jiného ucinku sledovaného zadavatelem reklamy nebo provozovatele

vysilani.

3.6.3. 513/1991 Sb. Obchodni zikonik

vvvvvv

sd€leni obsazené v Obchodnim zakoniku jsou predevsim v oblasti:
e Nekalé soutéze - § 44 Obchodniho zakoniku (chrani v reklam& napad),
e Siteni klamavé reklamy — ustanoveni § 45 Obchodniho zakoniku,

e Klamavého oznaleni zboZi a sluzeb viz § 46 Obchodniho zakoniku.*

3.6.4. Eticky kodex reklamy

Eticky kodex reklamy vydany Radou pro reklamu je formulovan s cilem, aby reklama
v Ceské republice slouzila k informovani vefejnosti a splilovala eticka hlediska ptisobeni
reklamy .

Cilem Kodexu je napoméahat tomu, aby reklama byla predevsim pravdiva, sluina
a Cestna, a aby v rozsahu tohoto Kodexu respektovala mezindrodné uznavané zasady reklamni

praxe vypracované Mezinarodni obchodni komorou.*!

9
* www.rpr.cz

%% Heskova, M. Marketingova komunikace sou¢ast marketingového mixu, VSE Praha 2001.
' www.rpr.cz
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3.6.5. Zakon ¢.101/2000 Sb. ze dne 4. dubna 20000 ochrané osobnich
udaji a o zméné nékterych ziakont ve znéni dle zikona ¢ 227/2000 Sh.

Zakon upravuje ochranu osobnich udaji o fyzickych osobach, prava a povinnosti pfi
zpracovani téchto udajli a stanovi podminky, za nichZ se uskuteéfiuje jejich piedavani
do jinych stat. Zakon se vztahuje na osobni tdaje, které zpracovavaji statni organy, organy
Uzemni samospravy, jiné organy vefejné moci, jakoZ i fyzické a pravnické osoby, pokud tento
zékon nebo zvlastni zakon nestanovi jinak.

Osobnim udajem se podle zakona rozumi jakykoliv udaj tykajici se uréeného nebo
urCitelného subjektu udaji. Subjekt Gdaji se povaZuje za ureny nebo uréitelny, jestlize lze
na zaklad€ jednoho ¢i vice osobnich udaji ptimo &i nepiimo zjistit jeho identitu. O osobni
udaj se nejedna, pokud je tieba ke zjisténi identity subjektu udaji nepfiméiené mnoZstvi Gasu,
usili ¢i materialnich prostredkd.

Zakon dale vymezuje prava a povinnosti pfi zpracovani osobnich udajd, jejich
piedavani, zabezpegeni a likvidaci Na dodrzovani zakona dohlizi Utad pro ochranu osobnich

udaju se sidlem v Praze.
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4. Analyza spolecnosti Lipno Servis s.r.o.

4.1. Analyza externiho prostredi

Zdroj: www.ckrumlov.cz

4.1.1. Region éeskjf Krumlov

Region Cesky Krumlov je typicky piihraniénim regionem, ktery lezi v nejjizn&jsim
cipu Ceské republiky. Jeho jihozapadni, jizni a jihovychodni hranice je tvofena statni hranici
s Rakouskem v délce 80 km. Na severu a severovychodé sousedi s okresem Ceské
Budé&jovice, na severozapadé s okresem Prachatice. Rozloha okresu je 1 615 km2. Je tfetim
nejvét§im okresem v JihoCeském kraji (zaujima 14,3 % jeho plochy).

V 46 obcich okresu, znichz 5 ma status mésta, zije celkem 60,1 tis.obyvatel,
30,1 tis. zen a 30 tis. muzi. Pramérny veék obyvatele €ini 37,8 roku. Hustotu obyvatelstva
(36,9 obyvatele na km2) ma okres nejmensi nejen v Jiho&eském kraji, ale i v celé Ceské
republice. Vice nez polovina obyvatel okresu Zije v nékterém z 5 mést, z toho v samotném
mést& Cesky Krumlov ma trvaly nebo dlouhodoby pobyt téméF 14,5 tis. osob. Naproti tomu
v nejmensi samostatné obci Zvikov Zije 47 obyvatel.
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