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Uvod

Tato prace je zaméfena na téma ,,Specifika marketingu vybrané firmy poskytujici

sluzby*, které je aplikované na spolecnosti Pohiebni ustav EXCELENT s.r.0.

Pohibivani je podnikani s velkou tradici a dalekou historii. Pohibivalo se odjakziva a
ziejm¢ se bude pohibivat i nadale. I pfesto nebyla zatim sepsana zadna odborna
literatura, ktera by se zabyvala oblasti, jako je marketing v pohfebnictvi. Samo o sob¢
ma provozovani pohiebni sluzby mnoho specifickych uskali, marketing nevyjimaje.
Specifikem je napi. zakonem regulovana reklama a vyuziti nastroji marketingové
komunikace pohiebnimi sluzbami. Proto je piekvapivé, ze se na toto téma zadny z
autortt dosud nezaméfil. Pevné doufam, ze tato prace rozsifi celkové povédomi o
zminované problematice a odbourd bariéry, které néktefi jedinci v souvislosti s
pohiebnictvim pocituji. I pfesto, Ze se podnikani v tomto oboru lisi, je dilezité na n¢j

pohlizet jako na podnikani bézné, dokonce nezbytné.

Hlavnim pfinosem je komplexni analyza marketingovych nastroji pohtebni sluzby,

ktera je navic doplnéna o omezeni podnikani v daném oboru.

Hlavnim cilem price je podrobn¢ rozebrat nastroje marketingové komunikace u
vybrané firmy s ohledem na specifika daného trhu a poté na zaklad¢ analyzy navrhnout
opatfeni, ktera by zlepsila jeji marketingovou komunikaci.

rowr

Prace je rozdélena do sedmi kapitol, ve kterych se prolina teoreticka ¢ast s praktickou.
V prvni fadé je dulezité si vymezit pravni zaklad podnikdni v pohiebnictvi, ktery

samoziejmé nelze srovnavat s podnikdnim v béZnych oborech.

V préci jsou také zahrnuty statistické udaje, které podavaji obraz o stavajici konkurenci
na trhu. Z pohledu marketingu je také nezbytné zahrnout do této prace inovace v
pohtebnictvi a to z toho divodu, ze diky technologickému pokroku vznikd velké

mnozstvi novych, netradi¢nich forem pohibivani, o které se na trhu zvySuje zajem.

Dilé¢im cilem prace je aplikace marketingu sluzeb na vybrany podnik, kterému je
vénovana samostatna kapitola a detailni pfedstaveni vybran¢ho podniku, zahrnujici

pfedmét podnikéni, cile podniku a dalsi.



Jednotlivé sluzby v pohiebnictvi jsou v této praci specifikovany, klasifikovany a jsou
zde popsany jejich vlastnosti. Také zde nechybi ptfehled o nabidce na tomto trhu,

rozhodovani o nakupu a o procesu poskytovani sluzeb.

V navaznosti na marketing je nedilnou soucasti prace i marketingovy mix, u které¢ho se
feSi problematika jednotlivych proménnych, vcetné téch rozsifujicich. Proménné
rozsifujici marketingovy mix sluzeb jsou pro tento obor velice dilezité, jelikoz v
prvkill spolu s procesy a prubéhem poskytovani sluzeb. VétSina zdkaznika je pfi feSeni
umrti velmi citliva a jakadkoliv nevhodnd forma komunikace mlze znamenat jejich
odchod ke konkurenci, proto je analyza vyuziti nastroji marketingové komunikace

pokladana za kli¢ovou cast prace.

Pro srovnani je zde také analyza konkuren¢niho podniku, ktery mize mit mnohdy velmi
odlisné komunikacni nastroje a muize tak poskytnout nové ndméty na zlepseni vlastniho

marketingového mixu.

Téma bylo zvolené na zakladé praktickych zkuSenosti autora v oboru provozovéni
pohiebni sluzby, které je svymi vlastnostmi specifické v souvislosti s uzivanim
jednotlivych marketingovych néstroji mnohdy problematické. Prace podava skuteény

obraz o sou€asném stavu pohiebnictvi v CR.



1 Podnikani v pohiebnictvi

V novém obcanském zakoniku (dale jen NOZ, zakon ¢. 89/2012 Sb.) se definuje
podnikatel dle § 420 odst. 1 jako nékdo, ,,kdo samostatné vykondva na viastni ucet a
odpovédnost vydelecnou cinnost Zivnostenskym nebo obdobnym zpiisobem se zamérem
cinit tak soustavné za ucelem dosazeni zisku, je povazovan se zietelem k této cinnosti za
podnikatele“, a dle § 421 je zapsan v obchodnim rejstiiku a ma zivnostenské ¢i jiné

opravnéni k podnikani.

Podnikat mohou jak fyzické, tak pravnické osoby. Fyzickou osobou je obcan, ktery si
vyfidi zivnostenské opravnéni a splni veskeré podminky pro podnikani v daném oboru
vyplyvajicim z Zivnostenského zékona, daflovych zikont, a dalSich. Pravnické osoby
jsou upraveny v zakoné ¢. 90/2012 Sb. zakon o obchodnich korporacich. Pro tcely této
prace budou piedstaveny pouze ty pravni formy, které se tykaji vybraného podniku.

(ipodnikatel, 2014)

1.1 Koncesované zivnosti

Fyzické osoby, ale i pravnické osoby podnikaji na zakladé Zivnosti. Zivnost je dle § 2
zakona €. 455/1991 Sb., o zivnostenském podnikani ve znéni pozdéjsich predpist (déle
jen zZivnostensky zakon) definovana jako ,,soustavna cinnost provozovana samostatné,
viastnim jménem, na vlastni odpovédnost, za ucelem dosazeni zisku a za podminek

‘

stanovenych timto zdakonem.

Rozdéleni Zivnosti fesi § 9 Zivnostenského zakona. Zivnosti se déli na ohlasovaci a

koncesované.

,, Koncesované Zivnosti mohou byt provozovany vyhradné na zaklade statniho povoleni -
koncese. Opravnéni provozovat zivnost tu vznikd az dnem doruceni koncesni listiny, jiz
byla koncese udélena. Na vydani koncesni listiny neni pravni narok, jeji vydani miize
byt pri existenci zakonnych ditvodii Zadateli odepreno. Mezi koncesované Zivnosti jsou
razeny zasadné obory, u kterych je riziko ohroZeni Zivota, zdravi, majetku a zdkonem

chranénych verejnych zajmii zvlast vysoke . (ipodnikatel, 2014)

Pro udéleni koncesované zivnosti je dle § 27 Zivnostenského zakona €. 455/1991 Sb.

nutné prokazat odbornou zplsobilost a splnit podminky pro provozovani zivnosti.
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Seznam koncesovanych Zivnosti spolu s podminkami a pozadovanou odbornou

zpusobilosti je uveden v ptiloze €. 3 Zivnostenského zakona.
1.2 Obchodni korporace

Obchodni spolecnosti jsou pravnické osoby, které upravuje zakon ¢. 90/2012 Sb.,

0 obchodnich korporacich (dale jen ZOK).
Rozdé€leni obchodnich spolecnosti dle § 1 odst. 2 ZOK:

» Osobni spolecnosti (Vetfejna obchodni spole¢nost, Komanditni spole¢nost)
» Kapitalové spolecnosti (Spolec¢nost s ru¢enim omezenym, Akciova spole¢nost)
» Evropska spole¢nost

» Evropské hospodaiské zajmové sdruZeni
Spolecnost s ru¢enim omezenym

Pro ucely této prace je dostacujici specifikovat spolenost s ru¢enim omezenym (dale
jen s.r.0.), coZ je pravnicka osoba, ktera se zapisuje do obchodniho rejstifku. Ridi se
ZOK, NOZ a dal$imi pravnimi piedpisy. Spole¢nost mize zalozit jeden ¢i vice 0sob a
muze mit neomezené mnozstvi spole¢nikti. Zakladni kapital ¢ini 1 K¢ na spole¢nika od
1. 1. 2014. Od roku 2001 do roku 2013 byla minimalni vySe zékladniho kapitalu
200 000 K¢&. Spolecnost jako takova ruci za zavazky celym svym majetkem. Spole¢nici
ruci za zavazky spolecnosti pouze do vyse svych nesplacenych vkladl. Piedpisy platné
od 1. 1. 2014 upravuji pravo, Ze vefitelé spoleCnosti, jejichz jednatelé zpisobi
spolecnosti platebni neschopnost v disledku rozporu s pééi fadného hospodare, maji
narok na splaceni svych pohledavek z majetku jednateli. Dle § 159 odst. 3 NOZ ma
véfitel pravo zadat o thradu pohledavky v piipadé, Ze jednatel spolecnosti jednal
vrozporu spéci fadného hospodafe, jedna se tedy o ruceni jednatele. Organy

spolecnosti jsou valna hromada, statutarni organ a jednatelé. (B&hounek, 2016)
1.3 Pravni specifika podnikani v pohiebnictvi

Provozovat pohfebni sluzbu lze na zaklad¢ udéleni koncese. Pro ziskani koncesované
listiny je nutné splnit podminky uvedené v zakoné ¢. 256/2001 Sb., o pohiebnictvi a
0 zmén¢ nekterych zédkond ve znéni zak. ¢. 479/2001 Sb., 320/2002 Sb., 274/2003 Sb.,
112/2004 Sb. a 67/2006 Sb. (dale jen zdkon o pohiebnictvi) a timto zdkonem se poté

fidit. Dle informaci z ministerstva pro mistni rozvoj (dale jen MMR) je chystana na rok
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2017 novela zédkona o pohiebnictvi, kterd ma posilit ochranu prav ¢loveéka po jeho smrti

a pravo rozhodnout o zptisobu a misté pohibeni. (MMR, 2015a)

K zadosti o udéleni koncese pro provozovani pohiebni sluzby musi zadatel ptilozit
potvrzeni dokazujici dosazeni potiebné vyse odborné zpusobilosti a pfisluSnou troven
vzdélani a praxe stanovené v § 6 zakona o pohfebnictvi ¢. 256/2001 Sb. Odbornou
zpusobilosti se rozumi absolvovani specializované odborné ptipravy a ,,upiné stredni,
uplné stredni odborné, vyssi odborné nebo vysokoskolské vzdélani a minimalné trileta

3

praxe v oboru, nebo zdkladni vzdélani a minimdlné desetiletd praxe v oboru.

Odborné ptiprava, kterou jsou rekvalifikacni kurzy v oboru pohiebnictvi, je zamétena
na specializovanou provozni, pravni a ekonomickou problematiku souvisejici
S provozovanim pohiebni sluzby a tidi se zvlastnim pravnim ptredpisem. Rekvalifikace
obsahuje jak teoretickou, tak praktickou vyuku, ktera je zakonCena zavéreénou
zkouskou pred komisi. V Ceské republice (dale jen CR) se na rekvalifikaci zaméfuje od

roku 2012 skola ve Svétlé nad Sazavou (Vetesnik, 2015; Kotrly, 2013)

Dale je pro udéleni koncese dle § 6 odst. 4 zakona o pohiebnictvi potiebné kladné
vyjadieni od krajské hygienické stanice. Vyjadieni vydava krajska hygienicka stanice
pfi splnéni dvou podminek. Zadatel musi prokazat, ze ma k dispozici chladici zafizen,
které odpovida pozadavkim v § 7 odst. 1 pism. f), a ze vozidla slouzici k prepravé
lidskych pozustatkt, které bude pouzivat, jsou upravena dle pozadavkl v § 9 odst. 1, ve
kterém je, Ze vozidlo je bud’ specidln€ uzplisobené k tomuto tcelu, anebo ma skiiiovou

karoserii. (Vetesnik, 2015)

Jednou z povinnosti provozovatele pohifebni sluzby je mit vzdy k dispozici:

a) ,,alespon o 1 vozidlo urcené pro prepravu lidskych poziistatkii a o 2 transportni
rakve nebo transportni vaky vice, nez cini jeho prumérnd denni potieba,
minimalné vsak 2 vozidla a 4 transportni rakve nebo transportni vaky,

b) chladici zafizeni k ukladani lidskych pozistatkit do doby pohibeni o kapacité
odpovidajici priimérné tridenni potrebé, minimalné vsak se 3 misty

Mezi dal$i povinnosti patfi napt. zékaz sjednavani pohibi ve zdravotnickych zatizenich
a ustavl socialni péce, zdrzet se neSetrného chovani ve styku s pozlstalymi anebo Ze

provozovatel nesmi mit v ndymu chladici, mrazici zafizeni a jiné mistnosti ve

zdravotnickych zafizenich a tstavech socialni péce. (Vetesnik, 2015)
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2 Specifika, zvyklosti a inovace

Tato kapitola piedstavi v prvni poloving sou¢asnou situaci pohiebnictvi v CR v &islech.
V kapitole jsou zahrnuty poéet pohiebnich sluzeb puisobicich na tizemi CR, pocet
zemftelych v CR a Karlovarském kraji (dale jen KK), primérma cena pohibu, cena uren
a rakvi, jaké procento u nas zaujimaji pohiby Zehem atd. Druha polovina kapitoly se
zaméfuje na to, jaké novinky pifinasi rozvijejici se technologie v pohiebnictvi.
V kazdém odvétvi nalezneme jak novinky pfichdzejici na trh, tak stavajici trendy.

Kapitola obsahuje jejich zakladni popis, pfipadné cenu a dostupnost.
2.1 Pocet pohiebnich sluzeb v CR

Dle tGdajii Geského statistického utadu (dale jen CSU) je v CR 511 subjektt zabyvajicich
se pohiebnimi a s tim souvisejicimi ¢innostmi k prosinci roku 2015. Do statistiky jsou
zahrnuty pouze ty subjekty, které maji vySe zminénou ¢innost jako hlavni. Pfesny pocet
téchto subjekti dle kraja viz tab. 1. Neopomenutelnym faktem u poctu subjektu je také
to, ze napiiklad néktefi provozovatelé pohtebnich sluzeb maji pod sebou vice
pohiebnich sluzeb, tzv. subjektt, ale vesmés je to jedna pohiebni sluzba, anebo i to, Ze
nckteré¢ subjekty nejsou aktivni, a pfesto nejsou vyrazeny z evidence. Piesné cislo
aktivnich provozovatelti pohfebnich sluzeb proto neni dohledatelné. Pomér soukromych
a statnich pohtebnich sluzeb je v Ceské republice zhruba stejny. V kazdém regionu je to
individudlni.

Tabulka 1 Pocet subjektli zabyvajicich se pohfebnimi ¢innostmi v CR dle CSU

Pocet subjektii CZ-NACE 96.03 - Pohtebni a souvisejici ¢innosti podle kraju 12/2015

Kraj Praha Stredocesky JihoCesky Plzensky | Karlovarsky
pocet PS 28 65 41 19 12
Kraj Ustecky Liberecky Kralovéhradecky | Pardubicky | Vysocina
pocet PS 43 17 44 33 41
Kraj Jihomoravsky | Olomoucky Zlinsky Moravskoslezsky
pocet PS 63 26 33 46

Zdroj: vlastni zpracovani, Jefabek, 2016

Pohiebni sluzby existuji soukromé i statni, resp. piispévkové organizace ve vlastnictvi

mést. Pro potieby prace je analyzovan KK, jelikoZz v ném putisobi vybrana firma. Mezi

vySe zminénych 12 subjektl patii 1 jiné subjekty kromé& pohiebnich sluzeb, napt.

kamenictvi. Do seznamu CSU jsou zafazeny aktivni i neaktivni subjekty. Pfi analyze

bylo zjiiténo, ze v evidenci CSU chybi dvé aktivni pohiebni sluzby, jelikoz maji
12



stanovenou jinou hlavni ¢innost nez pohiebni a s tim souvisejici. V Karlovarském kraji
pusobi celkem 10 pohiebnich sluzeb. VSechny jsou vedeny soukromymi podnikateli. Na
zakladé informaci z CSU, z webového portalu pohieb.cz a od jednatelky Pohiebniho
ustavu EXCELENT Valérie Bibové vznikl nasledujici seznam aktivnich pohiebnich
sluzeb v Karlovarském Kraji:

» Pohiebni tstav EXCELENT s.r.o.
Hana Bibové - Pohifebni ustav - EXCELENT
Foit & synové krematorium - pohiebni sluzba s.r.o.
Bohumila Michalikova (Pohtebni sluzba ALYA)
Viclav Vaclavik — Pohiebni sluzba
Roman Neudert (Pohiebni sluzba Neudert)
Pohtebni sluzba de Wolf GROUP s.r.o.
FrantiSek Hruby (Pohtebni sluzby — FrantiSek Hruby)
Pohiebni sluzba Jaroslav Koliha

ETERNA spol. s.r.o. (Bohutinsky - pohiebni sluzba)

VvV V.V V V V V V V¥V

2.2 Umrtnost v CR

Dle tdajti z Ceského statistického tfadu (dale jen CSU) Zije k 31. prosinci 2015 v CR
10 553 843 obyvatel. Pocet zemielych dlouhodobé ptesahuje mirn¢ 100 000 osob, viz
tab. 2. Pro ucely prace je analyzovan KK. KK je povazovan za nejméné zalidnény kraj,
ktery méa 299 293 obyvatel k 31. prosinci 2014. Pocet zemielych je mirn¢ nad 3 000
osob a nejvice jich eviduji Karlovy Vary, viz tab. 2. Podet zemielych jak v CR, tak

v KK se v horizontu nékolika let vyrazné neméni. (CSU, 2015a, b, ¢)

Tabulka 2 Pocet zemielych osob v CR a KK v dob& 2009 - 2014

Rok 2009 2010 2011 2012 2013 2014
Zemieli CR 107 421 106 844 106 848 108 189 105 665 106 848
Zemfeli KK 3150 3097 3080 3072 3186 3151
Zemfeli Sokolov | 914 909 910 920 936 916
Zemieli K. Vary | 1290 1242 1239 1259 1258 1272
Zemfeli Cheb 946 946 931 893 992 963

Zdroj: vlastni zpracovani z dat CSU, 2015a, b, ¢
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2.3 Financovani pohrbi a jejich naklady

Stejn¢ jako v ostatnich odvétvich, 1 v pohiebnictvi hraji dilezitou roli finance
zékaznikl. Tento faktor spolu s nezdjmem pozlstalych o pohibeni zesnulého ovliviiuje
zpusob rozlouceni se zesnulym asi nejvice. Takze i1 pfes pfitomnost modernich
technologii jich logicky nevyuzije ten, ktery na to nema dostatek financi, nebo o né
neprojevi zéjem. V této zemi je pohibivani, resp. smrt jako takova tabu, a tak k tomu
pristupuje 1 vétSina zakaznikd. Neni pro né¢ zajimavé investovat do posledniho
rozlouceni s blizkym. (prazsky denik, 2013) Primérné ceny za kompletni sluzby viz

obr. 1.

Obrazek 1 Kolik stoji pohieb v CR

Kompletni cena zahrnuje
W dodani rakve, dopravu, Gpravy a oblékani zesnulého, smutecni
oznameni, administrativu, kremaci nebo uloZeni do hrobu

Prumérna kompletni cena
m pohreb se smutecnim rozloucenim

s naslednou kremaci: 20 000 az 40 000 K¢
m cirkevni pohreb v kostele

s naslednou kremaci: 15 000 az 30 000 K¢
MW pohreb se smutecnim rozloucenim

s ulozenim do hrobu nebo hrobky: 25 000 aZ 50 000 K¢
MW pohreb bez smutecniho rozlouceni

s naslednou kremaci: 12 000 aZ 20 000 K¢
W rozptyl ostatku: 2000 az 3000 K¢
m kremacni rakev: od 3000 K¢
W urna: od 600 KC
W zpopelnéni: od 2000 K&
W smutecni vénec: od 500 K¢
M klasicka rakev: od 5000 K¢

M v Praze se vice nez 50 procent pohibu kona bez obradu

Zdroj: Lidovky, 2015

Pro mnoho domécnosti jsou neocekavané vydaje problémem. Navic od roku 2008 je
zruSeno pohiebné ve vysi 5 000 K¢ (kromé piispévku na pohieb nezaopatfené¢ho ditéte,
¢i rodiCe nezaopatieného ditéte). Z tohoto duvodu stale piibyva pohibt zehem a to i
téch ,,bezobradnich“. Existuji i divody, které se netykaji financi, napf. nezijem
pozulstalych o vypraveni pohibu, zesnuly si obfad neptal nebo Ze by rodina psychicky

pohieb neunesla. (BVV, 2016a; Bibova V., 2016b)

Novinkou ve financovani je pojiSténi pohibi. Vybrané pojistovny jiz tento produkt
nabizi. Napf. Pojistovna Ceské spofitelny nabizi lidem od 18 do 60 let pojisténi
s minimélnim vkladem 300 K¢&. (Ceska spofitelna, 2016)
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Pro Cechy jsou naklady na pohieb vysoké i piesto, e v jinych zemich je to i nékolikrat

drazsi, viz obr. 2, napt. ve Francii stoji primérny pohteb 3 000 eur. (Lidovky, 2014)

Obrazek 2 Pohfebnictvi a priméma cena pohibu v CR a ve svété

Naklady na pohieb v USA
(v dolarech)

Kube$ / 3k

Berlin

2500 eur
(68 000 korun)

Praha l

Foto MAFRA - Slavomir

Pafiz
3000 eur

1960 1971 1980 1991 2000 2009 2012 (82000 korun)
Zdroj: NFDA

24 000 korun

’ 0 v 4
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Pohrebnictvi ~ cena pohibu
v Cesku “’:;:;:;@ P Ko v Evrope
a ve svété \UE - | oxeee B N

@ Zdroj: Frankfurter Rundschau,

o\ e 7e fe vi€
@ Brno @ Le Monde, Sdruzeni pohfebnictvi CR

Jihlava

MaXimélni najemné & Budéjovice 25 V ostatnich

obcich nad

30 V ostatnich

méstech, vyse

1 ]
1 ]
o H '
z pozemku pro 40 Cesikumonoitn, | nemenovnjon, | 25000
h - 4 Frydek-Mistek, Havifov, : kterabylado3l. ! obyvatel
roboveé misto Chomutov, Jachymov, ! 12.2002sidlem | --=-====-===--
. Karvind, Kladno, Luhacovice, | okresnich fadi 1 2 Vobcich
(v korunach za Mladé Boleslav, Most, ! ! do 25000
' ' obyvatel
' '

metr Ctvereni a rok)  zorojministersvo financice ~ Pod€brady, Prerov, Teplice Vet

Zdroj: Lidovky, 2014
2.4 Trendy a tradice v pohibivani

V soucasnosti u nas existuji dva hlavni trendy v oblasti pohibivani, a to pohtbeni do
zemé a pohieb zehem. Ceska republika spolu napiiklad s Indii, Japonskem ¢ Novym
Zélandem se oproti ostatnim zemim vyrazné odliSuje vysokym procentem Zzeht. U
ostrovnich stati je hlavnim divodem zpopelnéni méné mista na pohibivani do zemé.
V CR je zpopelnéni popularni z mnoha diivodd. Pfispélo k tomu zaloZeni ob&anského
sdruzeni Spolecnost pratel Zehu pied vice nez 100 lety. Svou roli hraji také nedostate¢né
finance pozustalych na uskute¢néni obfadu, nebo vefejny nezajem. Pokud pozistali
neprojevi o vypraveni pohibu zajem, musi ho zajistit mésto. Témto pohibim se fika
socidlni a plati je stait. Rok od roku se jejich pocet a cena, kterou za n¢ plati stat,
zvysuje, Viz tab. 3. V neposledni fad¢ je zpopelnéni trvajicim trendem proto, Ze jsme

zemé ateistd. V Ceské republice se roéné zpopelni okolo 80 % zesnulych, v Praze je to
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dokonce okolo 97 %. V Evropé si drzi CR v poétu Zehi své prvenstvi, a ve svété
obsazuje jednu z prvnich tfech pticek, a proto se ji tika ,,kremacni velmoc®. (iDNES,
2012a; Tyden, 2007)

Tabulka 3 Roc¢ni ¢astka, kterou stat plati za socialni pohiby v K¢

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013
849079 | 2027212 | 2499371 | 4599918 | 5755350 | 8999425 | 9404 245

Zdroj: vlastni zpracovani dle Lidovky, 2015

Na vybér druhu pohtbeni ma vliv mnoho faktorti, jednim znich jsou i tradice a
naboZenstvi. V nékterych zemich ¢i regionech je tradi¢ni zplsob pohibeni do zemé,
napiiklad na Moravé se klasicky do zemé nechavé pohibit vice jak polovina zesnulych.
Rozdil je také mezi velkomésty a venkovem, kdy venkov je do jisté miry vice
religidzni. Stejné tak v nékterych zemich je vice véficich, a proto je zde vyssi procento
pohibll do zemé¢, napt. nékterd ndbozenstvi nepfipoustéji kremaci, protoze véti ve
vzk¥iSeni. Nékteré zemé maji i nékolikadenni ritualy, naopak v CR piibyva pohibil bez

obtadu. Co zemé, co vira, to jiny zptisob pohibeni. (DVS, 2010)
2.5 Inovace

Technologie jdou stale dopiedu, i vtomto odvétvi se vSe neustdle rozviji a firmy
prichazeji potad s dalsimi a dal§imi novinkami. Ve svété uz se lze setkat s riznymi typy
pohibeni. Od klasického pohibu do hrobu, pies mobilni krematorium se lze dostat
Kk ojedinélym eko-pohiblim, mezi které patii napf. kryonika, kryomace, resomace,

uloZeni do pohtebniho lusku atd.

Kryonika, neboli také zmrazeni, je zptisob pohibeni, kdy se krev nahradi glycerinem a
télo se ulozi do tekutého dusiku. Jednim z dtivodd, pro¢ se zesnuli nechavaji zmrazit, je
touha po nesmrtelnosti. Kvuli tomu jsou desitky az stovky lidi ochotni utratit miliony,
jelikoz véfi, ze v budoucnu je n€kdo ozivi a uzdravi. Cena se pohybuje pfiblizné od
800 000 K¢ do 4 200 000 K¢. Kryonika se vyuziva nejen ke zmrazeni lidského téla, ale i
zvitecich mazli¢kd. V CR tuto metodu zmraZeni Zadna spolednost neprovadi, aviak
Vv jinych zemich Evropy ano, napt. v Némecku, Italii ¢i Velké Britanii. (Material Times,
2014; iDNES, 2015b)

Kryomace, nebo také kompostace, je ekologicky druh pohibeni, kdy se jedna o

zmrazeni V tekutém dusiku a nasledné rozdrceni, resp. rozttisténi na vibrac¢ni desce, pak
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nasleduje vysuseni a odstranéni jedovatych latek a vznika popel. ,, Védci zarucuji, ze
neubéhne ani cely rok a ostatky uz nelze odlisit od okolni piidy. *“ Tuto moznost zadny

provozovatel pohiebni sluzby v CR nenabizi. (iDNES, 2010c)

Resomace, tzv. ekologicky Setrné zkapalnéni. Tento proces je mnohem ekologictéjsi
nez klasicky zeh. Jedna se o alkalickou hydrolyzu, ktera télo rozpusti a poté se ulomky
kosti rozdrti na prasek ¢i spali. Tento zptisob pohibeni je mozny napt. ve Velké Britanii,
Kanadé &i USA. V CR se zkapalnéni neprovadi. (Ceska televize, 2011)

UloZeni do organického pohiebniho lusku, viz obr. 3, dokaze télo pfeménit v Ziviny
pottebné pro rust stromi. Zesnuly je ulozen do kapsle, poté pohiben do zemé a nad n¢j

je zasazen strom ¢i jeho semeno. Tato metoda vznikla v Italii pod nazvem Capsula

Mundi a cilem projektu je misto hibitovu tvofit vzpominkové parky. (EP, 2015)

Obrazek 3 Ukazka pohtebniho lusku

Zdroj: EP, 2015

Pokud se zesnuly necha zpopelnit, tak s urnou, resp. s popelem se da nalozit riznymi

zpusoby, n€které jsou popsané nize.

Jednim ze zplsobi je vsyp. Popel se na misté k tomu ureném, coz je nejcastéji
vsypova loucka, vsype do jamky. Tento akt nemusi, ale i mize byt spojen s obfadem.
Pti vsypu bez obfadu zaméstnanec pohiebni sluzby vsype popel do jamky bez ucasti
pozustalych. Pfi vsypu s obfadem, neboli ,,s Gcasti®, se pietniho aktu z(castni rodina a
jeho soucasti byva rozlouceni se se zesnulym za Ucasti fecnika, znéjici hudby a nechybi
ani smute¢ni vazba a dal$i dekorace. (Bibova V., 2016a)

Stale se rozvijejicim trendem jsou obaly na urny. Na urny existuje jiz nepieberné
mnozstvi obalti z riznych materialt (sklo, dievo, kov, plast, kamen, keramika atd.)
0 rtiznych rozmérech, tvarech apod. Né&kolik ukazek dostupnych v CR viz obr. 4. Urny

se cenové lisi dle pouzitych material, ruéni prace, velikosti apod. Cena se pohybuje
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Vv rozmezi pfiblizné od 600 K¢ do 10 000 K¢, samoziejmé horni hranice neni zavazna.
Co se tyce velikosti, tak vedle klasickych (velkych) uren existuji i tzv. mini urny, které
byvaji tvarem a designem identické stémi velkymi. Obvykle slouzi k tomu, Ze si
pozistali mohou popel odsypat a odnést si ho domi. Se zbytkem popela lze nakladat
riznymi zpusoby, napf. mize byt v obalu na urnu vystaven v kolumbariich ¢i mize byt

urna uloZena do zemé.

Obrazek 4  Ozdobné obaly na urny

Zdroj: vlastni zpracovani memory urny, 2016a; excelentt, 2016b

Dalsi novinkou je urna Bios, viz obr. 5. Jedna se o biologickou urnu z celulézy a
ptirodnich vlaken, kterd se rozlozi. Jelikoz urna obsahuje semeno stromu, po zasazeni
z ni vyroste strom jako pamatka na blizkou osobu. Cena je 1 400 K¢&. Zvolenim této

formy urny lze napomoct zivotnimu prostiedi. (urna Bios, 2016)

Obrazek 5 Urna Bios

Zdroj: urna Bios, 2016

Stejné jako vyvoj uren, tak se rozviji i rakve. V CR se nejéast&ji prodavaji bezobiadni

rakve dfeveéné, papirové, sololitové nebo kombinované sololit + papir. Z rakvi uréenych
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pro obfady jsou nejprodavanéj$i hnédé drevéné rakve, ale druhti je opravdu mnoho.
Existuje neskute¢né mnozstvi typii rakvi o riznych rozmérech, tvarech, velikostech,
materidlech, barvach, zdobenich apod. Mezi pouzité materialy patfi napt. dievo, kov,
sklo, papir, sololit, karton atd. Cena dievéné rakve zaéina na 5000 K¢. (Bibova V.,
2016b)

Novinkou jsou rakve, piedstavené na veletrhu pohiebnictvi v Pafizi v listopadu 2015,
které vypadaji jako postel, viz obr. 7. Dale také rakve, na které se daji psat rozlouceni
kiidou nebo fixou. Tento druh rakve je velmi specificky tim, ze kone¢ny vzhled rakve
zélezi na pozustalych. Vyhodou rakve je moznost napsat své posledni rozlouceni, vzkaz
¢i néco nakreslit. Na trhu se nabizi i podobny typ rakve, ktery neméni svtij vzhled, ale
pfitom stdle nabizi moznost napsat posledni slova. Jednd se o rakev, kterd ma
vyjimatelné ¢asti (napt. srdi¢ka), na néz lze cokoliv napsat ¢i nakreslit, a poté vlozit
zpét do vnéjsi Casti rakve, aniz by se zménil jeji vzhled. Rychly vyvoj je také u rakvi,
které symbolizuji zesnulého, napt. rakev ve tvaru policisty, ve tvaru ryby (pro
vasnivého rybafe) ¢i kartonova rakev s motivem Klaviru, nebe a mnoho dalSich

(viz obr. 6). (Funéraire Paris, 2016)

Obrazek 6  Fotografie rakvi z veletrhu Funéraire Paris

Zdroj: vlastni fotografie z veletrhu Funéraire Paris, 2016

Za online revoluci lze oznacit tzv. rozlouceni online, pozistalym z riznych koutl svéta
je umoznéno rozloucit se se svym blizkym ptes internet, kdy je obfad dostupny jen

V nepatrné opozdéném prenosu. (BVV, 2016b)
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Jako vzpominku lze nosit Sperky. Naptiklad do pfivéskid se necha odsypat Spetka
popela nebo se do Sperkll (ptiveésky, prstynky) nechava udélat otisk prstu zesnulého.
Vyhodou je, ze vzpominku na svého blizkého muzete mit stdle u sebe. Tyto produkty

jsou dostupné i v CR. (Bibova V., 2016b)

Dalsi moznosti vytvoteni pamatky na zesnulého je pamate¢ni sklo, viz obr. 7. Jedna se
0 sklo, ve kterém je zataven popel V riznych provedenich. Je vytvoieno z kfistalu a
trochy popela a vzdy tvoii jedineény tkaz. Sklo se méni v zavislosti na tvaru, velikosti a
barvé. Vyrabi se naptiklad tézitka, koralky, ptivésky, do kterych se zatavi popel
zesnulého. V CR je hlavnim dodavatelem paméteéniho skla firma Memory Crystal.

(Memory urny, 2016b)

Obrazek 7 Pamatecni sklo

Zdroj: vlastni zpracovani, Memory urny, 2016b

Vzpominkovy diamant je ojedinély vyrobek, protoze je vytvofen pouze z popela
zesnulého. Na pifani zakazniki 1ze kromé popela ptidat 1 napt. vlasy zesnulého ¢i zvifeci
chlupy. Kazdy diamant je jedine¢ny pfedev§im svou barvou. Odstin diamantu se odviji
od toho, co obsahuje samotny popel, ¢im vice obsahuje boru, tim vice je diamant
zbarven do modra. V CR si zakaznici diamant bézné neobjednavaji, nejvétsi zajem maji
Japonci. V Cechach jej nabizi od roku 2005 $vycarska firma Algordanza. Cena za

nejmensi 0,25 karatovy diamant zacina asi na 70 000 K¢. (Bibova V., 2016b)

Vyroba syntetického diamantu ma 6 fazi: 1. ciSténi popelu, 2. izolace uhliku, 3.
pfevedeni na grafitickou formu, 4. vytvofeni "patrony" obsahujici grafit, katalyzator,
zarodek diamantu ulozeny v keramické Sabloné, 5. vytvofeni surového diamantu
pusobenim vysokého tlaku a teploty a 6. zpracovani diamantu pomoci fezani a brouseni.

(iDNES, 2006d)
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Pohtebnictvi se neustale vyviji stejn¢ jako jind odvétvi, takze existuje mnoho dalSich
inovaci. Dulezity fakt je ale ten, Ze v CR se ne viechny novinky uchyti, resp. ne
viechny se sem dostanou, a to pravdépodobné piedev§im z divodu, ze Cesi v tomto

odvétvi nechtéji utracet jako lidé v jinych zemich.

3 Predstaveni spole¢nosti Pohiebni ustav EXCELENT s.r.o.

Zalozeni firmy saha do roku 1991, piesnéji je vznik datovan k 7. kvétnu 1991, kdy byla
firma zapsana do obchodniho rejstiiku v Plzni pod ndzvem Zprostiedkovatelska sluzba
Hana Bibova a spol. Kraslice vV oboru pohiebnictvi a ptibuznych oborech s ptisobnosti
na tizemi Ceské republiky. Pravni formou se jednalo o podnikani fyzické osoby. Dne
29. prosince 1997 byla firma zapsana do obchodniho rejstiiku jako Hana Bibova -
Pohiebni ustav - EXCELENT. (vefejny rejstiik a sbirka listin, 2016a)

V roce 2007 se pravni forma spolecnosti transformovala na kapitdlovou spolecnost
s ru¢enim omezenym a 4. ledna 2007 byl nazev obchodni firmy zapsan jako Pohiebni
tistav EXCELENT s.r.o. (dile jen PUE) do obchodniho rejstiiku v Plzni.

V cele spolecnosti stoji dvé jednatelky, které tvofi statutarni organ: Hana Bibova a
Valérie Bibova. Spole¢nost ma 10 zaméstnanci a jeji Sidlo je na adrese Karla Havlicka
Borovského 1020 (dale jen K. H.Borovského 1020), Sokolov 356 O01.
(Bibova V., 2016a)

Na obr. 8 je pohiebni viiz, registrovan jako obrazova ochranna znamka zapsana v roce

2009, ktery je soucasti loga firmy.

Obrazek 8  Obrazova ochranna znamka - pohiebni viiz + logo

Pohrebni ustav EXCELENT s.r.o.

Zdroj: Gifad pramyslového vlastnictvi CR, 2016; excelentt, 2016a
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Spoleénost sbira zkusenosti jak v Cechach, tak v zahrani¢i. Navitévuje rizné ¢lenské
schiize, vystavy a veletrhy po celém svétd (napt. Némecko, Rakousko, Polsko, Recko,
Italie, Francie, Velka Britanie, USA), kde sbira nové poznatky pro rozvoj svych sluzeb
a rozhled v oblasti pohfebnictvi. ,,Svym zaméstnancim poskytuje odborna skoleni v

oboru pohrebnictvi a hibitovnich sluzeb. “ (excelent, 2016a)

Firma se soustfedi na veskerou ¢innost v této oblasti, a to vcetné vytizovani veskerych
formalit, spojenou s riznymi typy pohibt, pievozu a Gpravou tél zesnulych a dalSimi
¢innostmi s tim spojené. Mezi tyto Cinnosti patfi napf. tisk parte, vyroba kvétinové
smutecni vazby, zajisténi hudebni reprodukce, civilniho fecnika, kopani hrobt, prodej
ozdobnych oballi na urny a smute¢nich pfedmétt a cela tada dalSich sluzeb s tim
souvisejicich. Piisobi v oboru pohiebnictvi v teritoriu zapadnich Cech, piedeviim

v Sokolové, Chodové, Kraslicich, Kyn$perku nad Ohti, Chebu a v okoli téchto mést.
3.1 Predmét podnikani

Hlavnim pfedmétem podnikdni je provozovani pohrebni sluzby. Dale ma spole¢nost
nasledujici zivnosti:
» vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3 zivnostenského zdkona
» silni¢ni motorova doprava, nakladni vnitrostatni provozovana vozidly o nejvétsi
povolené hmotnosti 3,5 tuny véetné, nakladni mezinarodni provozovana vozidly
0 nejvetsi povolené hmotnosti do 3,5 tuny véetné
» provozovani krematoria

» zpracovani kamene (vefejny rejstiik a sbirka listin, 2016b)
3.2 Cil a spoluprace

Podstatou podnikéni je stanoveni a nasledné splnéni cile. Primarnim cilem podnikatele
je maximalizace zisku. Cile jsou riznorod¢ a specifikuji se dle typu podniku, jeho mise,
vize a dalSich faktorti. Jako dalsi se mezi zékladni cile podniku fadi napt. maximalizace
obratovosti, maximalizace podilu na trhu, minimalizace nékladi. V konkuren¢nim
prostfedi neni jednoduché se na trhu udrZet, natoZ maximalizovat svijj zisk, a proto si
firmy stanovuji alternativni cile, mezi které patii napt. dosazeni urcité vySe zisku,
stanoveného podilu na trhu, rozsifeni podniku a pfedev§im snaha dlouhodobé na trhu

prezit. (Jakubikova, 2013; Macakova, 2003).
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Cilem spolecnosti ,, je poskytovat sluzby na vysoké profesiondlni urovni s diirazem na
osobni, lidsky a citlivy pristup ke klientum* a ,,podilet se na kvalitnim rozvoji tohoto
oboru“, dlouhodob¢ se udrzet na trhu a zvySovat sviij podil na trhu, a proto spole¢nost

spolupracuje i s ostatnimi podnikatelskymi subjekty. (excelentt, 2016a)

Mezi tyto subjekty patii tuzemské i zahrani¢ni pohiebni sluzby, hibitovy, nemocnice,
zachranné sluzby, policie, pojistovny, statni zastupitelstvi, obecni a krajské urady, celni
sprava, letecka piepravni spole¢nost C. S. CARGO a.s., ROTH CARGO, Procasting B.
V., OSA, ltergram atd. Ztuzemskych pohiebnich sluzeb spole¢nost nejcastéji
spolupracuje s nasledujicimi: Pohiebni sluzbou hlavniho mésta Prahy, Pohiebnim
ustavem AURIGA spol. s.r.o., Pohfebnim ustavem PIETA s.r.o. O zahrani¢ni
spolupraci se jedna predevSim pii mezinarodnich pievozech a dodavatelsko-

odbératelskych vztazich. (Bibova V., 2016a)
3.3 Clenstvi v EFFS a SP v CR

Spole¢nost je od roku 2013 ¢lenem Evropské federace pohi‘ebnich sluzeb EFFS.
Sedm pohtebnich sluzeb z CR je ¢leny EFFS k 25. tinoru 2016. (EFFS, 2016)

Firma je od roku 1991 &lenem SdruZeni pohiebnictvi v CR, z. s. (dale jen SP v CR),
s jejichz ¢leny také spolupracuje. K bieznu 2016 je ve SP v CR je celkem 144 subjekti.
Pét jich je z Karlovarského kraje a z toho 4 jsou pohiebni sluzby. (Svéchotova, 2016)

Vroce 2004 se pani Hana Bibova stala regiondlnim zmocnéncem SP v CR za
Karlovarsky kraj. Nyni je regionalnim zmocnéncem dle informaci ze SP v CR Valérie

Bibova. (excelentt, 2016a)

Na obr. 9 je zobrazen znak kvality, ktery proptijéuje SP v CR. Jedna se o ohodnoceni
za vysokou uroven sluzeb a profesiondlni pfistup v oboru pohiebnictvi. Spolecnost je
jeho drzitelem od roku 2006 a zaroven je jedinym drZitelem znaku v Karlovarském kraji
(Svéchotova, 2016). Opravnéni k drzeni znaku kvality viz pfiloha A. Znak méa pomahat
obcanlim pfi vybéru dobré pohiebni sluzby, jelikoz se jedna o tzv. kontrolni systém,
ktery by mél subjekty v tomto oboru vést ke zkvalitnéni poskytovanych sluzeb. Cela
firma respektuje kodex cti piijaty od SP v CR a déle se drzi interniho zamé&stnaneckého
kodexu, ktery zarucuje ,, citlivy a ohleduplny pristup ke klientum a splnéni vSech prani a
predstav tykajicich se rozlouceni se zesnulym “. Spolecnost si nadéale drzi své standardy,

jez jsou zlepSovany ke spokojenosti klientt. (excelent, 2016a)
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Obrazek 9 Znak kvality SP v CR

Zdroj: pohrebnictvi, 2016

3.4 Pobocky

Spole¢nost ma 5 kancelafi, jejichz umisténi je vidét na obr. 10. Dvé kancelafe ma
vV Sokolové. Hlavni kancelaf a zarovenl i1 provozovna je v sidle spoleCnosti, tedy
v Sokolov¢ v ulici K. H. Borovského 1020, a druha kancelaf je na Starém namésti 32.
Déle ma spole¢nost kancelaf v Chodové v aredlu fary na namésti Miru 38, Kraslicich
v aredlu hibitova na Hibitovni 800 a v KySperku nad Ohfi v aredlu hibitova na Chebské
492. Nov¢é bude spolecnost otvirat kancelai v Chebu. V potadi se jedna o Sestou
kancelai situovanou v ulici Osvobozeni 163/28 a jeji piedpokladané otevieni je

planovano na 1. kvétna 2016. (Bibova H., 2016)

Obrazek 10  Okres Sokolov — pobocky Pohtebniho ustavu EXCELENT s.r.0.
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4 Marketing

Existuje celd fada definic marketingu od rtiznych autorti, avsak pouze jedinou definici
nelze vyjadiit jeho podstatu. Podstatou marketingu je jednim slovem zakaznik. Dle
Jakubikové (2013) jsou nejcastéji pouzivané dvé definice marketingu, a to formalni a

spolecenska.
» Formalni

., Marketing je aktivita, soubor instituci a procesii pro vytvareni, komunikaci, doddavani
a vymenu nabidek, které maji hodnotu pro zdakazniky, klienty, partnery a spolecnost jako

celek. “* (AMA, 2013)
> Spolecenska

,,Marketing je spolecenskym procesem, jehoz prostiednictvim jednotlivci a skupiny
ziskavaji, co potrebuji a chtéji, cestou vytvdreni, nabizeni a volné smény vyrobkii a

sluzeb s ostatnimi. “ (Kotler, Keller, 2013 s. 35)

Definici marketingu dle Jakubikové (2013, s. 14) je, Ze ,, marketing je uméni vidét svet

I3

ocima zakaznikii — nebot zakaznik je ten, kdo ,,nas“ zivi .

Rizné definice fteSici podstatu marketingu mivaji mnohdy spolecné prvky, avSak
vyjadiené jinymi slovy. Marketing je jakysi soubor ¢innosti, resp. komplexni proces,
zamé&feny na zadkaznika a jeho pfani a potieby, jehoZ vystupem je nejen zékaznikovo
uspokojeni, ale odrazi se i na uspesnosti firmy a jejim dosazeni cilii. Dtlezité je, aby se
marketing dival na podnik ¢i jeho produkt ,,o¢ima zakaznika“. Marketing se aplikuje

v mnoha oblastech, napf. v politice, ve sportu atd. (Zamazalova, 2010)
Pro potieby prace je postacujici blize specifikovat marketing sluZeb.
4.1 Marketing sluzeb

Marketing sluzeb je specifickd, stile se rozSifujici oblast a klicové je specifikovat
sluzby jako takové. O rozvinuti teorie sluzeb se zaslouzilo mnoho autort. Diive se
vyznam sluzeb vcelku podcenioval, az na pocatku 20. stoleti se 1 sluzby zacaly
povazovat za produktivni, do té¢ doby se za produktivni povazovaly hlavné¢ materialni

véci (Vastikova. 2014). Sluzba je né€jaka Cinnost, aktivita nebo vyhoda. Kotler definuje

1w v
PieloZeno autorem
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,,sluzby jako formy produktii slozené z aktivit, benefitii a uspokojent, nabizené k prodeji,

a jsou v podstaté nehmotné a nevyplyvd z nich zména viastictvi“* (Kotler, Armstrong,

2014, s. 248).
4.1.1 Vlastnosti sluzeb

Sluzby se od hmotného zbozi odliSuji svymi specifickymi vlastnostmi. Sluzby vymezuji
Ctyfi zakladni charakteristiky, které musi podnik zohlednit ve svém marketingovém
planu, zvané 41 (intangibility, inconsistency, inseparability, inventory), jinak také 4N:
nehmotnost, nestalost, neoddélitelnost, neskladovatelnost. K témto ¢tyfem zakladnim N
lze pfifadit 1 Casto jmenované paté, a to neexistence vlastnictvi. (Bouckova, 2003;
Kotler, 2007)

> Nehmotnost

Zakaznik nema moznost si pied zakoupenim sluzby ji vyzkouset, prohlédnout, ochutnat,
overit i jakkoli jinak otestovat, je totiz nehmatatelnd. VétSinu vlastnosti véetné kvality
si Ize ové&fit az pti spotfebovavani dané sluzby. Z tohoto divodu maji zakaznici i jistou
miru ,,nedivéry” ve sluzby. Vzhledem ktomu, Ze sluzbu pied zakoupenim nelze
hodnotit, pfikladaji zdkaznici vyznam atributim, jako jsou napf. zaméstnanci, vybaveni
firmy, lokalita, dostupnost, cena a komunikace. Nehmotnost také vede zakazniky ke
komplikovangj§imu srovnavani s konkurenci, a to nejen proto, ze nékteré sluzby si lidé
prosté koupi pouze jednou, z téchto divodii maji doporuceni od znamych velky vyznam

(Bouckova, 2003; Kotler, 2007)
» Nestalost

Nestalost, jinak také heterogenita, proménlivost €i variabilita, se tykéd pfedevsim kvality.
Sluzba nemusi byt vzdy 100% stejna, jeji provedeni, uziti a kvalita jsou individualni a
zavisi jak na poskytovateli, tak na zdkaznikovi. Proménlivost sluzeb charakterizuje
piedevsim to, kym, jak, kdy a kde jsou poskytovany. Nelze jen tak provadét kontroly
kvality sluzeb jako u hmotného zbozi, a proto se poskytovani té stejné sluzby muze lisit.

(Vastikova, 2014; Kotler, 2007)

2 v v
PieloZeno autorem
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> Neoddélitelnost

Obvykle od sebe nelze oddélit poskytovani sluzby a jeji spotfebu. Sluzbu obvykle nelze
oddélit od stroji a lidi, resp. od jejiho poskytovatele, a alesponi v uréité fazi musi byt
pfitomen i zakaznik. Tento faktor ma také vliv na vyuzivani nastroji marketingu. I mala
odchylka pfi spotfebovavani sluzby ma sviij velky vliv na celkové hodnoceni od

zakaznika, a to z diivodu stejného Casu a mista vykonavani. (Kotler, 2007; Kozel, 2006)
» Neskladovatelnost

Sluzby nelze skladovat ani vyrabét pifedem, jsou tedy pomijivé. Zakaznici si je
nemohou odnést domd, vratit je, vymenit, uchovavat apod. Reklamovat je samoziejmée
lze, ale neni to tak prosté jako zbozi. Nékteré sluzby prosté nelze vymeénit ani vratit,
napt. reklamace ostfihanych vlasl zdkaznikovi nevréti jejich délku, ale maximalné

penize. Stejné tak prohrany soudni spor nelze vyménou pravnika zvratit. (Bouckova,

2003; Kozel, 2006)
> Neexistence vlastnictvi

Sluzbu zakaznik nemize vlastnit, mize k ni mit pouze pfistup, uréitym zpiisobem po
danou dobu je vyuzivat ¢i na ni mit pravo. Sluzba je Casové omezena. Nejedna se tedy o
klasicky vlastnicky vztah, jako kdyz si zékaznik koupi stil, obleceni ¢i jiné zbozi.

(Bouckova, 2003; Vastikova, 2014)
4.1.2 Klasifikce sluzeb

Sluzby se klasifikuji z riznych hledisek a kazdy autor je déli trochu jinak. Mohou se
délit napt. dle odvétvi na terciarni, kvartérni a kvintérni. Do terciarnich sluzeb se tadi ty
sluzby, které byly dfive vykondvany doma. Mezi kvartérni sluZzby patii ty, které
usnadiiuji préci a zefektiviiuji ji. Kvintérni sluzby lze vyloZit jako ty, které néjakym
zpiisobem zdokonaluji ¢i méni piijemce. (Vastikova, 2014; Jakubikova, 2012) Sluzby

poskytované pohfebnimi sluzbami se podle odvétvoveho tiidéni fadi do terciarnich.

Dale je lze ¢lenit do n€kolika kategorii dle charakteristickych vlastnosti. Napf. déleni na
trzni a netrzni, coz rozliSuje to, zda se sluzby poskytuji za penize, ¢i jsou vetejné.
Zatazeni sluzby do trznich nebo netrznich nemusi byt vZdy jednoznacné, zavisi také na
prostiedi a charakteru poskytované sluzby. (Jakubikova, 2013; Vastikova, 2014)

Pohiebni sluzby jsou sluzby trzni, jelikoZ jednim z cilti firmy je dosaZeni zisku.
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Jiné ¢lenéni je dle segmentu trhu, coz uréuje, zda jsou sluzby urcené pro konecné
spotiebitele, anebo pro organizace. Firma tedy muze pusobit na prumyslovych ¢i
spotiebitelskych trzich. Sluzby pro spotiebitele jsou vSechny sluzby poskytované
jednotliveiim ¢i domacnostem pro jejich vlastni prospéch, kdezto sluzby pro organizace
jsou poskytovany podnikiim, kterym slouzi k tvorbé dalSich ziskii. (Bouckova, 2003;
Jakubikova, 2013) Dle segmentu puisobi pohiebni sluzby na spotiebitelském trhu,
jelikoz se jednd o sluzby pro spotrebitele, nikoliv pro organizace, protoze jsou

poskytovany poztistalym a nevedou k jejich dal§Simu zisku.

Sluzby lze také klasifikovat dle vyse kontaktu se zakaznikem, kdy se rozlisuje kontakt
nizky a vysoky (Bouckova, 2003). Kontakt se zakaznikem v pohiebni sluzbé je spise
vysoky, jelikoz zdkaznik je ve styku s obstaravatelkou pii objedndvani pohibu, pii
ptipravé na samotny akt nejsou zakaznici pfitomni, ale pii spotfebovavani, resp. pfi

pohibu samotném jsou v kontaktu se zaméstnanci vykonavajici tuto sluzbu.

Z hlediska poskytovatele na profesionaly a neprofesionaly. Nékteré obory sluzeb
vyzaduji ptimo odborn¢ zplsobilé pracovniky, napt. zdravotnictvi, Skolstvi, kadetnictvi

atd. (Bouckova, 2003; Vastikova, 2014)

Podle poskytovatele sluzby jsou pohiebni sluzby poskytovany kvalifikovanou
pracovni silou a dle regulace patfi sluzby PUE do skupiny regulované — profesional.

Zameéstnanci maji prislusné kvalifikace a jsou proskoleni v riznych seminatich.
Vyse uvedené déleni je pouze demonstrativni vycet, postacujici ucelim této prace.
4.1.3 Trzni nabidka sluZeb

Poskytovani sluzeb tvoti trzni nabidku firmy. Sluzby mohou byt nabizeny samostatné,

S hmotnym zbozim nebo jako doplnék hmotného zbozi.

» Nabidka sluzby

» Nabidka vyrobku + doprovodné sluzby

» Nabidka sluzby + doprovodného vyrobku

» Nabidka sluzby + doprovodného vyrobku + doprovodné sluzby

Nabidka na trhu sluzeb je velmi Siroka a stale se rozriistajici a rozvijejici se. Sluzby se
lisi ptfedevSim svym obsahem, ale také typem a v Sifi, vjaké jsou poskytovany.

(Bouckova, 2003)
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Trzni nabidka sluZeb Pohiebniho ustavu EXCELENT

Trzni nabidka Pohfebniho tustavu EXCELENT se skladd z nabidky sluzby +
doprovodného vyrobku + doprovodné sluzby, napt. cely pritbé¢h pohibu s obfadem
bude dokumentovat fotograf a poté se pro pozustalé vytvoii kompaktni disk s
prezentaci fotografii z obfadu. Pii zpopelnéni zesnulého 1ze jako doprovodny vyrobek
oznacit ozdobné obaly na urny a doprovodnou sluzbou je objedndni a nasledné
pripevnéni Stitku na zakaznikem vybranou urnu. Jako doprovodné vyrobky lze oznacit
veSkeré hibitovni doplilky a pamatecni zbozi, napt. fotokeramika, ozdobné obaly na
urny apod. Mezi doprovodné sluzby firmy patii napt. zafizeni veskerych formalit,
vcetné vyfizeni matriky nebo vyfizeni pohibu u pozustalych doma bez toho, aniz by si

firma c¢tovala cenu dopravy.

Forma poskytovéani zalezi na konkrétnich preferencich kazdého ze zdkaznikl. Napf.
PUE nabizi §iroké spektrum sluzeb jak pohiebnich, tak i sluzeb a vyrobkd s tim
souvisejicich, naopak jiné pohiebni sluzby se zabyvaji pouze zakladni nabidkou sluzby
- pohibivanim jako takovym, jiné se zase specializuji na konkrétni oblast, kterou
nabizeji nad ramec klasickych pohifebnich sluzeb. Napt. Pohiebni Gstav AURIGA se

specializuje na thanatopraxi (konzervaci)® (Bibova V., 2016c).

4.1.4 Nakupni rozhodovaci proces ve sluzbach

Témet kazdy zékaznik ptichdzi na trh sluZzeb s urcitym ocekdvanim ¢i urcitou
ptedstavou (Bouckova 2003). Ztidka kdy se stava, ale stava, ze zakaznik ma zajem o
sluzbu, o které toho ale moc nevi. Obvykle se jedna o sluzby nevyhledavané, tedy
napiiklad pohtebni sluzby. Ptiblizné 15 % zdkaznikti PUE nem4 s objednavanim pohibu

zkusenost, nevédi, co je ¢eka, jaké maji moznosti ani co a jak zafidit apod.

Pii vstupu do ndkupniho procesu méa zakaznik urcitd ocekavani ohledné urovné a
kvality sluzeb, mé ptedstavu o moZznostech poskytovani sluzeb, je si védom urcité¢ho
rizika. Naproti tomu poskytovatel pottebuje znat konkrétni pozadavky klienta, snazi se
0 identifikaci jeho ocekavani a nabizi moznosti poskytnuti dané sluzby. Zakaznik
s poskytovatelem spolu obvykle pfijdou do styku a dohodnou piesné podminky o
prub&hu, ceny sluzby a dalsi. (Bouckova, 2003; Marketingové noviny, 2001)

¥ Zaopatieni, osetieni, balsamace a jiné specialni Upravy t&l zesnulych
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Z hlediska marketingu pro zékaznika je dtlezité, co ho ovliviiyje, jelikoz si sluzbu
nemuze piedem vyzkouSet. Zakaznik tedy hledd informace o sluzbé a zkouma rtzné
recenze a reference téch, ktefi jiz danou sluzbu vyuzili, nebo vyuziva vlastnich
zkusenosti, a to v ptipadech, kdy se jedna o podobnou nebo stejnou sluzbu stejného ¢i
jiného poskytovatele, anebo se prost¢ obrati na vysoce specializované subjekty

s vysokou odbornosti. (Bouckova, 2003; Marketing topsid, 2016; Kozel, 2006)

Pro poskytovatele sluzeb je zhlediska marketingu podstatné poznat zakaznika a
nasledné splnit jeho pozadavky a oCekavani. S tim také souvisi znalost trhu, na kterém
firma pusobi, a jejiho konkurenc¢niho prostiedi. Na obr. 11 je vyobrazen proces

poskytovani sluzeb.

Obrazek 11  Proces poskytovani sluzeb

POSKYTOVATEL SLUZEB

zphsob poskytovani

ZAKAZNIK

piedstava o sluzbé

vzajemné vymény a
ovlivhiovani

styk s poskytovatelem a [fizeni poskytovani

[kontakt se zakaznikem

wytvoreni loajality

wynosnost a zisk
\ vysledek je dodana /
sluzba

jeho zaméstnanci

wydaje za sluzbu

/ I hodnoceni I \\
ZAKAZNIK POSKYTOVATEL SLUZEB
prijeti/nepfijeti naklady (povaha sluzby)
realizované sluzby kapacita poskytovatele
zaplacena cena dodavatelsky system
dalii vydaje spojeneé se vytvoreni loajality
ziskanim sluzby zisk nebo ztrata
ponakupni chovani, opakované poskytnutna
(ne)doporuceni sluzba
opakovaneé vyuziti sluzby

Zdroj: vlastni zpracovani, Bouckova, 2003
Nakupni rozhodovaci proces zakaznikii pohiebnich sluzeb

Pti vybéru pohiebni sluzby hraje svou roli mnoho faktorii. Kazdy zdkaznik za hlavni
faktor povazuje néco jiného. Nékdo napt. cenu, dostupnost, jiny zase reference, dobu
plsobeni firmy na trhu a jeji zkuSenosti, néktefi jdou do kancelare pohiebni sluzby,
ktera je nejbliz. PUE ma za 25 let pisobeni na trhu jak stale Klienty, ktefi sluzeb
vyuzivaji opakovang, tak i nové, kteti vétSinou sluzeb PUE vyuziji po doporuceni.

(Bibova V., 2016¢)
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4.1.5 Poskytované sluzby a jejich hodnoceni

Klicovym aspektem pro hodnoceni sluzeb je jejich kvalita, kterou uréuje zakaznik na
zéklad¢ svych subjektivnich pocith. Kvalitu poskytovanych sluzeb tedy nelze
objektivné a jednoznacné urcit a kontrolovat. Jak je jiz zminéno vyse, nekvalitni sluzbu
vétSinou nejde vratit ani vymeénit. Pro marketing sluzeb je tedy kliCové zaméfit se na
uspokojeni zakaznika a dosazeni kvality takové, jak ji vnima on. (Foret, 2012;
Kozel, 2006). Existuji 3 zakladni momenty, které ovlivituji hodnoceni sluzby, resp.

uspokojeni zakaznika:
» Prvni setkani se sluzbou

Prvni dojem velmi ovliviiuje nejen pozdéjsi hodnoceni poskytovatele sluzeb, ale 1 napf.
pribéh sjednévani.
» Fakticky proces poskytovani sluzby

Dobré vstupni zkuSenosti se utuzi a posili v pfipadé, ze zaméstnanci k zdkaznikovi

pristupuji vstiicné a poskytovana sluzba ma bezchybny prubéh.
» Finalni vnimani poskytované sluzby
Zavér sluzby mize kladné 1 zaporné€ ovlivnit kone¢né hodnoceni zakaznika.

Na kvalitu sluzeb nejvice pusobi nasledujici faktory: spolehlivost, daslednost; rychla
reakce, citlivy a vnimavy pfistup k zdkaznikovi, navozeni pocitu jistoty a bezpeci,
empatie viuc¢i zdkaznikovi, dovednost zhmotnit nehmotné, znalosti a zkuSenosti

poskytovatele a poskytnuti sluzby v pozadovaném case. (Bouckova, 2003)

Poskytovani sluzeb Pohiebniho ustavu EXCELENT

ey een

Prvni dojmy navozuji jiz reference pfi vybirani pohtebni sluzby. V ptipadé kladnych
referenci ma zakaznik vétsi davéru v pohiebni sluzbu, kterou vybral. Pro klienta je
dilezité prostfedi v prostorach pohiebni sluzby, do které vchazi, a prvni styk se

zamestnancem pohiebni sluzby, vice v kapitole 5.5 lidé a 5.6 materialni prostredi.

Klicové je, aby si zaméstnanci pohiebniho ustavu za jakékoliv situace zachovali svou
profesionalitu. Pfi ,,hlavnim dodavani sluzby, resp. napf. pii obfadu samotném, je
stézejni veskeré sjednané sluzby dodat v pozadované kvalité 1 kvantité, jak si zadkaznik
objednal. T mensi nesrovnalosti maji vliv na kone¢né hodnoceni sluzby zikaznikem.

Vice o procesu poskytovani v kapitole 5.7 procesy.
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5 Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor n€kolika proménnych, resp. kontrolovatelnych nastrojt,
které podniky vyuzivaji k dosazeni svych cili. Marketingovy mix je tvofen z nékolika
prvku, mezi zakladni se tfadi tzv. 4P, produkt (product), cena (price), distribuce
(place) a marketingova komunikace (promotion). Existuje ale mnoho podob
marketingového mixu, napt. 4S (dosah, umisténi, synergie, zafizeni), strategicky 4C
(zékaznici, konkurenti, schopnost a charakteristika podniku), 4A (povédomi o produktu,
mistni a cenova dostupnost produktu a ptijatelnost) ¢i rozsitujici P apod. DalSich P se da
vyjmenovat cela fada, vétSinou jsou ale pravé jiz obsazeny v n¢kterém ze zminénych
P, jako tieba obal (packaging) je soucasti produktu. Postupem ¢asu se koncept 4P
pozménoval ¢i rozsitoval. Marketingovy mix sluzeb obsahuje 7P, jsou pro néj dulezita i
roz§ifujici P, ktera jsou nasledujici: lidé, zaméstnanci (people, personnel), materialni
prostiedi (physical enviroment/evidence) a procesy (process). Mezi dalsi P patii:
politics, public opinion, physical evidence, partnership aj. Z pohledu zakaznika se vyse
zminéna P daji oznacit jako 4C: hodnota pro zakaznika (costumer value), naklady pro
zakaznika (cost to the costumer), pohodli, dostupnost (convenience), komunikace
(communication). (Jakubikova, 2013; Vastikova, 2014)

5.1 Produkt

Produkt je soucasti marketingového mixu, resp. jeho proménnou, kterou podnik ur¢itym
zpusobem ovliviiuje a reguluje k dosazeni svych cili a uspokojeni zakaznika. Dle
Jakubikové a dalSich autort je produkt jakysi objekt, ktery spotiebitel ziskava pii sméné
za penize, pfipadné¢ vyménou za jiny produkt na trhu, a zaroven tento objekt vSemi
svymi vlastnostmi uspokojuje jednu ¢i vice potieb a prani riznych druhli a rozméra. Pro

kazdého zakaznika ma individualni hodnotu. (Jakubikova, 2013)

Kotler a Armstrong (2014, s. 248) definuji produkt jako ,,cokoliv (jakykoliv statek), co
miize byt nabizeno na trhu k upoutani pozornosti, ziskani (koupi), pouZiti nebo spotrebé,
které miize uspokojit prani a potieby“. Produktem jsou tedy i sluzby, jejichZ

specifikace je popsana v predeslé kapitole (viz 4. kapitola).

Zéakladem kazdého podniku je produkt, ktery je povazovan za klicovy element vSech

nabidek na trhu (Kotler, Armstrong, 2014). Ukolem marketingu je produkt fadné

4 v v
PieloZeno autorem
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diferencovat a zajistit tak vyssi konkurenceschopnost produktu, ¢i celého podniku a také
zaujmout potencialni zakazniky tak, aby produkt skute¢né¢ zakoupily a tim zvysit svij

podil na trhu.
5.1.1 Funkce produktu

Produkt mtze mit podle pohledu zdkaznika dvé funkce: instrumentalni a expresivni.
Vétsina produktii ma obé funkce v rizném poméru kombinaci, jiné jsou zase zcela
instrumentalni ¢i naopak. Instrumentalni funkce je zakladni funkci produktu, tedy ,,co
produkt déla“, jaky je ucel jeho vyuziti, jaké nabizi feSeni atd. Expresivni neboli
vyrazova funkce dopliuje tu instrumentalni. Diky ni muze spotiebitel vyjadiit své
postaveni ve spoleCenském ZebiiCku ¢i svlij postoj a osobnost. (Jakubikova, 2013;

Tomek, Vavrova 2009)

Hlavni funkci kazdého produktu je zkratka splnit ucel, pro ktery byl vytvoten, vyroben

¢i poskytnut, a uspokojit potieby a ocekavani, kviili kterym byl zdkaznikem zakoupen.

Produkty se klasifikuji dle riznych kritérii, napt. dle doby pouzivani, dle klasifikace
spottebniho zbozi (zbozi denni potieby, dlouhodobé potteby, nezndmé a nevyhleddvané
a na speciality), klasifikace pro podniky (suroviny a material, kapitdlové investice a
pomocné materidly sluzby), klasifikace sluzeb a klasifikace ideji (Jakubikova 2013;
Kotler, 2007). Podrobné&jsi klasifikace produkti pro potfeby této prace neni nutna.
Klasifikaci sluzeb se zabyva ptedesla kapitola (viz 4. kapitola)

5.1.2 Zpiusobilost produktu

Kazdy produkt ma svou technickou a marketingovou zplsobilost. Technicka je
schopnost produktu spliiovat potieby, piani, poZadavky a ocekavani zakaznika z
hlediska technické, provozni a estetické stranky. Marketingova zpusobilost je schopnost
produktu vzbudit v zékaznicich zajem o koupi daného produktu, na ktery piisobi mnoho
vlivii a faktorti, mezi které patii znacka, image podniku, povédomi zakazniki,
distribuce, cena a marketingova komunikace aj. (Jakubikova, 2013)

Jako zpusobilost produktu se také oznacuje jeho kvalita. Kvalita produktu je souhrn
prvkl, které produktu umoziuji plnit své funkce a uspokojit potieby a ocfekavani
zakaznika (Kotler, 2007). Zpusobilost produktu tedy urcuje, do jaké vySe plni produkt

svou funkci a do jaké miry uspokojil spotiebitele.
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Zpusobilost sluzeb Pohi‘ebniho tistavu EXCELENT

Technickou zptsobilosti sluzeb PUE je hlavné samotné pohibeni zesnulého, které musi
probihat na zaklad¢ sjednanych pozadavki, mezi které patii napt. zpopelnéni zesnulého
v rakvi, kterou si pozistali koupili (nékteré pohiebni sluzby toto nerespektuji a rakev
pted zpopelnénim vymeéni za levngjsi), ptipadné rakev uréend na ulozeni do hrobu musi
spliiovat technické parametry tykajici se napf. materialu, rozmért a povolené hmotnosti.
Déle musi PUE obléct a upravit zesnulého dle pfani pozistalych, na obfadu pustit
hudbu, kterou si poztistali vybrali, a fe¢nik se musi drzet informaci sdélenych ze strany
poziistalych. V neposledni fadé sem patii i kvétinova vazba. PUE musi dodat

kvétinovou vazbu v poctu a barvach objednanych pozistalymi.

Marketingova zptisobilost je zavisla na subjektivnich preferencich zakaznikii. Pro
kazdého zakaznika je dilezité néco jin¢ho, resp. v kazdém zakaznikovi vzbudi z4jem o
produkt odligny faktor. Vzbudit zijem o sluzby PUE mize piedeviim napf. roky
budované jméno, slusné vystupovani zaméstnancli a prezentace firmy. Spolecnost se
drzi také stejnych cen, nelze tedy smlouvat a na cen¢ se dohodnout jako u jinych sluzeb.

Neexistuje zde tedy cenova diskriminace.
5.1.3 Vrstvy produktu

Produkt jako celek tvofi téi vrstvy, neboli trovné produktu, a to zakladni produkt,
vlastni produkt a rozsifeny produkt. Zakladni produkt, jinak feceno jadro produktu, je
nejdilezitéjsi uroven produktu, jelikoz piedstavuje samotny uzitek, ktery uspokojuje
prani, potfeby a ofekavani zédkaznika. Vlastni produkt, jinak také realny nebo skute¢ny
produkt, je soubor charakteristickych vlastnosti a prvkd, ktery zahrnuje varianty,
kvalitu, znacku, design, obal a dal$i prvky. Obsahem rozsifeného produktu jsou
dopliikové sluzby obvykle nehmatatelné povahy, které produktu pfidavaji na
zajimavosti a jeho celkové hodnoté. Do rozsiteného produktu se fadi napt. platebni
podminky, technicka podpora, poradenstvi, servis, zaru¢ni lhuta, instalace, postupy a
feSeni reklamaci atd. Na téchto tfech urovnich probiha konkuren¢ni boj mezi podniky.
Konkurence se od sebe obvykle snazi odlisit piedevsim na druhé a tieti irovni. (Kotler,

2007; Srpova, 2010; Jakubikova, 2013, Pelsmacker a kol., 2003)
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5.1.4 Produkt Pohfebniho ustavu EXCELENT

Nasledujici ¢ast se zabyva produkty Pohiebniho ustavu EXCELENT. Hlavnim
produktem vybrané firmy je pohibivani, tedy sluzba. Jadrem produktu je uzitek, ktery
zakaznikiim vyplyva z toho, ze se pohiebni sluzba postara o jejich neboztika. Proto, aby
se pozistali nemuseli o neboztika starat sami, poptavaji sluzby poskytované pohiebnimi
sluzbami. Vlastnim produktem jsou nabizené typy pohibivani (do zemé, kremace).
Soucasti téchto sluzeb jsou napt. vystava a moznosti Gpravy zesnulého, nabidka zivé ¢i
reprodukované hudby, smutecni vazby (zivé a umélé kytice a vénce), Siroky vybér
rakvi, ozdobnych oballl na urny, pamatecniho zbozi (fotokeramika, Sperky, otisk prstu,
diamant z popela, pamate¢ni sklo, svicny atd.), ozdobnych obalti na urny, Stitka, sklo
desek, nahrobnich kament a hibitovnich doplnki (ktize, sviéky atd.), dekorace hrobu,
najmuti fotografa, vytvofeni CD, tvorba smutecniho ozndmeni S vybérem velkého
mnozstvi grafickych zpracovani a v neposledni fadé také znacka — resp. roky budované

jméno, souhrnné oznacovano jako vlastni produkt.

Do rozsiteného produktu firmy lze zatadit jeji platebni podminky (viz kapitola 5.2.2),
kvalitu poskytovanych sluzeb, nonstop linku pro zédkazniky, moznost vyftidit pohieb u
pozustalych doma, poradenstvi v oblasti pohiebnictvi a pomoci pozustalym, vyfizeni
veskerych formalit spojenych s umrtim clovéka vcetné vyfizeni matriky, pifipadné
zpiisob a moznosti feSeni reklamaci (pro ucely reklamaci si firma vSe foti a veskeré

formuléfe a objednavky archivuje po dobu nékolika let).
Hlavni produkty, sluzby:

1) Ulozeni do hrobu ¢i hrobky
2) Zpopelnéni bez obiadu
3) Zpopelnéni s obfadem

Vedlejsi produkty, po zpopelnéni:

a) UloZeni urny do hrobu ¢i hrobky
b) Ulozeni ostatkti zesnulého na vsypové loucce

» Ulozeni urny do kolumbaria®

> Stavba uréena k ukladani uren, napf. okynka uréend k vystaveni uren na hibitové (Bibové, 2016¢)
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¢) Ulozeni urny v urnovém haji

d) Jiné
5.2 Cena

Vse ma svou cenu, resp. vSe ma svou hodnotu. Cena je jedinou slozkou marketingového
mixu pfinasejici néjaky vynos a je schopna velmi rychle reagovat na zmény. Tvorba
ceny je pro firmu slozitym procesem a vytvoieni rovnovazné ceny je na soucasném trhu
témet nemozné. S cenou obvykle souvisi i1 platebni podminky, které urcuji splatnost a
formu placeni. Firmy mohou nabizet rtizné formy placeni, napt. bankovnim pfevodem,
kartou, hotové na pobocce, prostiednictvim dobirky, formou splatek atd. (Vastikova,

2014; Pelsmacker a kol., 2003)

Cena je definovana jako finan¢ni vyjadfeni uzitku z daného produktu. Obvykle je to
penézni Castka, ptipadn€ vynalozené Usili, které je zdkaznik ochoten zaplatit a vynalozit
spotiebitele pfi ndkupnim rozhodovacim procesu, tak i pro podniky, jelikoz urcuje vysi

nakladd spotiebitele a vysi zisku a trzniho podilu podniku. ® (Kotler, Armstrog, 2014)

Pfi tvorbé ceny je dilezité, aby podnik:
» definoval cile cenové politiky souvisejici s cili celého podniku;
» urcil spodni hranici ceny, tedy zjistil své naklady;
» urcil horni hranici ceny, tedy urcil vysi poptavky;
» zjistil, na jaké Grovni jsou ceny konkurenti a

» zvolil konkrétni postup pro stanoveni ceny a urcil jeji vysi. (Srpova, 2010)

Existuje mnoho vnitfnich 1 vnéjSich faktor ovlivitujicich cenu. Mezi vnitini faktory
patii napt. naklady, marketingové cile, strategie marketingového mixu a typ organizace
a mezi vngj§i faktory se fadi poptavka, struktura trhu, konkurence a veskeré prostiedi,
ve kterém firma pasobi. S cenou obvykle souvisi i cile podniku. Kazdy podnik by tedy

meél pii tvorbé ceny svych produkti myslet i na cile celého podniku. (Vastikova, 2014)

Do nastroji cenové politiky lze zatadit napf. slevy, rabaty, moZnosti splatek a dalsi
vyhody. S t€émito nastroji musi podnik pracovat opatrng, jelikoz mohou vést ke snizeni
jejich celkového zisku. Pro ucely prace neni nutné blize specifikovat cenové nastroje.

(Pelsmacker a kol., 2003)

® Volny pieklad autorem
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5.2.1 Tvorbaceny Pohiebniho tistavu EXCELENT

V PUE se stanoveni ceny fidi vnitini smérnici, ktera obsahuje pravidla pro Stanoveni
cen pohibi. Nize popsana smérnice je platna od 1. ledna 2015 a zakladem pro vypocet
vSech nakladovych polozek jsou hodnoty zucetni zavérky za rok 2013. Cenova
kalkulace obsahuje 6 zakladnich polozek. Kalkulované ceny jsou na trovni bez dané
z piidané hodnoty (dale jen DPH). Zakaznikovi se ale cenova kalkulace piedklada
vcetné zdkonné DPH. Na konecnou cenu lze na zaklad¢ rozhodnuti statutarniho organu

spole¢nosti poskytnout slevu.

Uttovana cena za pohieb zahrnuje tyto polozky:
1. Materialové naklady

Néklady na material zahrnuji potizovaci cenu spotfebovaného materidlu.
2. Naklady na zaméstnance

Tato nakladova polozka zahrnuje naklady na hodinu prace zaméstnance vypoctené ze
mzdovych nékladi. Z téchto nakladi jsou vylouceny mzdové ndklady jednatele

spolecnosti.
3. Nakoupené sluzby

Tato poloZka zahrnuje potfizovaci cenu sluzeb, které spolecnost nakupuje.
4. Naklady na vybaveni zaméstnance

Néklady na vybaveni zaméstnancii s pracovnim zafazenim pohiebnik, hrobnik a kopac
zahrnuji hodnotu osobnich ochrannych pracovnich pomiticek, hygienickych pomiicek a
hodnotu nafadi pro jednoho zaméstnance na jeden pohieb. Do vybaveni zaméstnance

patii napt. obleceni, pomucky, nafadi/rok, myci a hygienické prostredky.
5. Cenadopravy

Cena dopravy zahrnuje spotiebované pohonné hmoty, amortizaci vozidla, osobni
naklady na fidi¢e a zavoznika a rezijni naklady spojené s provozem vozidla. Z takto
kalkulovanych cen se vypocita primér vyuzivany za ucelem Gc¢tovani cen dopravy.

6. Rezijni naklady

» Vyrobni

» Spravni
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Rezijni néklady se déli na vyrobni a spravni a zahrnuji nédklady na kanceléaiské potieby,
opravy a udrzovani inventafe, opravy a udrzovani prostor, drobny material, ostatni
sluzby (posStovné, ucetnictvi, reklama, inzerce, poplatky, parkovné, Skoleni, seminafe,
poradenstvi), pronajmy, vodné, sto¢né, telefony, software, odvoz a likvidaci odpadu,
kolky, spravni a notaiské poplatky, pojistné, bankovni poplatky, cestovni nidhrady v
zakonné vysi, energie. Kalkulovana cena se pocita na 1 hodinu provozu firmy. Pro

ucely kalkulace se zohledfiuje pouze fond pracovni doby.

Ziskova prirazka ve vysi 30-200 % se uctuje k souctu jednotlivych nakladovych

polozek. K cen¢ se véetné ptirazky pripocitava i DPH ve vysi stanovené zakonem.

Do kalkulace vysledné hodnoty ucltované polozky se pocitaji rezijni néaklady
multiplikované koeficientem 0.25, 0.5, 0.75, 1, 1.25, 1.5, 1.75 a 2, coz zavisi na jejim

charakteru.

Témét vSechny polozky ceniku maji koeficient 0.25, coz piedstavuje 25 % kalkulované
hodinové rezie. Vyjimku tvoii polozky tykajici se chlazeni, kde je 100% rezie kvuli

finan¢ni naro¢nosti na vystavbu a nasledny provoz chladiciho zafizeni.

Dalsi vyjimkou jsou rakve, u kterych je stanovena rezie na 150 % kvuli finan¢ni
naro¢nosti, dlouhodobému skladovani a také proto, Ze je tieba je pred prodejem
zakaznikovi upravit dle jeho prani. Nakup rakvi je tedy vlastné nakupem polotovaru.
(Bibova V., 2016c¢)

5.2.2 Ceny a placeni za sluzby Pohi'ebniho ustavu EXCELENT:

Spolecnost ma splatnost faktur za pohiby 4 dny ode dne vystaveni faktury, nejpozdéji
vSak den pfed uskutecnénim pohibu. Za ostatni zbozi a sluzby lze platit pfedem, anebo 1
pfi dodéani. Spole¢nost nabizi platbu v hotovosti, kartou, ptevodem a po schvaleni
statutarnim organem 1 formou splatek. Kompletni cena za obtad a nasledné uloZeni do
hrobu zac¢ina na 23 000 K¢, rozlouceni a nasledné zpopelnéni stoji od 16 000 K¢ a

kompletni cena za zpopelnéni bez obfadu je od 11 000 K¢&. (Bibova V., 2016a)
5.3 Distribuce

Dle Srpové (2010) distribuce fesi, jak dle potieb zakaznikii dostat produkt ¢i sluzbu na
spravné misto, ve spravny cas, v poZadovaném mnozstvi a kvalité. Zptistupnéni sluzeb

je stejné dulezité jako ostatni prvky marketingového mixu. Volba distribucnich cest
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zavisi predev§im na trhu, na kterém podnik pusobi. Mezi dalsi faktory ovliviujici
distribuci sluzeb patii charakter podniku, jeho nabidka, naklady a zdroje a v neposledni
fad¢ také zakaznici a vysSe poptavky. Cilem podniku by méla byt minimalizace délky

distribucniho fetézce a zarovenn maximalizace dostupnosti pro zakazniky.

Charakter sluzby a interakce mezi poskytovatelem a zdkaznikem ovliviiuji dostupnost,
umisténi a pocet provozoven poskytujicich sluzby. Dle Vastikové (2014) existuji tii

moznosti distribuce:

1. zakaznik ptichazi za sluzbou;
2. Ssluzba jde za zakaznikem,;

3. zakaznik a poskytovatel sluzby jsou ve vzajemném neosobnim styku.

Produkty a sluzby se k zdkaznikovi mohou dostat dvéma zakladnimi zptsoby, pfimymi
a nepiimymi distribuénimi cestami. Kvili specifickym vlastnostem sluzeb pievlada u
jejich distribuce forma pifimych cest, tedy od poskytovatele piimo ke spotiebiteli.
V ptipadé¢ dodani sluzby nepfimou cestou se jako mezi¢lanky povazuji

zprostiedkovatelé. (Vastikova, 2014)
Poskytovani sluzeb Pohiebniho ustavu EXCELENT

PUE poskytuje sluzby zakaznikiim p¥imou distribuéni cestou. V prodeji zbozi je PUE
v roli zprostfedkovatele. Nékteré produkty pouze prodava, na jinych se podili jako
spoluproducent, napi. kvétinova vazba, uprava rakvi dle individudlnich preferenci

zakaznik atd.

Veskeré objednavky a zakazky se sjednavaji bud’ p¥imo v kancelaiich PUE, viz kapitola
3.4, anebo na misté¢ zvoleném poziistalymi, napt. u nich doma. Dodani sjednanych
sluzeb zavisi na podminkach dohodnutych mezi piikazcem a piikaznikem. Pohiby lze
na pfani ptikazce a po svoleni uskutecnit na jakémkoliv misté k tomu uréeném, napf.
hibitové, v obtadni sini & kostele. PUE zajistuje pohiby piedeviim v zapadnich
Cechach. Za dobu své puisobnosti ale realizoval pohiby i v severnich a stfednich
Cechéch a na Slovensku. Nejvice pohibit ma PUE v okoli Sokolova. Nejéastéji maji
pozustali zdjem o rozlouceni v obtadni sini na hibitové v Sokolové a Chodové. (Bibova
V., 2016d)
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5.4 Marketingova komunikace

Komunikace obvykle probihd mezi dvéma ¢i vice subjekty. Marketingovd komunikace
je zpusob komunikace s urcitym zamérem, cilem. Mezi cile marketingové komunikace
neboli komunika¢niho mixu se fadi napt. informovani spotiebitelll, zaujeti potencidlnich
zakaznikd, rozsifeni povédomi o firmé, zlepSeni image, zvyseni prodejl, zviditelnéni
vyrobku ¢i sluzby apod. Zptsob propagovani vychazi z marketingovych cili podniku a

charakteru propagovaného vyrobku, sluzby, myslenky atd. (Prazska, Jindra a kol. 1998)

Pro kazdy subjekt je vhodna jind komunikaéni strategie, a proto si kazdy subjekt voli
rozdilné kombinace a vyuziti komunika¢nich ndastroji. Nastroje marketingové
komunikace jsou dle Vastikové (2014) rozd€leny do ¢étyt zakladnich skupin:

> Reklama;

» Podpora prodeje;

» Osobni prodej;

> Public relations.

Dnesni marketingové prostfedi ale ovliviiuji i dalsi faktory a s nastupem informacnich
technologii se komunika¢ni mix rozsituje o:
» Primy marketing;
Internetovou komunikaci;
Marketing a komunikaci na socialnich sitich;
Event marketing;
Guerilla marketing;

vV V V V V

Viralni marketing;
» Product placement. (Vastikova, 2014)
Pro ucely prace budou piedstaveny pouze ty nastroje, které firmy vyuziva, a to jak ze

zékladniho déleni, tak z rozsSitujiciho.
5.4.1 Reklama

., Reklama je jakakoliv placend forma neosobni prezentace a propagace myslenek, zbozi

nebo sluzeb identifikovaného sponzora.“’ (Kotler, Armstrong, 2014, s. 456)

Reklama se vyskytuje v mnoha podobach a provedenich, napf. tisténa reklama v podobé

plakat, letdkd, billboardli atd., velkoplosnd a svételnd reklama na tabulich,

7 v v
PieloZeno autorem
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obrazovkach, schodistich, budovach apod., audiovizudlni reklama, kterou Ize vidét napf.
Vv televizi ¢i slySet vradiu a sndstupem novych technologii se hodné rozvinula i
internetova reklama. Vyhodou reklamy je, ze pusobi rychle a zadavatel nad ni ma
veskerou kontrolu, v€etné toho, co bude reklama obsahovat, jak, kde a jak casto bude
Sitena, komu bude komunikovéna atd. Nevyhodou reklamy je vysoka cena, neosobni a
jednostranny vztah k zdkaznikovi a obtizna kontrola zpétné vazby. Cil reklamy zavisi na
jeji funkci — zalezi, jestli ma reklama funkci informacni, piesvédCovaci ¢i ma
zékaznikovi néco pfipomenout. Reklama se §iii pomoci médii, coz jsou komunika¢ni
kanaly, mezi které patii napt. tiskoviny, televize, rozhlas, internet ¢i venkovni reklama.
(Vastikova, 2014; Piikrylova, Jahodova, 2010) Kazdé médium ma své vyhody a
nevyhody a zaleZi na vybraném podniku a jeho finan¢nich moznostech, jaky druh médii

si pro svou reklamu zvoli v zavislosti na pfedmétu, charakteru a cilech reklamy.
5.4.1.1 Regulace reklamy ¢innosti v pohi'ebnictvi dle zikona

Reklama v pohiebnictvi se reguluje, aby byly stanoveny hranice toho, jaka reklama byt
smi a jaké ne. Soucasti téchto hranic je dodrZeni etickych principti. Regulace reklamy
V pohiebnictvi se tykd pouze komer¢nich ¢innosti, mezi které patii ,,provozovani
pohrebni sluzby, krematoria a provadeni balzamace a konzervace zahrnujici zejména

prevozy lidskych poziistatkii, jejich prechodné ukladani, upravu do konecné rakve a

rrrrr

Reklamu reguluje zdkon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy ve znéni pozdéjSich
predpisti (dale jen zakon o reklamé). 17. srpna 2015 vesla v G€innost novela zdkona o
reklamé pod cislem 202/2015 Sb., kterou vypracovalo ministerstvo pro mistni rozvoj
spolu s ministerstvem primyslu a obchodu. Regulace a omezeni v oblasti reklamy v

pohiebnictvi se touto novelou sniZuji.

Pied touto novelou bylo zdkonem o reklamé jasné vymezeno, co reklama mohla
obsahovat a co ne. Divodem restriktivni pravni regulace bylo tehdejsi tvrzeni ze strany
MMR, Ze oblast pohifebnictvi je natolik citliva, Ze se neda srovnat s jinymi oblastmi
podnikani, a proto musi byt specidln¢ regulovana z hlediska obsahu, prezentace 1 Siteni,
protoze jinak by byla reklama v rozporu s dobrymi mravy. V rozporu s dobrymi mravy
by mohl byt napft. televizni spot ,,pohibit dédeCka nebo babicku* v dob¢, kdy vysilaji
potady pro déti, nebo billboard s nahym télem zesnulého. Smyslem této regulace bylo,
aby reklama byla v souladu s etickymi pravidly. (MMR, 2011)
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Predtim, nez vesel v ucinnost zadkon ¢. 202/2015 Sb., bylo stanoveno, co presné reklama
mohla obsahovat (ndzev obchodni firmy, vymezeni pfedmétu ¢innosti v pohiebnictvi,
adresu provozovny, kontakt, oteviraci dobu a firemni logo), jiné informace vcetné
zvefejnéni cen nebyly povolené. Reklama nesméla byt wuzita v prostorech
zdravotnického zatfizeni nebo ustavu socidlni péce a doru¢ovana adresnou formou, napf.
dopisy, letdky, elektronickou poStou a nebyla povolena zadna forma reklamy
v souvislosti s oznamovanim umrti. (Zakon ¢. 40/1995 Sb. ve znéni ucinném do 16.

srpna 2015)

Pisobeni zdkona pted novelou pietézovalo statni aparat, protoze zivnostenské urady
dostavaly mnoho podnéti o poruseni zakona od konkuren¢nich pohtebnich sluzeb, resp.
v§e, co bylo nad ramec taxativnich omezeni, bylo udavédno a nasledné pokutovano. Tato
pfedchozi pravni Gprava byla nynéj$imi ufedniky a politiky shledana za pfili$ striktni, a

proto novela vede ke zvolnéni. (Kotrly, 2016; Svéchotova, 2016)

Dtvodem zvolnéni je, ze i Cinnost v oblasti pohfebnictvi patii do podnikatelské
¢innosti, coz je také tfeba respektovat, a proto by podnikatelé méli mit pravo se
zviditelnit a oslovit své potencidlni zédkazniky. Novela vede také ke snizeni ndkladl

statu, protoze se zuzil rozsah § 6a zdkona o reklamé. (Kotrly, 2015)

Na zivnostenské ufady tak jiz nechodi tolik podnétd, jelikoz byl zruSen ptesny vycet
informaci, které reklama mohla obsahovat, a z etického hlediska dohlizi na reklamu

nestatni neziskova organizace Rada pro reklamu (dale jen RPR). (Kotrly, 2016)

Oproti diivéjsi Upravé uz nejsou provozovatelé pohiebnich ¢innosti taxativné omezeni
v obsahu reklamy a zékaznici tak maji moznost dozvédét se napf. cenu i jinak, nez
Vv provozovnach podnikateltl, jako tomu bylo do 16. srpna 2015. Po nabyti ucinnosti
novely zdkon o reklamé& urCuje pouze to, Ze reklama nesmi byt Sifena: ,,v aredlu
zdravotnického zarizeni a zarizeni socialnich sluzeb, adresnou formou, zejména
prostirednictvim dopisu, letakit nebo elektronickou postou, nebo v souvislosti s

informovanim o smrti . (Zakon ¢. 40/1995 Sb.)

Problematika umisténi a $ifeni reklamy se novelou vyrazné¢ nezmeénila. Pfed novelou
nesméla byt reklama uZzita v prostorach zdravotnickych zafizeni a tustavech socialni
péce. Po novele je toto omezeni rozSifeno na cely areal spadajici pod zdravotnicka
zafizeni a zafizeni socidlnich sluzeb. Divodem zmény byla propagace nékterych

subjektli, které jednaly neeticky a své reklamy déavaly do prostor v bezprostiedni
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blizkosti zdravotnickych a podobnych zafizeni, vcetné¢ nemocni¢nich kapli,
vzdelavacich zatfizenich a prostord urcenych k bohosluzbé. (Zakon ¢. 40/1995 Sb.;

Svéchotova, 2016)

Dale zakon o reklamé zakazuje provozovatelim pohiebnich ¢innosti adresnou formu
reklamy, pficemz v jinych odvétvich se jednd o velmi ¢asto pouzivany zpiisob reklamy.
Adresnd forma ma piimo svého piijemce, ke kterému reklama sméfuje. Jedna se o
letaky, vizitky, dopisy, informacni brozury, elektronickou komunikaci, jako jsou napf.

emaily. (Zékon ¢. 40/1995 Sb.)

I ptes tento zadkaz se najdou subjekty, které¢ to nerespektuji, napt. pohiebni sluzba
ALYA méla do prosince 2015 reklamu v K-servisu, coZ je neplacena forma tiskovin
doru¢ovana do schranek obyvatel na Sokolovsku (Jakl, 2016). Z informaci z
zivnostenskych ufadi je patrné, Ze pted tim, nez vesla v platnost novela, byly nejcastéji
feSeny podnéty tykajici se poruseni zékona o reklamé, a to uvedenim cenovych udajt.
Mezi dalsi feSené podnéty patiilo poruseni zakazu Sifeni reklamy v oblasti
zdravotnickych zafizeni, pfipadné reklama obsahovala nabidku splatkového prodeje,

ptedplaceni pohibu nebo nabidku slev v tvodu webovych stranek pohiebnich sluzeb.

Od doby, co je v platnosti zakon ¢. 202/2015 Sb., mize podnikatel zvefejiiovat ceny
jednotlivych sluzeb a zbozi. Reklama mtze mit jakykoliv obsah, ktery je pravdivy, neni
Vv rozporu s dobrymi mravy a nevede k nekalym obchodnim praktikdm, coz mize vést

ke snizeni nakladu za pravni poradenstvi pfi tvorbé reklamy. (Kotrly, 2015)

Dalsi zménu, kterou novela pfinesla, je odstranéni duplicity sankci. V zédkoné o
pohiebnictvi byl zrusen piestupek v § 26 odst. 1, pism. 1, ze pfestupku se dopusti ten,
kdo provede reklamu ¢innosti v pohifebnictvi v rozporu s § 33 zdkona ¢. 256/2001 Sb.,
pficemz § 33 odkazuje na § 6a zdkona o reklamé. ZruSeni tohoto ptestupku ale
neznamend zruSeni sankci. Pfed novelou byla pfi spachani pfestupku o reklamé
maximalni sankce ve vysi 50 000 K¢ dle zdkona o pohiebnictvi a zaroven se jednalo o
spravni delikt dle zdkona o reklamé vrozdilné vysi. Sifeni reklamy ¢innosti
Vv pohfebnictvi, ktera je v rozporu s § 6a, je spravnim deliktem podle § 8 a § 8a zdkona o
reklamé a sankci je pokuta ve vysi az 2 000 000 K¢ pro fyzické i pravnické osoby.
Fyzickd osoba miiZze v blokovém fizeni dostat pokutu do 5 000 K¢ dle § 8, odst. 6.
Pokud se jedna o nekalé obchodni praktiky, mezi které patii zejména klamavé a
agresivni obchodni praktiky, coZ je napf. natlak na pozlstalé ze strany pohiebni sluzby
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za Ucelem sjednani pohtbu, jsou sankce do vyse 5 000 000 K¢ jak pro fyzické, tak pro

pravnické osoby dle zdkona o reklamé.
5.4.1.2 Reklama Pohiebniho ustavu EXCELENT

Po dikladné analyze reklamy PUE bylo zjisténo, Ze podnik vyuziva venkovni reklamu,

tisténou reklamu a internetovou reklamu.

PUE se soustfedi na venkovni reklamu, jelikoZ je cenové dostupna, zdkonem povolena
(kromeé Sifeni ve zdravotnickych a podobnych zafizenich) a zacili na obyvatele v misté
pusobeni bez vyraznych technickych omezeni. Neni potieba, aby cilova skupina méla
napf. internetové piipojeni, pocita¢ a mobilni ¢i jina zafizeni. Tento druh reklamy firma
vyuziva prostiednictvim ceduli, které jsou v blizkosti jejich pobocek, napft. tii cedule ma
v centru Sokolova. Dale mé reklamu na vSech firemnich vozidlech, pficemz reklama
obsahuje nazev spolecnosti, kontakt a logo. Do venkovni reklamy by se dal zafadit i
velky napis na fasadé budovy, kde spole¢nost sidli. PUE disponuje reklamou
v informacni tabuli v centru Sokolova. Na této tabuli je mapa Sokolova a pii stisknuti
ptislusného cisla zacnou vybrané body na mapé blikat a spusti se zvukova stopa
s kratkym informa&nim spotem o vybraném misté, resp. o sluzbach, které PUE nabizi.
Do venkovni reklamy by se dalo zatadit i to, Ze firma pfi pohibivani do zemé vyuziva
stan, na kterém je nazev spolecnosti. Stan plni funkci praktickou, ochrannou, estetickou
1 informacni. Stan chrani pozustalé pred vnéjSimi vlivy a pii rozlouceni je na hibitové

patrné, jaka pohtebni sluzba dany pohieb realizuje.

TiSténou formu reklamy spolecnost vyuziva prostfednictvim informaénich broZur
(privodce pro pozistalé), vizitek. Od roku 2013 do dubna 2015 si PUE platil inzerci
jednou tydné v Deniku v zapadnich Cechach v piiloze INFOTIP, v rubrice uréené pro

zivnostniky. Spolecnost plati inzerci mési¢niku Zpravodaj mésta Kraslic. (Bibova V.,
2016d)

Internetovou reklamou se zabyva kapitola 5.4.5. Dalsi formy reklamy a druhy médii

spolecnost nevyuziva (televize, rozhlas, kino, ¢asopisy).
5.4.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je souhrn aktivit a podnéti pfimo podporujicich prodej sluzeb. Jedna se
o kombinaci reklamy a cenovych opatifeni, jez se snazi napt. zvysit povédomi o firmé,
produktu ¢i sluzbé, anebo motivuji zdkazniky k nakupu. Jeji vyhodou je, ze plsobi
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rychle na Siroky okruh zakaznikt, ale pouze kratkodobé. Do nastrojii podpory prodeje
patii napf. ucasti na vystavach a veletrzich, reklamni a darkové predméty, kupony,
prémie, slevy a soutéze souhrnné oznaCované jako 3D reklama. (Vastikova, 2014,

Ptikrylova, Jahodova, 2010)
Podpora prodeje PohFebniho tstavu EXCELENT

Z vybranych nastrojii podpory prodeje vyuzivd PUE reklamni a darkové predméty.
Mezi propagacni predméty, které firma nabizi, patii vina, tricka, zapalovace, ptivésky

(dfevéné rakvicky), propisovaci tuzky a mini kalendare.
5.4.3 Osobni prodej

Osobni prodej je dle Kotlera a Armstroga (2014, s. 484) ,,forma prezentace prodejni
sily firmy za ucelem prodeje a budovani vztahui se zdkazniky*. ® Tento nastroj je
nakladny, ale efektivni, jelikoZ se jedna o obousmérnou komunikaci. Osobni kontakt se
zakaznikem vyplyva z neoddélitelnosti sluzeb od jeho poskytovatele. Cilem osobniho
prodeje je prodej produkti a sluzeb a vytvoreni dlouhodobého vztahu se zakaznikem.

(Vastikova, 2014)

Dulezitou roli zde hraje prodejce, resp. pracovnik, ktery dany produkt ¢i sluzbu nabizi
zakaznikim. Prodejce musi byt profesiondlni, vstiicny a pratelsky uz od prvniho
kontaktu se zdkaznikem, nejen pii nabizeni a prezentaci produktu ¢i sluzby. Pro
vytvofeni a nasledné udrZeni dlouhodobého pozitivniho vztahu mezi podnikem a
zakaznikem je dulezité, aby byl pfistup prodejce profesionalni i po uzavieni prodeje a
aby komunikace nasledujici po realizaci samotného obchodu, resp. vykonani sluzby

vedla k vytvoteni divéry mezi obéma subjekty.
Osobni prodej Pohrebniho tstavu EXCELENT

Osobni prodej je jednim z nejvyznamnéjSich nastrojli v pohtebnictvi. Pfistup pohiebni
sluzby k zakaznikovi hraje dualezitou roli v nasledném hodnoceni celého podniku. Tento
nastroj je dulezity, jelikoz se jedna o velmi citlivou oblast. Z tohoto divodu je nezbytné,
aby byli pracovnici pohiebniho tstavu citlivi, empaticti, tolerantni, chapavi, trpelivi,
vstiicni a dokazali v zakaznicich vzbudit ditvéru. Cely personal PUE dodrzuje pravidla

etick¢ho kodexu a fidi se zaméstnaneckym kodexem, coZz by mélo zajistit ten

8 Pielozeno autorem
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nejvhodngj§i piistup k zékaznikovi. Pro pracovniky PUE je dilezité odhadnout

rozpolozeni poztstalych a pfizptisobit tomu své chovani, vystupovani a jednani.
5.4.4 Public relations

Public relations (dale jen PR) neboli vztah s vefejnosti je dle Ftorka (2007, s 83)
., proces smerujici k vytvoreni pozitivnich postojii na zakladé znalosti nebo k premeéené
negativnich postojii a ndzorii na pozitivni . Dle Hannagana (1996, s. 172) 1ze PR chapat
jako ,,umysiné planované a trvalé usili organizace o zajisténi a sledovani porozumeéni
mezi organizaci a verejnosti aby se zlepsila jeji image. Jedna se tedy o snahu predevsim
dosdahnout povédomi siroké verejnosti o priznivych aspektech prdce organizace, aby Si 0
ni lidé vytvorili spravny obrazek*. Hlavnim ukolem PR je tedy vybudovat si dobré

jméno v ocich Siroké vetrejnosti a dobré vztahy s vnitinim i vnéjSim okolim spole¢nosti.

PR vyuziva v riznych kombinacich velké mnozstvi komunikacnich prostfedkd, mezi
Které patii napf. inzeraty, ¢lanky, informacni tabule, vyvésky, podnikové Casopisy,
vyroéni zpravy, tiskové konference, seminare, rozhovory, videa, logo, vizitky, firemni
vozy apod. Cilem podniku pii vyuzivani nastroji PR je uvefejnéni sdéleného obsahu,

napi. reklamniho sdéleni. (Vastikova, 2014; Karli¢ek, Kral, 2011; Kotler, 2007)
S PR uzce souvisi i nasledujici ukoly organizace:

» vytvareni podnikové identity - historie, filosofie a ¢innosti organizace;

» ucelové kampané a krizova komunikace - vztah s masovymi médii;

» sponzoring - podpora riznych akci za uc¢elem naplnéni komunikaénich cilta

» lobbing - zastupovani subjektd, ziskavani, pfedavani a obhajovani informaci pii
legislativnich jednanich a v zdkonodarnych oblastech. (Vastikova, 2014,

Ptikrylova, Jahodova, 2010)
Public relations Pohfebniho istavu EXCELENT

PUE nevyuziva velké mnozstvi komunika&nich prostfedka PR. Z vy3e uvedenych ukoli
PR si podnik zaklada pfedev$im na své podnikové identité, dba na svou divéryhodnost

a zalezi mu na vztazich s vefejnosti.

Firma poskytuje kvalitni sluzby dle pfani a potfeb zakaznikt a ke kazdému pfistupuje
individualné k co nejvyssi spokojenosti. Za dobu svého pisobeni neméla firma zadné
problémy ani skandaly, které by ji mohly ohrozit. Pro podporu vztahil s vefejnosti firma

pfispiva na postizené déti a aktivné sponzoruje riizné kulturni, spolecenské, sportovni a
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dalsi akce. Spole¢nost sponzoruje napf. maturitni plesy, ples Policie CR, sportovni akce
(Bahnak), akce pro déti, détské tabory, Big Band MDK Sokolov a dalsi (Bibova V.,
2016d).

Firma také vyuzivd materidly podporujici identitu firmy, mezi které patii logo

spolecnosti (viz obr. 8), firemni vozy, propisovaci tuzky a vizitky.

Kvili dobrym vnitinim vztahim si spolecnost peclivé vybira své dodavatele. Pfi
navazani obchodni spoluprace je to loajalni a spolehliva firma (napt. v€as splaci své

zavazky).

Ve vztahu k zaméstnanciim je spole¢nost spravedliva a udrzuje bezpecné a vhodné
podminky na pracovisti. Ke svym zaméstnanciim ma osobni pfistup, a to véetné oslav
narozenin a svatkl, napf. na konci kazdého roku potfdda firemni vecirek. Vecirek je
uréen pro zameéstnance, obchodni partnery, okoli podniku a zkritka vSechny, ktefi se

spolecnosti n&jak spolupracuji ¢i komunikuji. (Bibova V., 2016d)
5.4.5 Internetova komunikace

Internet je nejvice rozvijejici se médium a vznikl v 90. letech minulého stoleti. Internet
jako celek miiZe plnit 1 jiné funkce, jelikoz vSechny funkce a aplikace internetu nemaji
povahu hromadné sdélovaciho prostfedku. Pro internet je typickd obousmérna
komunikace, kdezto pro masmédia typu rozhlas, televize ¢i tisk je charakteristicka
Prostfednictvim internetu lze komunikovat scelym svétem zjediného mista

v jakoukoliv hodinu. (Vrabec, 1998)

Internet je obrovska vetejna sit’, kteréd ,, umozniuje uzivateliim vieho druhu z celého svéta
vzdjemnou komunikaci a pristup k neuvéritelné rozsahlym zdrojiim, Internet tvori jedni

¢ rv

velkou ,,informacni dalnici”, po niz lze neuvéritelnou rychlosti prendset bity z jednoho

mista na druhé . (Kotler, 2007, s. 175)

Nejvyznamné;j$i vlastnosti internetu je jeho globalni dosah. Internet 1ze charakterizovat
jako kreativni médium slucujici vyhody 1 klasickych komercnich technologii, napf.
interaktivnost mobilnich  zafizeni (Smart phone), multimedidlnost televizi,
jednoznacnost tisku a ,,adresnost tradicnich forem primého marketingu* (Vastikova,
2014, s. 141).
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V soucasnosti se vyuziva velké mnozstvi druhti internetovych forem marketingu a
reklamy, jejichz cilem je informovat vefejnost o produktech a sluzbach, presvédcit
uzivatele internetu k ndvstévé svych webovych stranek a pfipadné je i presvédCit o

zakoupeni vybraného produktu ¢i sluzby.

Vyhodou internetu je zapojeni uzivatele internetu do marketingového procesu a také
jeho siroky dosah, nepfetrzitost a rychlost sdéleni a navic mozZnost vyuziti
multimedialnich prvkd, napf. fotografie, ale rovnéz nizsi vstupni naklady, neZ jsou napf.
u reklamy v televizi. Nevyhodou je, Ze je neosobni a cilena pouze na uzivatele internetu,
kteti musi mit k dispozici internetové pfipojeni na ptisluSnych zafizenich. Mezi dalsi
nevyhody patii napf. niz§i mira penetrace (ncktefi uzivatelé jsou vUci internetu
nedaveéfivi), snadné kopirovani informaci, obsahti a napadu jinych uzivateld, podniki ¢i

konkurenti. (Stédroii, 2009; Do kempu, 2016)
5.4.5.1 Komunikace Pohiebniho ustavu EXCELENT na internetu

Spole¢nost ma své webové stranky www.excelentt.cz, které aktivné spravuje. Nazev
webu obsahuje na konci dvé T, protoze doména excelent.cz i excelent.com byly jiz
obsazeny, a dal§im diivodem je, Zze stejnojmenny nazev EXCELENT nesou i dalsi
produkty, napf. pivo od zna¢ky Gambrinus nebo proteinové ty¢inky od znacky Nutrend.
V piipadé, Zze do vyhledavace, napt. Google, Seznam uzivatel napise ,,excelent®, zobrazi
se mu stranky souvisejici stimto pivem, vcetné¢ nabidky specidlnich restauraci
spolupracujicich pfimo s pivovarem, anebo stranky eshopl, nabizejici proteinové
ty¢inky. V ptipadé, Ze bude uZivatel vyhledavat pod slovem ,excelentt, v prvnich
pozicich se mu zobrazi webové stranky PUE, které obsahuji informace o spole¢nosti,
poskytované cinnosti, nabidce sluzeb a dale kontaktni udaje, fotografie, certifikaty

apod. Analyza webovych stranek viz v kapitole 5.4.5.2 a podrobnéji v piiloze B.

Jako dalsi placenou reklamu na internetu lze uvést odkaz na webové stranky a zakladni
informace o firm¢, které lze nalézt na riznych webovych serverech, napt. pohreb.cz,
zlatestranky.cz, najisto.cz, poctivefirmy.cz, netkatalog.cz, 1188.cz, mediatel.cz,
mapy.cz, maps.google.cz, edb.cz, spektrumzdravi.cz, eurny.cz, nej-firmy.cz,
memoryurny.cz, cesko-katalog.cz, cz.kompass.com, axigon.cz, avizo.cz, databaze.cz,
eter.cz, chcitokvalitne.cz, poptavka24.cz a dalsi. Spolecnost si tuto sluzbu plati napf. u
Evropské databanky, Databoxu a Mediatelu. Ve spolupraci s Databoxem je firma
zviditelnéna v titulech Mlad¢ fronty a zatazena do vyhleddvacii na portalech nova.cz,
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denik.cz, zivefirmy.cz, el5.cz, blesk.cz, profit.cz, kr-karlovarsky.cz a dal$i. Prezentace
firmy je vcetné fotografii. Pro komunikaci na internetu spolecnost vyuziva i socialni

sité, viz kapitola 5.4.7.

Firma se také soustfedi na reklamu v nejpouzivanéjsich internetovych vyhledavacich
Google a Seznam, tedy na search marketing. PUE aktivné spravuje své kampané
pomoci nastroji Google AdWords a Sklik. Internetova reklama nabizi zpisoby
zobrazeni a Sifeni, které firma nevyuziva. Jedna se napi. o pop-up window (vyskakovaci
okna, ktera se na strance zobrazuji automaticky), intersitial (tj. reklama, ktera se na
displeji zobrazi jest¢ pfed nactenim vybrané webové stranky), screen reklamu (reklama

s vétsi plochou, zabirajici obvykle tietinu webové stranky).
5.4.5.2 Analyza webovych stranek www.excelentt.cz

Kapitola obsahuje hlavni vystupy z analyzy, ktera je obsazena v pfiloze B. Analyza
vychazi z metodiky WebTop 100 a zpracovana byla na zakladé poznatkli z odborné

literatury. Prob¢hlo hodnoceni 5 kategorii, viz tab. 4, a za kazdou bylo mozné ziskat az

4 body.

Tabulka 4 Bodové hodnoceni vysledki z analyzy
Pouzitelnost Graficky Technicka Marketingova Informacni
design FeSeni hodnota hodnota
11,5 b. 20 b. 14 b. 14 b. 19 b.
Informacni Nezavislost na
. Prvni dojem doplnkovych Piesvédcivost Obsah
architektura ¢
technologiich
4D. 4D. 4D. 4D. 4D.
) Datova
. Ucelnost narocnost a , Predstaveni
Navigace - . Doména .
grafiky zpracovani firmy
kodu
2,5bh. 4D. 2b. 3b. 4D.
Pouzitelnost Konzistence Kompatibilita Viditelnost ve Novinky a
titulni stranky v prohlize¢ich | vyhledavacich aktuality
4D. 4D. 4D. 4D. 3b.
Pouzitelnost S, y
prvka napii¢ Citelnost Bevz’barlerova Mozn_ost Kontakty
webem pristupnost komunikace
1b. 4D, 3b. 1b. 4b.
Vyhledavani Kreativita Mobilni verze Multimédia Jazykové verze
0b. 4D. 1b. 2b. 4D.

Zdroj: vlastni zpracovani
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Nejhiife si web PUE vedl v kategorii pouzitelnost, kdy kimen trazu byla navigace
webové stranky, a to, ze na strdnce chybi mapa webu, pokrocila nabidka tisku a
moznost vyhledavani. Dale ma web nedostatky v kategoriich technicka feSeni a
marketingova hodnota. V kategorii marketingovd hodnota byly strzeny body
V hodnoceni domény, jelikoz je snadno zaménitelnd, za nedostacujici moznosti ke
komunikaci pfimo na strance a v neposledni fad¢ za nevyuziti vice typid médii. V oddile
technicka feseni je nejveétsi problém optimalizace webu na mobilni zafizeni a také chybi
odkaz na prohlaSeni o piistupnosti webovych stranek. Navrhy na zlepSeni jsou

v kapitole 7.4.

Dale probéhla SEO analyza na strdnce SEO nastroje. Stranka dosahla 89 %, nejvétsi
problém je validita stranek, jelikoz pfi analyze bylo zjiSténo 20 chyb a 2 varovéni.

Detailni vysledky jsou v ptiloze B.
5.4.6 Marketing a komunikace na socialnich sitich

Socialni sit¢ hraji ¢im dal vétsi roli v komunika¢nim mixu. Procento obyvatel
pohybujicich se na socidlnich sitich se stidle zvySuje, a proto roste i procento podnikd,

vyuzivajicich socialni sité k propagaci.

Na socialnich sitich ptichdzeji podniky za zdkazniky, kdezto pti klasickém vyhledavani
na internetu jde zakaznik za podnikem. Socidlni sité se stavaji vybornym informa¢nim
zdrojem, ve kterém lze sdilet informace vSeho druhu, véetné multimédii. Ptipojit se 1ze
do nich z jakéhokoliv mista, vyhodou je tedy pohodlny ptistup, dostupnost v jakoukoliv

hodinu, pfijemné prostfedi a rovnocenné postaveni v§ech uzivateld.

Pro aktivni spravovani uctl na socidlnich sitich je potieba, aby mél podnik dostatek
zajimavého materialu a informaci, aby pravidelné aktualizoval obsah svého uctu a mél

tym lidi, ktefi se budou 0 komunikaci starat.

Cilem aktivity na socidlnich sitich maze byt naptf. zvySeni povédomi o znacce,
seznameni zakaznikll s novymi produkty, ziskdni novych zakaznik, vylepSeni image,
sbér dat pomoci dotazniki a anket, $iteni a sdileni informaci mezi uzivateli apod.
Nejpouzivangj§i socidlni siti sou¢asnosti je Facebook. V CR vyuziva Facebook asi
tietina obyvatel. Mezi dalSi popularni socialni sité¢ patii Twitter, Google+, LinkedIn,
YouTube, MySpace a z téch ¢eskych napi. Lidé. (Vastikova, 2014)
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Rajcakova (2010) doporucuje pro marketing na socidlnich sitich néstroje, mezi které
patii napt. vyhlaSovani soutézi, vytvoreni zabavnych aplikaci v podob¢ hry, uveiejnéni
exkluzivnich informaci, vyuziti aplikace udalost, vyuziti uzivatelem generované¢ho

obsahu apod.

Vzhledem k tomu, Ze pohiebnictvi neni obecné vyhledavana oblast, nelze plné vyuzit
vSech dostupnych ndstroji marketingu na socialnich sitich. Celkové témata spojena se
smrti bézn¢ uzivatelé socidlnich siti ,,nelajkujou, a proto je téZko méfitelné, zda jsou
prispeévky vkladany pohiebni sluzbou piinosné. Vytvareni aplikaci v podobé hry ¢i
vyhlasovani soutézi je v tomto oboru nevhodné. Pro uzivatele, které tato oblast zajima,
muze byt pfinosné uvetejnéni exkluzivnich informaci ze strany pohiebni sluzby, nyni se
muiZe jednat napf. o témata spojena s novelou zdkona o pohiebnictvi ¢i informace o

veletrzich, konanych v riznych zemich svéta.
Marketing a komunikace Pohi'ebniho istavu EXCELENT na socialnich sitich

Po analyze bylo zjisténo, ze PUE ma vytvofené uéty na nasledujicich socialnich sitich:
Facebook, Google+ a LinkedIn. PUE je jesté prezentovan na socialni siti Twitter pod
uctem Valérie Bibova. O komunikaci na socidlnich sitich se stara jednatelka spole¢nosti
Valérie Bibova. Aktivita PUE na Facebooku, Google+, Twitteru a Linkedlu je
analyzovana ve zbytku kapitoly. Cilem plsobeni spolecnosti na socidlnich sitich je se

zviditelnit.
Analyza Pohiebniho ustava EXCELENT na Facebooku

Na Facebooku ma PUE 1 Giet a z toho vytvotené 4 stranky. Facebookovy uéet Pohiebni
ustav Excelent je veden jako profil, nejedna se o vytvofenou stranku. Z
uvedenych informaci lze vyc¢ist adresu spole¢nosti, odkaz na webové stranky, kratky
popis a kontaktni udaje. Do 9. dubna 2016 bylo navazano 372 ptatelstvi a vloZzeno 640
fotografii a obrazkli. Na profilu lze nalézt nékolik alb, napf. prezentace spole€nosti,
vsypy, pohiby, obfadni sin¢ a kostely, kytice zivé, kytice umélé, vénce Zivé, vénce
umélé, urny ozdobné, pamatecni slzy, otisk prstu a dalSi. Ptispévky jsou vkladany
narazove. Obvykle je sdileno Vv jeden den vice ptispévku. Predevsim se jedna o novinky
z pohiebnictvi, zajimavé c¢lanky, informace a novinky o firm¢, pfani k vdnocnim
svatkiim, do nového roku apod. Tyto pfispévky maji obvykle 0 az 20 liki, napt. ocenéni
firmy, kdy ptispévek o obdrZeni znaku kvality ma 19 likd, ptispévek o umisténi se na

soutézi v kopani hrobi na Slovensku ma také 19 likti, novinka o rozlouceni se s ostatky
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blizkych v kancelafich PUE maé 14 likd. Vyjimkou je piispévek s fotografiemi z ve&irku

spolecnosti, ktery ma 40 lika a nékolik komentait. (Facebook, 2016a)

Z vyse uvedeného uctu ma spole¢nost vytvorenou stranku pod ndzvem Pohiebni ustav
EXCELENT s.r.o. V informacich o spolecnosti je uveden kratky popis spolecnosti a jeji
¢innosti, adresa sidla a vSech kancelari, informace o ocenéni znakem kvality a kontakt
(telefon, email, webové stranky). Stranka se libi 148 lidem k 9. dubnu 2016. Stranku
hodnotili 4 uzivatelé, tfikrat hodnoceno péti hvézdami a jednou Ctyfmi hvézdami. Na
stranku jsou pridavany ptispévky narazové, avSak minimalné jednou mési¢né z oblasti
pohiebnictvi. Struktura a obsah ptispévkil jsou typoveé podobné jako u vyse zminéného
profilu Pohiebni ustav Excelent. Dale stranka obsahuje nasledujicich 6 poznadmek
obsahujicich informace, které by mohly zajimat zakazniky:

» Sjednani pohibu doma.
Kam predat obleceni pro zesnulé¢ho?
Narok na pracovni volno.
Planovani svého odchodu jesté za svého Zivota.

Jak miiZzeme sami sob& pomoci pfi vyrovnavani se smutkem?

YV V V VY V

Spole¢ny ucet manzell po smrti jednoho z nich banka blokuje. (Facebook,
2016b)

Dalsi stranka PUE se jmenuje Pohiebni sluzba a je vedena jako produkt/sluzba. Stranka
se k 15. dubnu 2016 1ibi 106 lidem. K nalezeni je v informacich stru¢ny popis firmy a
odkaz na webové stranky. Stranka disponuje 227 fotografiemi, ve kterych jsou ukazky
pohibt, kvétinové vazby, certifikaty apod. Ptispévky jsou typoveé stejné jako u profilu
Pohtebni Gstav Excelent a vkladany jsou nepravidelné, avSak alespon jednou mési¢né.

(Facebook, 2016c)

Tteti facebookovou strankou je Pohiebni ustav EXCELENT s.r.o. sadresou druhé
sokolovské provozovny na Starém nameésti. Stranka je zatfazena do lifestylovych sluzeb
a ma 79 lika k 15. dubnu 2014. Ptispévky jsou podobné jako na ostatnich strankach a
pfidavany narazové. V informacich Ize také nalézt odkaz na webové stranky firmy. Na
strance je celkem 450 fotografii. Z velké ¢asti se jednd o fotografie hibitovi, kosteld a

pohibt PUE. (Facebook, 2016d)

Posledni je stranka oznacend jako mistni firma s ndzvem Pohiebni ustav EXCELENT
s.r.o., pohiby Sokolov a libi se 6 lidem k9. dubnu 2016. Stranka neni aktivné
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spravovana, obsahuje zakladni informace o firmé¢, odkaz na webové stranky, adresu

sidla, telefon. (Facebook, 2016e)

PUE vyuziva nasledujici dva nastroje marketingu na socialnich sitich: néstroj tvoreni
udalosti, a to zpravidla jednou rocné pii potradani firemniho vecirku, a sdileni

exkluzivnich informaci z oblasti pohiebnictvi a o firmé¢ samotné.

Kvili vétsi reklamé byly vytvoteny Ctyfi a cilem bylo je odlisit (Bibova V., 2016d).
Diive byly piispévky i fotografie na facebookovych strankach PUE odlisné, ¢asem
zaCal byt vkladany obsah podobny. Mit tolik stranek mé své vyhody i nevyhody.
Vyhodou muze byt vétsi viditelnost pti vyhleddvani podniku, ale vzhledem k tomu, ze
nazvy stranek si jsou dost podobné, pfi vyhledavani jsou zahrnuta stejna klicova slova.
V pfipadé, Ze by néazvy byly odlisné, vice klicovych slov by znamenalo vétsi
pravdépodobnost zobrazeni stranek PUE pfi vyhledavani pohiebnich sluzeb uZivateli
Facebooku. Dalsi vyhodou mize byt moznost riznorodosti a moznost kazdou stranku
zaméfit jinym smérem. Kazda ze stranek mze mit jiny cil a formou a strukturou obsahu
ho 1ze dosdhnout. Vyhodou vytvofeni profilu Pohfebni tstav Excelent je dostat se do
povédomi nejen svych pratel, ale zaroven 1 jejich pratel. Nevyhodou miize byt
neptehlednost jak pro klienty, protoze nebudou védét, kterou stranku navstivit, tak pro
podnik, pro ktery bude slozité mit piehled o tom, kde jsou vkladany jaké ptispévky. Pro
klienty mize byt téZko odliSitelné, zda se jedna o oficidlni stranku ¢i nikoliv.
Spravovani vice Géth a stranek i kontrolovatelnost zpétné vazby je pro podnik naro¢na

nejen ¢asové, ale i organizacné.
Analyza stranek Pohiebniho ustavu EXCELENT na Google+

Na Google+ ma PUE pod jednim tétem vytvofeny &tyii stranky jako reklamni kampan
na kazdou kancelar: Pohiebni ustav EXCELENT s.r.o. — Sokolov, Pohiebni ustav
EXCELENT s.r.o. — Chodov, Pohiebni ustav EXCELENT s.r.o. — Kraslice, Pohifebni
ustav EXCELENT s.r.o. — pohiby. Cilem je zviditelnit firmu. Diky tomu, Ze je
vytvofena stranka pro kazdou provozovnu zvlast, zobrazuji se tak také pod stejnym
nazvem na mapach Google. Dalsi vyhodou puisobeni na Google+ je, Ze zde existuje tzv.
ovefend mistni firma. V pfipadé€, ze stranka disponuje timto znakem, znamena, zZe je
ovéfena, coz v zakaznicich vzbuzuje jistou diaveéru. Prvnim krokem je registrace a

nasledné ovétfeni riznymi zpusoby, napt. telefonem, poStou atd. Zptlisob ovéteni zalezi
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na typu firmy. Proces ovéieni pomaha zajistit, ze udaje o firm¢ jsou ptresné, pravdivé a

ze ptistup k nim ma pouze majitel, spravce firmy ¢i odpovédna osoba.

Kazda ze stranek je vedena jako ovéfena mistni firma a obsahuje adresu provozovny,
kontakt, odkaz na webové stranky a nékolik fotografii. Stranka Pohiebni ustav
EXCELENT s.r.o. — Sokolov obsahuje 39 pfispévki, které slouzi jako informacni
tabule. Stranka byla k 10. dubnu 2016 zobrazena 28 000krat. K nalezeni jsou zde
nésledujici ptispévky, napf. desatero pro pozistalé, adresy kancelati PUE, kdo mize
vytidit pohieb, kam predat obleCeni pro zesnulého, privodce smuteCnim obradem,
vydani umrtniho listu, zména v obCanském priukazu, uschova uren, narok na pracovni
volno, narok na pohiebné, co délat pii imrti doma, v nemocnicich ¢i jinde, pojisténi
pohibu a dalsi. Stranka Pohiebni tstav EXCELENT s.r.o. — Kraslice a Chodov byla
zobrazena priblizné 16 000krat a stranka pro kancelaf v Kynsperku nad Ohfi s nazvem
Pohiebni ustav EXCELENT s.r.0. — pohiby 10 630krat. (Google+, 20164, b, c, d)

Vyhodou je lepsi dohledatelnost, dostupnost informaci a také to, ze pfi vyhledavani
PUE jsou obsaZena rozdilna kli¢ova slova, napt. v podobé mést Sokolova, Chodova, ¢i
klicovych slovnich spojeni, jako jsou napft. excelent pohiby, Sokolov pohieb, Chodov

pohieb apod. Nevyhodou miize byt ¢asova naro¢nost pii spravovani téchto stranek.
Analyza aktivity Pohi‘ebniho ustavu EXCELENT na LinkedIn

PUE ma na LinkedIn u&et Pohiebni tstav EXCELENT s.r.o. Profil je zafazen do
kategorie osobni a rodinné sluzby, sleduji ho 3 uzivatelé a obsahuje zakladni informace
o firm¢, datum vzniku, popis jeji ¢innosti, informace o ocenéni znakem kvality, adresu,

telefon, pocet zaméstnancti a odkaz na webové stranky. (LinekdIn, 2016)
Analyza ucétu Valérie Bibova na Twitteru

Uget na twitteru obsahuje 39 tweetu a 6 sledujicich a 3 liky k 9. dubnu 2016. Profil
obsahuje kratky popis spole¢nosti v anglickém jazyce, 3 fotografie a tweety s odkazy na
web spolecnosti a informace pro poziistalé, napf.:
» , Jakékoliv Vase dotazy radi zodpovime na NONSTOP lince naseho pohrebniho
ustavu +420 352 604 049,
» ,,Dostavte se, prosim, o 15 minut drive, nez je stanoven zacatek obradu*,
» ,, Pred obradem informujte organizatora pohrbu o zanechani, ¢i odstranéni -

pripadné viastnim odvozu kvétinovych darii “,

54



» ,, Pri smutecnim obradu, prosime, nemluvte a vypnéte mobilni telefon *,
» ,, Pri uzavirani opony nebo zajizdeni rakve na katafalku je vhodné vestoje vzdat

Cest zesnuléemu * a dalsi. (Twitter, 2016)
5.4.7 Event marketing

Event marketing neboli marketing udalosti slouzi k vytvareni zazitk. Predstavuje
soubor aktivit, jejich planovani a organizaci v ramci firemni komunikace. Cilem je
vyvolat v cilové skupiné podnéty, jeZz podpoii image podniku, nabizenych produktt a
sluzeb, zvysi povédomi o podniku ¢i produktu apod. Vyuzit se da i k formé odménovani

zaméstnanctl, udrzeni dilleZitych obchodnich partnert atd. (Sindler, 2003; Baréik, 2013)

Tento komunikacni nastroj se zaméfuje na organizovani riznych typt udalosti a akci,
napt. kulturnich, sportovnich, slavnostnich, spolecenskych, podplrnych atd., které se
déli na neziskové organizované, komercné organizované a charitativni. V literatuie

byva zatazovan mezi nastroje PR. (Vastikova, 2014; Piikrylova, Jahodova, 2010)
Event marketing Pohifebniho tistavu EXCELENT

Spolegnost tento nastroj vyuziva minimaln& jednou roén&. PUE kazdoroén& v prosinci
pofada firemni udalost k oslavé uplynulého roku. Na udalost jsou zvani zaméstnanci,
osoby uzce spolupracujici se spolecnosti a lidé pohybujici se v jejim okoli. V priméru
se kazdoro¢n¢ zcastni asi 70-100 hosti. Akce se kona v Té&Sovicich, coz je obec
sousedici se Sokolovem. Pro svoz hostl jsou pfipraveni dva fidi¢i, ktefi hostim zajist'uji
odvoz tam 1 zpét zdarma. Néktefi ucastnici si na misto urceni voli vlastni dopravu.
Udalost ma sviij program, jehoz soucasti jsou napt. zahijeni, proslov, vystoupeni
tane¢nikl ¢i svételna show, tombola a volna zédbava. Soucasti volné zabavy je ziva a

reprodukovana hudba. Na akci je k dispozici jidlo a piti zdarma. (Bibova V., 2016d)
5.5 Lidé, zaméstnanci

Lidé jsou nedilnou soucasti marketingového mixu sluzeb. Pti poskytovani sluzeb vzdy
dochdzi ke kontaktu mezi poskytovatelem a zakaznikem. Mira kontaktu zavisi na

charakteru poskytované sluzby. (Vastikova, 2014)

Vzhledem k intenzivnimu kontaktu mezi poskytovatelem pohiebni sluzby a pozistalymi
je nezbytné klast velky diiraz na lidsky faktor. Dulezité je zaméfit se predevSim na

komunikaci mezi zaméstnanci a zédkazniky, ale i1 ve vnitinim prostfedi podniku.
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Zaméstnanci pohiebni sluzby patii v marketingovém mixu sluzeb do patého P — people,
lidé. Zaméstnanci PUE maji osvéd&eni o absolvovani vzdélavaciho seminéfe v oblasti
komunikace a rétoriky a ziskali certifikdt o absolvovani vzdé¢lavaci akce na téma
osobnost a komunikace pracovnika v pohiebnictvi. PUE ma zaméstnance, kteii jsou
kvalifikovani dle hodnoticich standardi MMR, napi. hrobnik (kéd: 69-005-E),
sjednavatel pohibeni (kod 69-021-M) ¢i pracovnik pro Upravu a piepravu lidskych
pozustatkl (69-012-H) a dalsi (Bibova V., 2016d).

Vsichni zaméstnanci spole¢nosti maji povinnost striktné dodrzovat etické principy a
zaméstnanecky kodex, jelikoz lidsky pfistup je neopomenutelnou soucasti pfi

poskytovani sluzeb pohiebniho tstavu.

Obstaravatelka pohibli by méla byt mila, ptijemnd, ohleduplnd, nekonfliktni, schopna
soucitit s pozlstalymi, umét ovladat své emoce, komunikativni, dokazat zieteln¢ a
plynule mluvit, umét laicky odpovédét na otazky ze strany pozustalych, jednat s lidmi,
dopodrobna znat nabidku firmy, méla by mit ptehled o trendech v oblasti pohtebnictvi,
méla by se umét za kazdé situace zachovat profesionalné, dobie reprezentovat firmu,

mit osobni pfistup ke kazdému ze zakazniku, slusné vystupovani, klidnou povahu apod.

Ptistup obstaravatelky pohibu by mél pozistalé ujistit v tom, ze vybrali pro sviij pohieb
tu nejlepSi pohtebni sluzbu. Pfi celém procesu poskytovani sluzby je nezbytné, aby
zaméstnanci byli vstficni, komunikativni, empati¢ti a vysvétlili poziistalym vse, co je
treba. Dulezité je vynaloZit co nejvetsi Usili ke splnéni vSech pfani pozistalych, kteti
prave piisli o blizkého ¢loveéka, a poskytnout jim dostatek ¢asu pro rozhodovani.

-----

dostatecné nahlas, zfetelné a nemél zjevné vady feci, mél by mit citlivy pfistup
K pozistalym, slusné vystupovani, umét vhodné gestikulovat, mit vhodny postoj pfi

projevu a mit predpoklady pro dobrou organizaci pohibu.
Neopomenutelnd je ze strany zaméstnancti PUE i prezentace firmy mimo pracovni
dobu. Cilem firmy je, aby se na né¢ zdkaznici v pfipad¢ potieby opét obratili, a aby

ziskali pozitivni zkugenost, diky které budou PUE doporucovat lidem ve svém okoli.
5.6 Materialni prostredi

Materialni prostiedi neboli fyzické atributy mohou mit mnoho forem od budovy ¢i

kancelate, pfes automobily, vybaveni, obleceni zaméstnanci aZ po napi. katalog
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obsahujici podrobny popis poskytovanych sluzeb ¢i vizitky. VSechny tyto prvky vytvari
image podniku a odlisuji ho od konkurence. (Vastikova, 2014; Kincl, 2004)

PUE ma 5 poboéek, viz kapitola 3.4, étyfi pohfebni vozy, vlastni chladici a mrazici
zatizeni a sklad. Pobocky jsou situovany v centru mésta anebo v blizkosti hibitovi.
Prostiedi kancelati PUE je &isté a jejich vybaveni je ve velmi dobrém stavu. U
sokolovskych pobocek ma firma svételné cedule, pfipevnéné pro lepSi oznaceni a

viditelnost nad vchody pobocek.

Provozovna na K. H. Borovského v Sokolové méa 2 mistnosti vhodné pro vyiizeni
pohibu, misto s zidlemi, jako tzv. ¢ekarnu, socidlni zatizeni (toaleta a koupelna), dilna,
vazéarna a zazemi pro zaméstnance, vcetné jejich socialniho zafizeni a kuchynky. Pii
vstupu do pobocky jsou hned na chodbé vitriny s ozdobnymi obaly na urnu, svicny a
umélé vénce. V hlavni kancelafi je velky kulaty stll, za kterym sedi obstaravatelka a na
prot&jsi strané je k dispozici 5 zidli pro klienty. K vidéni je zde plno ukazek a vzorkd,
mezi které patii urny, Stitky, nahrobni kameny, uméla kvétinova vazba, foto keramika,
pamate¢ni sklo, hibitovni dopliky atd. K dispozici maji pozistali i foto ramecek, ve
kterém je mozno zhlédnout video slozené z fotografii smutecnich sini, vyzdoby na
pohibech, kvétinové vazby atd. Dale jsou k dispozici katalogy s nabidkou firmy, ceniky,
letaky vybranych produktd a vizitky. Na zdi jsou vyvéSeny certifikaty a koncesni listina
Vv kovovém zlatém provedeni s dievénym podkladem. Dale je zde k vidéni maly rucné
malovany portrét zakladatelky podniku, Hany Bibové. V druhé mistnosti urené pro
vyfizovani jsou dva stolky, gau¢ a dvé kiesilka. V mistnosti je obraz s ptfirodnimi

motivy pro zitulnéni celého prostoru.

Provozovna na Starém namésti v Sokolové mé jednu mistnost ur€enou pro vytizovani
pohibi, ¢ekarnu a socialni zatizeni. V kancelafi jsou ukazky ozdobnych obalil na urny,
stitku, foto keramiky a dal$iho pamate¢niho zbozi. Na stole jsou vizitky, katalogy
s rakvemi, kvétinovou vazbou, ukazkami smuteéniho oznameni, letdky na rdzné
produkty a ceniky. Pfed kazdou kancelafi je informac¢ni cedule a vitrina pro vystaveni

parte. Obdobné& vypadaji i zbylé provozovny PUE.

Firma se od nékterych pohiebnich sluzeb odliSuje ve své prezentaci napf. stejnokrojem
zaméstnancl, automobily ve vozovém parku spolecnosti jsou uniformované (maji
jednotnou vnéjsi upravu a polepy), a reklamy maji stejnou barvu i grafiku. Polepy na
automobilech koresponduji se vzhledem webu i uvodnich fotografii na nékterych
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socidlnich sitich. PUE obecné dba na stejnou prezentaci svého vzhledu, aby byl 1épe

zapamatovatelny a zakaznici je snaz odlisili od konkurence.
5.7 Procesy

Proces je soubor aktivit a interakce mezi zdkaznikem a poskytovatelem sluzeb. Dilezité
je zaméfit se na to, jakym zptisobem je sluzba poskytovana. (Vastikova, 2014) Mezi

dilezité faktory procesu poskytovani patii flexibilita, pohodli, dostupnost, ¢as a kvalita.

V ptipadé vybéru PUE se zakaznici setkavaji se sluzbou v odlidnych situacich. Bud’ jiz
pfi pfevozu zesnulého pii umrti mimo nemocnici, napf. doma, anebo az pii sjednavani
pohibu. V obou pfipadech je nutné, aby zaméstnanci firmy vyhodnotili situaci a
nasledné se dle toho chovali. V hlavni pobocce firmy jsou dvé mistnosti uréené pro
vyfizovani pohibil, aby pozistali v t¢Zkych chvilich nemuseli travit dlouhy ¢as ¢ekanim,
nez se dostanou na fadu pro sjednani pohibu. Pro proces sjedndvani pohibt je typicka
odlisna doba vytizovani, n€které rodiny stravi v kancelaii 20 minut, jiné napt. 3 hodiny.

Odviji se to od vybraného typu pohibeni a emocionalniho rozpolozeni pozistalych.

Prvnim ukolem obstaravatelky je odhadnout, v jakém rozpoloZeni poziistali jsou, a tomu
prizptisobit cely proces. Obstaravatelka pozustalé¢ detailn¢ sezndmi s nabidkou firmy.
Nasledné jim poradi, co a jak maji zafidit, a obezndmi je s tim, které formality za né
zatizuje PUE, a vyfidi s nimi pfipadné objednavku pohibu a stanovi predbéznou cenu.
Obstaravatelka je pfipravena zodpoveédét jakékoliv dotazy pozlstalych pfi celém
priabéhu poskytovani sluzeb a v nésledujicich dnech je schopna s pozistalymi ménit

objednavku dle jejich konkrétnich individualnich pozadavkd.

Po sjednani pohibu nasleduje ¢ast sluzeb, b&hem nichz neni PUE v pfimém kontaktu se
zakaznikem. Jedna se o vyzvednuti zesnulého a jeho ptipravu (myti, uprava, obléknuti,
oznaceni, zarakveni, atd.). V pfipadé¢ pohibu bez obtfadu je zesnuly pifevezen do
krematoria a po cca 14 dnech si vyzvednou poziistali urnu. V piipadé pohibu s obifadem
jede vden aktu personal PUE piipravit obiad alesponi hodinu pied jeho za¢atkem.
Pribeh obtfadu probiha presné dle sjednanych pozadavki zakaznika a poté se zesnuly

spousti do hrobu ¢i hrobky, anebo je prevezen do krematoria. (Bibova V., 2016c)
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6 Pohrebni sluzba ALYA — predstaveni firmy a jeji vyuziti
nastroji marketingové komunikace

Bohumila Michalikova je podnikajici FO, kterd provozuje na zéklad¢ zivnostenského
opravnéni pohiebni sluzbu, a to prostfednictvim odpovédného zastupce Viaclava
Véclavika, ustanoveného dne 17. tnora 2004. Provozovani Zivnosti bylo pieruseno od
10. bfezna 2004 do 9. bfezna 2006 a od 17. kvétna 2006 do 16. kvétna 2008.
(RZP, 2016)

Provozovani zivnosti je mozné dvéma zpisoby, bud’ osobn€, nebo prostrednictvim
odpovédného zastupce, kterym muze byt pouze FO, kterd spliuje veskeré podminky
provozovani. ,, Odpovédny zastupce odpovida za Fadny provoz Zivnosti a za dodrzovani

o (¢

Zivnostenskoprdavnich predpisii*. (Svarc, 2014)

PSA mé dvé pobocky. Jednu v Sokolové v ulici K. H. Borovského 379/18 a druhou

Vv Chodové na hameésti Miru 39.

Telefonicky rozhovor a snaha navazat spolupraci s vedenim PSA byla netspés$na.
Nasledujici Cast je zaméfena na vyuziti nastroji marketingové komunikace firmy
zjisténych z informaci dostupnych Siroké vefejnosti, na reklamu, webové stranky a

komunikaci na socialnich sitich.
6.1 Reklama a webové stranky Pohrebni sluzby ALYA

PSA si platila tisténou formu reklamy, jak je jiz zminéno vySe (K-servis), a k dispozici
ma také vizitky (Jakl, 2016; PS ALYA, 2016). Na internetu lze odkaz na webové
stranky podniku nalézt na nckolika webech, napf. firmy.cz, pohreb.cz, zivefirmy.cz,
edb.cz,  spektrumzdravi.cz,  karlovarskyinfo.cz,  netkatalog.cz,  infodnes.cz,
infoaktualne.cz, nej-firmy.cz, memoryurny.cz, chcitokvalitne.cz apod. Je tedy ziejmé,
ze si firma plati prezentaci touto formou prostfednictvim data boxl a na riznych

serverech. Dalsi formy reklamy nebyly zjiStény.

Déle ma firma své webové stranky alyaps.cz. Stranky jsou ladény do tmavé Cervené az
vinové barvy a okraje jsou Sedo ¢erné s ornamenty. Pismo je bilé bezpatkové a nadpisy
Jsou ve zluté barveé. V zahlavi je neménny obrazek vcetné loga a v zapati pouze popisek
ALYA — pohiebni sluzba, bez dalSich informaci. Uvodni strankou webu je sekce ,,NasSe
sluzby*, dale web obsahuje zalozky ,,Jak postupovat pii umrti“, ,,Poradna a legislativa®,

,Dilezité informace®, ,,Galerie* a ,,Kontakt“. V zalozce ,,Nase sluzby* je stru¢ny vycet
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nabidky firmy. V sekci ,,JJak postupovat pfi umrti” jsou kratké informace o tom, kam
zavolat, kdyz nastane umrti. ,,Poradna a legislativa®“ obsahuje zakladni informace o
nahradé¢ mzdy, spole¢ném uctu manzelli, vyfizeni dichodu, pohifebné apod. V casti
,Dilezité¢ informace™ je uvefejnéno, ze je zadkonem zakazano, aby ncktera pohiebni
sluzba sama kontaktovala pozustalé, a Ze pro vypraveni pohibu je tieba s sebou mit
obCansky prikaz sviij i zesnulého a Saty pro zesnulého. ,,Galerie* neobsahuje zadny
obsah. V posledni zalozce, ,,Kontakty*, jsou informace o historii vzniku PSA a adresa a

kontakt na kancelaie. (ALY A PS, 2016)

6.2 Marketing a komunikace na socialnich sitich Pohiebni sluzby

ALYA

Na zéklad¢ analyzy bylo zjisténo, ze PSA ma vytvofenou stranku pouze na Facebooku,
a to pod nazvem ALYA pohiebni sluzba. Na této strance jsou k nalezeni nésledujici
informace: adresa chodovské provozovny, oteviraci doba (8:00 az 15:00 hod.), stru¢ny
popis, ve kterém je uvedeno ,,pohfebni sluzba®, udaje o tom, ze lze parkovat na ulici a
na parkovisti, telefon, email a odkaz na webové stranky. V sekci poznamky je jedna
poznamka se seznamem nabizenych sluzeb. Stranku hodnotili dva uZivatelé péti

hvézdami a k 16. dubnu ji ,,olajkovalo® 113 lidi. (Facebook, 2016f)

Na strance je 246 fotografii, které jsou rozdéleny do alb, napt. kaple, kvétiny, pamatecni
sklo a urny, auta, ekonomicky pohteb, urny, nase kancelate, rakve atd.
Prispévky jsou vkladany ndrazoveé, méné nez jednou za meésic a maji 0 az 10 likd.
Obsahoveé se prispévky tykaji pouze PSA, vSechny pftispévky kromé dvou (¢lanek
hradni straz, nabidka prace) jsou pfidané fotografie. (Facebook, 2016f)
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7 Navrh zlepSujicich opatieni

Na zakladé dikladné analyzy budou navrZeny zlepsujici opatieni pro PUE.
7.1 Navrhy pro reklamu

Z analyzy reklamy vyplynulo, ze spoleCnost tento nastroj marketingové komunikace
pouziva dobfe. Z riznych forem a ndstroji vyuziva firma ty, které jsou pro tuto oblast
vhodné a cenové dostupné, napi. davat reklamu do televizniho vysilani by nedavalo
smysl kvili cenové naro¢nosti. Navic by reklama na pohiebni sluzbu byla v televizi

nevhodna. Pro ndvrh jsou tedy zvoleny dvé formy reklamy, tiSt€na a venkovni.
7.1.1 Tisténa reklama

Tisténé reklamy by mohl PUE vyuzit v mistnim tisku tak, jako diive inzeroval napf.
v INFOTIPu. Je mozné obnovit inzerci ve stiede¢nim INFOTIPu, anebo inzerovat
v konkrétnim regionalnim deniku (Denik zdpadni Cechy, Tydenik Sokolovska, Chebsky
denik atd.) ¢i jakémkoliv jiném tisku. Inzerovat Ize jeste¢ ve zpravodajich mést KK.
Nelze vSak inzerovat v tisku, ktery je distribuovan zdarma, jako napi. Sokolovsky
patriot, K-servis, Chebské radniéni listy, Karlovarské radni¢ni listy atd. Navrzeno je
soustfedit se predevsim na reklamu na Chebsku kviili nové se otevirajici provozovng.
V prvnich mésicich by mélo byt reklamy vice, aby se firma dostala do povédomi
obyvatel na Chebsku, poté je mozné mnozstvi a Cetnost inzerce snizit na udrzujici
urovent. Dal§im cilovym mistem by mélo byt okres Karlovy Vary, protoze je zde
nejvyssi pocet zemielych a spole¢nost zde nema pobocku. Pro névrh byly vybrany
regionalni deniky spadajici pod VLTAVA-LABE-PRESS, a.s., jelikoZ jejich deniky
jsou jedny z nejétenéjsich.

Nevyhodou inzerovani V tiSténych médiich jsou vysoké néklady, jelikoZ inzerce o
velikosti ¢tvrt strany mtize v Chebském deniku vyjit 1 na 9 090 K¢ bez DPH za jedno
pondéli vydani. Cena inzerovani v pondélnim vydéani Chebském deniku o velikosti
90 x 50 mm stoji 1 050 K¢ cernobild a 1 500 K¢ barevna. Jesté¢ nakladnéjsi je inzerce
Vv patecnich vydanich, kdy inzerce o velikosti 90 x 50 mm stoji 2 030 K& cernobila a
2 900 K¢ barevna. Cena inzeratu o velikosti vizitky v pondélnim vydani Sokolovského
deniku je 1500 K¢ za barevnou verzi a 1 050 K¢ za Cernobilou. Denik ale nabizi i

specidlni akce, napf. nabidka ,,iSestka + web* (tiSt€éna inzerce + inzerce na webu
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Denik.cz), kdy tisténa inzerce o rozmérech 90 x 50 mm zvefejnéna Sestkrat po sobé je
za cenu 3 000 K¢ + komeréni sdéleni REGION (75 znakt textu + obrazek 100 x 75 px
do 10kB) se zobrazenim u vSech ¢lanku v okresni mutaci, pfi¢emZ cena za 7 inzerat
(pondéli az ned¢le) na webu je 3 990 K&, nebo SQUARE, ktery stoji 6 000 K¢ a v cené
je zobrazeni od pondé€li do nedéle s celkovou impresi 30 000 a vyroba banneru o
rozméru 300 x 300 px. Do konce Cervna je 50 % sleva na inzerci na webu z produktt
»iSestka + web*. (Denik, 2016; Strejc, 2016)

Kwvtli nove otevirajici se pobocce je navrzeno inzerovat v Chebském deniku. V prvnim
mesici je vhodné zvolit inzerci o velikosti napt. ¢tvrt strany A4, cca 90 x 117 mm nebo
tietiny strany, cca 190 x 80 mm. Velikost inzerce zavisi predev$im na financnich
moZznostech spolecnosti. Poté je mozné velikost inzeratu zmensSit na osminu strany, cca
92 x 64 mm, piipadné lze mit inzerat na jednu Sestnactinu strany, coz je asi 92 x 30
mm. Stiedni cestou by bylo zvolit inzerci o velikosti vizitky, tedy 90 x 50 mm. Ceny
inzerce v denicich jsou rizné a odviji se v zavislosti na poctu znakd, fadku, barevnosti,

velikosti, dni a Cetnosti vychazeni.

Konkrétnim navrhem pro inzerci v Chebském deniku je vyuzit nabidky ,.iSestka + web*
a zvolit tisteny inzerat o rozmérech 90 x 50 mm. Cena za kvéten a ¢erven, pocitano na 8
tydnd, je 8 x 3000, coz je 24 000 K¢. Nedilnou soucasti balicku je i umisténi inzeratu na
web. Doporuceno je vybrat produkt komer¢ni sdéleni REGION, ktery by firmu stal od
kvétna do cervna 1995 K¢ tydné (15960 K& za 8 tydnu kvéten-Cerven). DalSim
navrhem je obnovit inzerci 0 velikosti 90 x 58 mm v INFOTIPu, ktery je vychazi

jednou tydné jako piiloha Deniku zapadni Cechy a stoji 10 000 K& roéné bez DPH.
Pro zvySeni povédomi o firm&€ je mozné vyuzit reklamu v tiSténé podobé 1
v Karlovarském a Sokolovském deniku.

7.1.2 Venkovni reklama

Navrhem je, aby mél PUE dalsi reklamni cedule. V Sokolové méa PUE cedule pouze
V centru meésta, a proto je konkrétnim navrhem cedule situovand v okoli sidlist¢ Michal,

protoze napt. v okoli OC Michal je vysoka koncentrace poctu osob.

Dal$im névrhem jsou cedule v Chebu. Jedna by méla byt situovana v blizkosti nové
provozovny a druha vcentru meésta. Vzhled ceduli by mél byt totozny s témi

stavajicimi. Sice se nejednd piimo o reklamu, ale soucasti navrhu je, aby méla nova
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provozovna dostatecné velké a jasné oznaceni, aby si ji vSimli kolemjdouci. Vyroba

dvou ceduli z PVC o tloustce 5 mm a rozmérech 200 x 100 cm by stala 3 898 K¢. Dalsi

moznosti rozméra véetné ceny viz tab. 5.

Tabulka 5 Ceny za vyrobu reklamnich ceduli
Ceny ceduli z pénéného PVC 3 mm | Ceny ceduli u pénéného PVC 5 mm
Rozmér Cena bez DPH Rozmér Cena bez DPH
100 x 100 cm 849 K¢ 100 x 100 cm 999 K¢
150 x 100 cm 1259 K¢ 150 x 100 cm 1499 K¢
200 x 100 cm 1699 K& 200 x 100 cm 1949 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani dle Letaky 4U, 2016a

Dalsi moznosti jsou hlinikové cedule, napt. o tlouStce 3 mm o velikosti 150 x 100 cm
stoji 1949 K¢ a 200 x 100 cm je za cenu 2599 K¢. Uvedené ceny jsou bez DPH.
(Letaky 4U, 2016)

Pro cedule, které maji pevny podklad, napt. zed’ staci cedule z materialu PVC. Cedule,
které by méli viset v prostoru je doporuceno nechat vyrobit hlinikové cedule, které jsou

diky materialu 1épe chranéné proti mechanickému poskozeni.

Levnégjsi variantou jsou lité bannery 510g z PVC, které se daji umistit napt. na zed’

budovy. Rozméry a ceny bannert viz tab. 6.

Tabulka 6 Rozmeéry a ceny reklamnich PVC bannera
Ceny bannerti z PVC nebo sitoviny
Rozmér Cena bez DPH
150 x 100 cm 595 K¢
200 x 100 cm 695 K¢ (akce)
250 x 130 cm 1095 K¢
300 x 130 cm 1365 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani dle Letaky 4U, 2016b

7.2 Navrhy pro podporu prodeje a sponzorstvi

Vzhledem k oblasti, ve které¢ firma ptlisobi, Ize konstatovat, ze dostatecné vyuziva
podporu prodeje. Konkrétni navrh na zlepSeni spadéd do kategorie reklamnich predméti.
Je navrzeno, aby si firma nechala vyhotovit firemni USB flash disky, jelikoz se jedna o

jedno z nejpouzivangjSich pamétovych zatizeni. USB flash disk by byl prakticky
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reklamni pfedmét, ktery by bylo mozné vyuzivat v bézném zivoté, stejné¢ jako napf.

propisovaci tuzky, a tim by se mohla spole¢nost vice dostat do povédomi zakaznikd.

Dale je navrhnuto, aby spolecnost davala reklamni pfedméty (napt. vina, propisovaci
tuzky, zapalovace a USB flash disky) formou sponzorského daru na akce typu ples
meésta Sokolov, ples Sokolovské uhelné, Osobnost mésta Sokolova, Sokolovské kulturni
1éto, Rock Beach (hudebni akce), Slavnostni vecer MFF, maturitni plesy v KK a dalsi.

Reklamni pfedméty je mozné dévat na vSechny akce, které jiz spole¢nost sponzoruje.
7.3 Navrh pro komunikaci na socialnich sitich

Spolecnost ma vytvofené ucty na nejznaméjSich socialnich sitich, a proto neni tieba
zahrnovat dal$i socidlni sité. Bylo by mozné napt. vytvofit kanal na Youtube, ale téch
videi, které by mohl PUE sdilet, neni tolik, a proto stadi predeviim aktivita na
Facebooku. Dale je moznost zalozit Instagram, ale pro organizace typu pohiebni sluzba

to neni typické.
7.3.1 Navrh pro Facebook

Do budoucna je vhodné odlisit od sebe facebookové stranky spole¢nosti. V opaéném
pripadé (pokud stranky ziistanou obsahové stejné) je zbytecné a velmi ¢asoveé narocné,
aby byly spravovany Ctyii témét totozné stranky. Profil spolecnosti by mél byt zaméten
predev§im na prezentaci firmy, mél by obsahovat napt. vznik podniku, popis
nabizenych produktd a sluzeb, piehled provozoven, aktuality a novinky z oblasti
provozu firmy, dale by nemély chybét video prezentace a fotografie z pohibu,
nabizeného sortimentu, automobilli, provozoven a soucasti by mélo byt i pfedstaveni
vech certifikatil, které ma PUE v drzeni. Je vhodné, aby se na profilu ménila Givodni
fotografie v zavislosti napf. na svatky (Velikonoce, Dusi¢ky, Vanoce apod.). Je vhodné,
aby z profilu byla odesilana ptatelim napi. ptani k narozeninam, Vanoctim atd. Prvni
facebookova stranka by méla byt zaméfena na komplexni informace pro poziistal¢, méla
by obsahovat zakladni udaje o firm¢, kontakt a veSkeré informace, které jsou obsazeny
napf. v privodci pohibem krok za krokem nebo na webovych strankach. Soucésti této
stranky by bylo 1 stru¢né predstaveni firmy a fotografie pohibi, kvétinové vazby, rakvi
a uren. Vkladané piispévky by méli byt z provozu firmy, aktualni nabidky, fotografie,
novinky a prispévky zucasti na konferencich, vystavach, veletrzich, seminafich,

kurzech, ¢i z valné hromady. Dalsi stranka by mohla byt zaméfena na aktuality z oblasti
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pohiebnictvi. Konkrétnim ndvrhem jsou napt. ptispévky s tématikou novely zédkona o
pohiebnictvi, pozvanky na riizné veletrhy a vystavy. V ptipadé, e PUE navstivi n&jaké
vystavy ¢i veletrhu je vhodné o nich psat, napt. shrnout poznatky a k nim piipadné
piipojit fotografie. Jako dalsi navrh je mozné jednu stranku specializovat pro zahrani¢ni
trh. Stranka by mohla byt spravovana v anglickém ¢i némeckém jazyce a obsahovala by
veskeré udaje o firmé, o nabizenych sluzbach se zaméfenim na zahrani¢ni pievozy.
Ptispévky by se mély tykat i napt. aktualit z pohfebnictvi ze zahrani¢i. Jako posledni
navrh je mozné stranku specializovat na nabidku kvalifikacnich kurzi, nabidky
pracovnich pozic a informace spojené s poradenstvim pro pozustalé. Prispévky by se
predevsim tykali piipravovanych kurzii a jejich prezentace by byla formou obrazku
(letdku) s potfebnymi informacemi ohledné registrace, poplatku, mista a ¢asu kondni.
Po probéhnuti kurzu je mozné vkladat ptispévky s fotografiemi z pribéhu kurzu a

informovat o tom, kdy je planovan dalsi kurz, seminaf, workshop apod.

U prispévka neni tolik dulezita jejich kvantita, ale hlavni je se zamé&fit na kvalitni

ptispévky, které budou mit urcitou informac¢ni hodnotu.

Na kazdé strdnce by mél byt kratky popis, zdkladni udaje o firmé, jeji pfedstaveni a
popis ¢innosti, kterymi se zabyva, oblast piisobeni, kontakt véetné¢ emailu a webovych

stranek a odkazy na zbylé stranky na Facebooku i na ostatnich socidlnich sitich.
7.3.2 Navrh pro Google+

Vzhledem Kk tomu, Ze se jedna o kampan, ktera byla vytvofena za ucelem prezentace
provozoven jako takovych, je vhodné, aby na kazdé ze stranek byly predstaveni firmy,
popis nabizenych sluzeb a produktii, odkaz na ostatni stranky na sociélnich sitich, odkaz
na webové stranky, pfehled pobocek a kontakt. Stranky by se mély lisit v tom, Ze by
kazda méla obsahovat informace o kancelafi, které je stranka urcena. Soucasti by mély
byt fotografie provozoven, informace o obstaravatelce a jeji stru¢né ptedstaveni.
Ptispévky by se méli tykat aktualnich informaci kazdé z provozoven, vcetné zmén

oteviraci doby, nabidek apod. (napf. novinka rozlou€eni s urnou v kancelafi v Chodov¢)
7.4 ZlepSujici opatieni pro webové stranky

Prvnim névrhem je vytvofit responzivni web S interaktivnim menu, aby mély webové
stranky optimalizované zobrazeni a jednodussi navigaci a ovladani na vSech zafizenich,

a to vcetné mobilu, tabletu, televize, netbooku apod.
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Dalsi navrhy se tykaji struktury a obsahu webovych stranek. Na uvodni strance by bylo
vhodné umistit ivodni prezentaci firmy a v pozadi by mohla hrat hudba. Uzivatel by
mél moznosti Si tuto prezentaci (pfipadn¢ i hudbu) libovolné spustit a vypnout. Zbytek

informaci, které jsou v této sekci ted’, zuistava neménny.

Rubriku ,,0 néas“ by bylo vhodné rozdélit. V uvodu ponechat informace, které tam jsou,
napf. o vzniku, popisu ¢innosti, cilech atd. a zaroven je vhodné, aby v této sekci pfibyly

podrubriky ze sekce ,,Sluzby*, napt. kolektiv pohiebniho ustavu a kancelaie.

Je zadouci, aby sekce Sluzby byla rozdélena. Je vhodné vytvofit sekci s nazvem ,,Pro
pozustalé®, jelikoz tato samotnad podrubrika obsahuje mnoho informaci, pfi jejich
odd¢leni a lepsi navigaci ziska navstévnik lepsi prehled. V sekei ,,Sluzby* by mélo byt
vV prvni ¢asti odkaz na sekci informace pro pozlstalé a obsahem sekce by mélo byt
vydani amrtniho listu, zakladni nabidka a popis sluzeb (pohieb do zemé&, zpopelnéni,
bez obradu, ptevozy, kosmetickd uprava, vsypy) a zékladniho sortimentu, ktery
spole¢nost nabizi (ozdobné obaly na urny, rakve, kvétinova vyzdoba a hibitovni
dopliiky). U sortimentu by bylo par ukazkovych fotografii s odkazem na ,,Galerii.
V druhé polovin€é by mél byt popis doplitkovych sluzeb (najmuti fotografa, vytvoteni
CD) a pamatecniho zbozi (nabidka diamantu, otisku prstu, pamate¢niho skla a

fotokeramiky) a reklamacni tad.

Dalsim navrhem je vytvoreni jiz zminiované sekce ,,Galerie®, ktera by obsahovala alba
vozovy park, pohiby, vsypy, obfadni sin€, smutecni floristika, rakve a piikrovy,

kancelafe, pamatecni zbozi atd. Dalsi rozdéleni webu je mozné nechat beze zmén.

V zélozce ,,Kontakt* by mél byt odkaz nejen na Facebook, ale 1 na Google+ a LinkedIn.
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Z.avér

Pohiebni tstav EXCELENT puisobi na trhu s pohiebnimi sluzbami pies 25 let a za tuto
dobu si dokazal vybudovat jméno a stabilni pozici na ¢eském trhu, a proto byl vybrany

pro zpracovani této prace.

Primadrnim cilem celé bakalarské prace bylo vymezit a zhodnotit vyuziti
marketingovych nastroji podniku prostfednictvim analyzy marketingového mixu a
nasledné¢ navrhnout mozna zlepSujici opatieni v ramci stavajici marketingové
komunikace. Ukolem bylo specifikovat trh, na kterém firma pasobi, a vymezit zakladni
souvisejici pojmy v tomto oboru. Déle bylo zapotfebi predstavit soucasnou situaci
Vv pohiebnictvi, véetné stavajicich trendii a nastupujicich inovaci. Diky tomu bylo
zjisténo, 7e Ceska republika mé relativné dobrou uroveii pohiebnich sluZeb, ale nestoji
na ptrednich pozicich v oblasti novych technologii. Zaroven je patrné, Ze Pohiebni Gstav
EXCELENT nabizi Siroky a hluboky sortiment, véetné novinek dostupnych nejen na

¢eském trhu.

Na zakladé ziskanych informaci byl ve tfeti Casti prace pfedstaven vybrany podnik od
historie az po soucasny stav a jeho aktivity byly rozebrany i1 v nasledujicich kapitolach.
Nezbytnou soucasti prace bylo feSeni problematiky marketingu sluzeb, na kterou
navazuje patd kapitola, marketingovy mix. Tento usek prace byl klicovy. Byla
provedena detailni analyza proménnych marketingového mixu spole¢nosti. Nejhloubé&ji
byla analyzovéana ¢ast o marketingové komunikaci, ktera byla dilezitd pro nasledné
zpracovani namétl a zlepSujicich opatieni. Pro srovndni byla analyzovéana i aktivita
vybrané konkurenc¢ni firmy, Pohiebni sluzby ALYA. Analyza vychédzela pouze z
vetfejné dostupnych informaci, jelikoz s firmou nebylo mozné navazat blizsi spolupraci.
Podle vysledki zjisténych z analyz byla dikladné prozkoumana jesté webova stranka
Pohtebniho tstavu EXCELENT. Probéhla podrobna analyza vychazejici ze zavedené
metodiky WebTop 100 a nasledné byla v posledni kapitole stanovena mozna zlepSeni.
Posledni, tedy sedma kapitola, byla zpracovana na zakladé vystupti vSech provedenych
analyz a obsahuje zlepSujici navrhy vybranych néstroji marketingové komunikace

vybrané spolecnosti.
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Priloha B: Analyza webovych stranek www.excelentt.cz

Analyza webovych stranek www.excelentt.cz

Metodika pro hodnoceni webové stranky vychazi z metodiky WebTop 100. Pro tucely

této prace je postacujici zjednodusend verze hodnoceni. Hodnoceno je 5 kategorii:

pouzitelnost, graficky design, technické feSeni, marketing a informac¢ni hodnota, kazda

po 20 bodech. Kazda kategorie ma 5 hodnocenych parametri (viz tab. 7) a hodnotici

rozpéti kazdé z nich je 0 az 4 body. V metodice WebTop 100 ma kazda kategorie jinou

vahu, pro ucely této prace je zvoleno, Ze kazda kategorie ma stejnou vahu.

Tabulka 7 Kategorie hodnoceni webovych stranek
- Graficky Technicka Marketingova | Informacni
Pouzitelnost . v oy s
design reSeni hodnota hodnota
Informadni Nezavislost na
. Prvni dojem dopliikovych | PiesvédCivost Obsah
architektura g
technologiich
Datova
. Ucelnost naro¢nost a . Predstaveni
Navigace . . Doména .
grafiky zpracovani firmy
kodu
Pouzitelnost . Kompatibilita | Viditelnost ve Novinky a
IR Konzistence v - :
titulni stranky v prohlize¢ich | vyhledavacich aktuality
Pouzitelnost o y
prvkl napfic¢ Citelnost Bezbarierova Moznost Kontakty
pfistupnost komunikace
webem
Vyhledavani Kreativita Mobilni verze Multimédia | Jazykové verze

Zdroj: vlastni zpracovani dle Eger, 2010 a LMS unifor, 2016

A. Pouzitelnost

Pro hodnoceni pouzitelnosti byla stanovena nasledujici pravidla:

» Rychlé vyhledavani webovych stranek pomoci klicovych slov

» Navigace by méla byt stale viditelna a stejnd, nemél by chybét odkaz na uvodni

stranku

» Umisténi prvkl, jako jsou logo, navigace ¢i hlavni nadpis, by mélo byt

konzistentni na celém webu

» Stranka by méla mit vizualni hierarchii a odlisitelnost rizn¢ dulezitych prvki

A\

Uvodni stranka by méla obsahovat informace o ucelu webu

» Na kazdé strance by mélo byt zfejmé, kde se uzivatel praveé nachazi




» Na webu by méla byt moznost pro vyhledavani, mapa webu a moznost

pfizptsobeni stranky tisku (Eger, 2010)
a) Informacni architektura

V této kategorii se hodnoti logo, nadpisy, odkaz na hlavni stranku a logické bloky
informaci. Logo spolecnosti je jasné identifikovatelné, jedna se o pohtebni viiz, viz obr.
8, a ziistava v zahlavi stranky 1 pii proklikavani strankou. Nadpis Pohiebni ustav
EXCELENT s.r.o. dominuje na strance, je dobfe viditelny a zstava v zahlavi stranky i
pfi proklikavani strankou spolu s logem. Hlavni stranka je uvod, na ktery se lze vratit
pfi kliknuti v hlavnim menu na ,,avod*. Uvodni stranka obsahuje informace o tom, Ze se
uzivatel dostal na stranky pohifebni sluzby, znak kvality, odkaz na objednavkovy
formuléf, odkaz na pfirucku o pohibu a kontakt na zelenou linku. Na webu jsou
obsazeny veskeré informace, které uzivatel potiebuje védét o této sluzbé. Chybi zde

vyskakovaci menu, které by uzivateli pomohlo se rychleji zorientovat. Celkem 4 body.
b) Navigace

V navigaci se hodnoti piehlednost a funk¢nost menu a navigace na webu. Menu
obsahuje 6 rubrik: uvod, o nas, sluzby, certifikaty, odkazy, kontakty. U rubriky
»3luzby“ je velké mnozstvi podrubrik, ale rozbalovaci menu zde chybi. Nyng&jsi
podrubriky jsou vypsané pod sebou a na kazdou z nich se da kliknout, poté se rozbali a
oteviou informace, ale nejste pfevedeni jinam, pofad jste na té stejné strance
V piivodnim seznamu. Pokud chcete rubriku zavfit, sta¢i na ni znovu kliknout a ona se
zabali. Pokud by tyto podrubriky byly v menu, byly by piehlednéj$i. Podrubrika
»Informace pro pozlstalé* obsahuje mnoho informaci, které by se také daly pro lepsi
orientaci rozdélit na dal$i podrubriky. V ¢asti navigace webu bylo otestovano, jak
dlouho trva zjistit ur¢itou informaci na webu, ptipadné jak je toto dohledani slozité. Pro
vSechny stranky byly dohledavané stejné informace, a to najit nabidku uren. Prvni
volbou bylo kliknout na odkaz ,,Sluzby* v hlavnim menu. Zde se rozbalil dlouhy
seznam rubrik, jednou z nich byla pravé rubrika s nazvem ,,Urny", kde byl nalezen

jejich piehled, anebo podrubika vyfizeni umrtniho listu, viz obr. 12.° Celkem 2,5 bodu.

9 Ukézka vzhledu webové stranky (rubriky Sluzby) na obr. 12 neni cela



Obrazek 12  Ukézka z webovych stranek - rubrika Sluzby

-

b . :/‘T\: s

Pohiebni ustav EXCELENT s.r.o.
(N

Hlavni naplni sluzeb nasi pohfebni Informace pro pozistalé (co a jak zaridit)
sluzby je pomoc pozustalym pit
vyrovnani se se ztratou jejich Desatero pro pozﬁstalé
nejblizsich.

Zaméstnanecky kodex zarucuje
citlivy a ohleduplny pfistup ke
klientim a splnéni viech pfani a
predstav tykajicich se rozlouceni
se zesnulym.

Mezindrodni pievozy - repatriace zesnulych

Jak postupovat pii imrti obéana CR v zahraniéi

Zapis umrti nastalého v ciziné do Zvlistni matriky v Brné

Vydini amrtniho listu zemrielého
Kazdy z nas ma narok na distojny . y i W . - L
odchod, ne ka2dy je viak v takové Je pro nas samon'ejmosn-, ze \.' nejtézsich zx\'c?mxch Ch\'ll'lch, které proziva rodina
zesnulého, se Vam tuto situaci snaZime co nejvice ulehéit, proto nase pohiebni sluzba
nabizi zdarma vy¥izeni imrtniho listu. Umrtni list vyfidime na zakladé pfedanych
dokladi zemfelého (obcansky prikaz, karticka pojisténce, rodny a oddaci list).
Nasledné objednavatel pohibu obdrzi doporué¢enym dopisem Gmrtni list z mista matriky,
kde doslo k umrti vétinou do 1 mésice nebo je mozné si jej vyzvednout osobné na
prislusné matrice. Je vydavan pouze pfimym piibuznym (nutno dolozit) nebo 1 osobam,
ktefi Zili se zemielym ve spoleéné domacnosti.

Jfinanéni situaci, aby mohl uhradit
naklady spojené s rozloucenim,
které by odpovidalo jeho
predstavam.

Objednavkovy formular i i . .
natich sluzeb Vystava zesnulého v otevirené rakvi

Thanatopraxe (konzervace)

Dotaznik pro feénika Kosmeticka aplikace
m‘

Zdroj: vlastni zpracovani dle excelentt, 2016b
c) Pouzitelnost titulni stranky

Titulni strana obsahuje ucel stranek — pohiebni sluzby. Dale obsahuje znak kvality,
objednavkovy formulafr sluzeb, Ptirucku o pohibu krok za krokem od MMR, adresu
sidla spole¢nosti a kontakt — linka zdarma a email. Tato kategorie je hodnocena 4 body.

d) PouZitelnost prvki napii¢ webem

Na strankach chybi mapa webu a ani zde neni nabidka moznosti tisku jednotlivych

stranek ¢i dilezitych informaci. Na strance je nékolik souborii v PDF, které samoziejmé



vytisknout Ize. Co se tyce odliSeni hypertextii, tak jsou jasn¢ odliSené podtrzenim a

zvyraznéné modrou barvou. Hodnoceno 1 bodem.

e) Vyhledavani

V ramci stranky chybi pole pro vyhledavani klicovych slov, proto je hodnoceni 0 bod.
B. Graficky design

., Prvni dojem déla vse . Dilezité je, aby hned pfi vstupu uzivatel véd¢l, kde se nachazi.
Ugelnost grafiky je schopnost na prvni pohled vzbudit zdjem a pozornost uZivatele.
Neopomenutelné jsou také jednotnd grafika napfic webem, Citelnost pisma a

nepiekryvajici se navigace. Nejvhodnéjsi je cerné pismo na bilém pozadi a pouzivani

zvyraznéni s mirou, aby nedoslo k ptesyceni. (Eger, 2010)
a) Prvni dojem

Stranka plsobi pifijemné, nijak depresivné. Hned v Givodu je napséano, Ze se jedna o

vvvvvv

b) U&elnost grafiky

Web piisobi ptehledné a divéryhodné, a to nejen diky pfijemnému prostiedi a hezkému
zpracovéani. Uelné je hlavné zahlavi a zapati stranek, které je neménné. V zahlavi jsou
nazev spolecnosti, logo a ménici se obrazek, ktery je hlavnim plusem celych stranek a v
zapati jsou adresa sidla spolecnosti a kontakt. Nejdilezitéjsi informace jsou stéle

k dispozici, a proto je kategorie hodnocena 4 body.
c) Konzistence

Vzhledem k tomu, Ze web ma spiSe jednoduchou strukturu, neni problém udrzet
graficky design a celkovy vzhled konzistentni na vSech strankach. VSechny stranky a
pfispévky na nich plsobi Cisté, decentné a zadné piispévky ani navigace se

nepiekryvaji, proto 4 body.
d) Citelnost

Citelnost webu je v pofaddku, pozadi je Cist€¢ bilé a text je Cerny. Nadpisy jsou
zvyraznény tuéné. Logo a hlavni menu maji Sedou barvu, a tak ani nezanikaji na bilém
pozadi. Stranka v menu, na které se pravé nachazime, je zvyraznéna svétle zelenou

barvou, coz pomaha lepsi orientaci na webu. Kategorie Citelnost je hodnocena 4 body.



e) Kreativita

Stranka ptsobi modernim vzhledem. Je uzivatelsky piijemna, svétla. Nahote je hlavni
obrazek, ktery také tvoii jakoby zahlavi spolu s ndzvem a logem spolecnosti. Tento
obrazek se animaci zméni na jiny, resp. se tam méni fotky. Barevné je stranka sladéna —
bilé pozadi, Sedé a zelenkavé pismo a informacni text jsou ¢ernou barvou, pismem
Times New Roman, jez je velmi dobfe Citelné. Nadpisy maji jiny styl pisma i barvu, coz
jej dobte odliSuje od okolniho textu, pismo je bezpatkové. Nékomu by se mohlo zdat, ze
seznam V rubrice sluzeb by mohl byt naptiklad barevné odliSen, ale to zalezi na
subjektivnim ndzoru. Obrazky se na strance zobrazuji vSechny. V ptipadé¢, ze na né
uzivatel najede mysi, zvétsi se. Obrazky se ale nedaji otevtit zvlast, coz by nékomu
mohlo vadit. Lep$i provedeni zobrazeni obrazku je v rubrice ,,Certifikaty*, jelikoz dole
je seznam obrazkli a nad nim ve vétsi velikosti obrdzek, ktery se uzivateli praveé

zobrazuje, viz obr. 13.1° Celkova kreativnost webu je hodnocena 4 body.

Obrazek 13  Ukézka zobrazeni obrazki v rubrice Certifikaty
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Zdroj: vlastni zpracovani dle excelentt, 2016¢

19 Ukazka vzhledu webové stranky (rubriky Certifikaty) na obr. 13 neni cela

.........



C. Technicka reSeni

, Pozadavky v této oblasti se stale vyvijeji a zvysuji“. Plati, ze pi1 navstévé webovych
stranek by jiz uzivatel nemél potiebovat dodatecné instalovat néjaky specificky
program. Mezi zékladni pozadavky a doporuceni technického feSeni patii dostatecné
kontrastni barvy textu a pozadi, fungovani webu na mobilnich a podobnych zatizenich,

kompatibilita v riznych prohliZze¢ich a bezchybné zpracovani kodu.
a) Nezavislost na dopliikovych technologiich

Stranka neobsahuje flash a ani neni nutna zadnd instalace softwarovych produktii, ani

dal$ich specialnich programui, proto je sekce hodnocena 4 body.
b) Datova narocnost a zpracovani kédu

Pti testovani datové naro¢nosti a zpracovani kodu byla stranka zadana do validatoru
http:/validator.w3.org/. Systém nalezl 20 chyb a 2 varovani, coZ je hodné vzhledem k
rozsahu a mirné naroc¢nosti stranky. Pti proklikdvani stranka reaguje bezproblémove,

nacita se rychle a neseka se. Za tuto kategorii jsou ud€leny 2 body.
c) Kompatibilita v prohliZecich

Webové stranky byly testovany v nasledujicich prohlizecich - Internet Explorer, Google
Chrom, Mozilla Firefox, Safari a Seznam. Stranka se na vSech zobrazovala stejné,

bezchybné a nacitani bylo rychlé, proto je kompatibilita hodnocena 4 body.
d) Bezbariérova pristupnost

Pro hodnoceni byla pouzita pravidla na www.pravidla-pristupnosti.cz. Web spliiuje
vSechny podminky kapitoly A: obsah webovych stranek je dostupny a cCitelny, kapitoly
B: praci webovou strankou fidi uZzivatel, 1 kapitoly C: informace jsou srozumitelné a
prehledné. V kapitole D webova stranka nespliiuje moznost vyhledavani, a také neni
splnéna podminka, Ze na strdnce musi byt mapa stranek. V kapitole E jsou podminky,
které feSi obsah a strukturu kédu, dle validatoru (viz vyse) je v kédu 20 chyb a 2
varovani. V kapitole F je zminéna podminka, ze prohlaSeni o pfistupnosti webovych
stranek mé& byt na strdnkdch zminéno formou odkazu. V zahlavi sice neni toto
prohlaseni, ale je zde odkaz na tvirce stranek, pficemz odkaz je autorizovany.
Vzhledem ktomu, Zze za chybéjici funkci vyhledavani a mapu stranek byly body

strhnuty jiz v jiné kategorii, hodnoceni bezbariérové ptistupnosti je 3 body.



e) Mobilni verze

Webové stranky nejsou responzivni, resp. optimalizované na nejrizné€jsi zafizeni typu
mobil, tablet, netbook atd. Pfimo mobilni verze webu neni dostupna, avSak web se
snadno a rychle otevie v mobilnim zatizeni stejné jako na PC, pouze zmenSeny. Nutno
si jej tedy priblizit. Nevyhodou ale je, ze obrazky v rubrice ,,Sluzby* nejdou zvétsit
kliknutim, ale pouze dostupnym piiblizenim tak, jak je tomu u textu. Web funguje

dobie a rychle, ale protoze web neni responzivni, je hodnoceni pouze 1 bod.
D. Marketingova hodnota

Dulezité je ,,vénovat pozornost celkové komunikacni presvedcivosti* a uzpusobit web
pro rizné cilové skupiny, napt. zakaznici, obchodni partnefi, vetejnost apod. Je vhodné
vénovat pozornost i umistovani odkazii na webové stranky do relevantnich katalogti.
Dobfte zvolena doména je vyhodou, nejvhodnéjsi je pouzivat nazev organizace ¢i oblast
pusobeni. Dulezitym prvkem je i komunikace s navstévniky webu a rychld zpétna

vazba.
a) Piresvédcivost

Stranka pisobi serioznim dojmem. Na Uvodni strance je nékolik presvédcivych
argumentt, pro¢ by si klient mél vybrat pravé tuto firmu, napt.: ,, Nejsme, ani nechceme
byt klasickou obchodni spolecnosti, nybrz opravdovou sluzbou, kterd nejen zaridi a
vykona vse potiebné, mnohdy i nad ramec smluvenych sluzeb, ale udéla i vsechno proto,
strance objedndvkovy formuldf a vyzva k zavolani, kterd zni: ,,Zavolejte nam
ZDARMA. “ U takového typu spolecnosti by vyrazngjsi ,,call to action* plisobilo hrubé a

necitlivé, tento zptsob komunikace je tedy postacujici.

Co se tyCe copywritingu, ¢lanky jsou strucné a vystizné, jsou v nich vSechny potiebné
informace, pficemz to nejdilezitéjsi je ztucnéno a klicova slova jsou relevantni. Stranky
jsou piesvédcivé a pisobi vérohodné, proto je tato ¢ast hodnocena 4 body.

b) Doména

Doména je snadno zapamatovatelna: excelentt.cz, jedna se o nazev firmy s jednim
pfidanym ,,t“, jelikoZ excelent je jiz zabrand doména, viz kapitola 5.4.5. Doména je

hodnocena 3 body, protoZe je snadno zaménitelna.



C) Viditelnost ve vyhledavacich

Viditelnost je velmi dobra, web najdeme pod mnoha klicovymi slovy, napi. pohiebni
sluzba Sokolov, pohiebni sluzba Chodov, kremace, excelent Sokolov, pohieb Sokolov,
excelentt, urny Sokolov, hibitov Sokolov, pohifebni sluzba Kraslice, pohfebni sluzba
karlovarsky kraj, parte Sokolov, umrti Sokolov atd., proto je viditelnost webu

hodnocena 4 body.
d) MozZnost komunikace

Stranka obsahuje objednavkovy formuldf, kontakty a odkaz na Facebook, kde se da
voln¢ komunikovat, a Skype. Odkaz na Facebook by mohl byt klidné hned na tivodni
strang, jelikoz se jedna o jednu z nejrozsahlejSich socidlnich siti. Piispévky a komentare
vkladat nelze, a ani zde neni kontaktni formulaf na zaslani pfipadnych dotazi, a proto je
hodnoceni moznosti komunikace na strance 1 bod. Je tieba, aby uzivatel vyuzil ke

kontaktovani spolecnosti telefon, email, Skype nebo socidlni sité.
e) Multimédia

Stranka obsahuje obrazky v dobré kvalité, ptisobi profesionalné a na ivodni strance je
meénici se fotografie v zahlavi. Stranka neobsahuje jind multimédia, kromé& obrazkl a

fotografii, a proto je hodnoceni 2 body
E. Informa¢ni hodnota

Informac¢ni hodnotu tvoii obsah webovych stranek. Klicové jsou aktualni a kvalitni
informace o organizaci, nabizenych produktech a sluzbach. Nedilnou soucasti jsou
predstaveni firmy, kontakty dostupné jiz na Uvodni strance, prezentace aktualit,
fotografii a dostupnost webu 1 v cizich jazycich, anglitina by méla byt samoziejmosti.

(Eger, 2010)
a) Obsah

Celkovy obsah stranek Ize hodnotit plnym poctem bodd, jelikoz stranka obsahuje velké
mnozstvi informaci z oblasti pohfebnictvi a o organizaci samotné, véetné odkazli na

externi stranky souvisejici s touto oblasti.
b) Prredstaveni firmy

Ptedstaveni firmy je podrobné a pravdivé, a proto je web v této ¢asti hodnocen 4 body.

Webové stranky obsahuji informace o historii, vzniku, transformaci podniku, o



nabizenych sluzbach, produktech, zaméstnancich, ocenéni, provozovniach apod.
Predstaveni firmy je patrné hned v uvodu véetné popisu Cinnosti, kterymi se podnik

zabyva, coz je dulezitou soucasti prvniho dojmu pii vstupu uzivatele na tento web.
c) Novinky a aktuality

Webova stranka spolecnosti obsahuje veSkeré novinky tykajici se jejiho provozu a
chodu. Jsou zde dilezit¢ informace pro pozustalé, vcetn¢ fotografii a podrobného
popisu sluzeb a produkti, certifikaty, kterych je firma drzitelem. Je zde také aktualni
seznam zamé&stnancl vcetné fotografii. Na webovych strankach neni sdileno mnoho
informace pfimo spojené s firmou (napf. otevieni nové pobocky v Chebu 1. 5. 2016),

proto je tato sekce hodnocena 3 body.
d) Kontakty

Velmi kladné Ize hodnotit, ze kontakt je zobrazen v pevném zahlavi napfi¢ celym
webem. Dadle je tu samoziejmé samostatna sekce kontakt, ktera obsahuje adresu vSech
provozoven spolecnosti, véetné telefonického kontaktu. V rubrice kontakt je k dispozici
také odkaz na Facebook, email, zelenou linku a tlumoc¢nika. Tato informacni ¢ast je

hodnocena 4 body.
e) Jazykové verze

Webové stranky jsou dostupné v péti jazycich (Cesky, némecky, anglicky, francouzsky a

rusky), a proto je v této kategorii dosazeno maximalniho poctu bod.

Vysledky celé SEO analyzy viz tab. 8.



Tabulka8  Vysledky analyzy
PouZzitelnost Graficky Technicka Marketingova Informaé¢ni
design FeSeni hodnota hodnota
11,5 b. 20 b. 14 b. 14 b. 19 b.
Informacni Nezavislost na
. Prvni dojem doplitkovych Piesvédéivost Obsah
architektura ?
technologiich
4b. 4b. 4b. 4b. 4b.
Datova
. Ucelnost narocnost a . Predstaveni
Navigace . g Doména .
grafiky zpracovani firmy
kodu
2,5b. 4D. 2b. 3b. 4D.
Pouzitelnost Konzistence Kompatibilita | Viditelnost ve Novinky a
titulni stranky Vv prohlize¢ich | vyhledavacich aktuality
4b. 4D. 4D. 4D. 3b.
Pouzitelnost e <
prvkii napfic Citelnost Bevz’banerova Moznost Kontakty
ptistupnost komunikace
webem
1b. 4D. 3b. 1b. 4D.
Vyhledavani Kreativita Mobilni verze Multimédia Jazykové verze
0b. 4D. 1b. 2b. 4D.

Zdroj: vlastni zpracovani

SEO analyza

Cilem Search Engine Optimalization (dale jen SEO) je dosdhnout lepSi pozice ve
vyhledéavacich, a zvysit tim povédomi o firm& V SEO analyze jsou feSeny titulek
stranky, jeji popis, interni a externi odkazy, popis obrazkl, format webovych stranek

apod. Pro ucely této prace je dostacujici struény popis jednotlivych ¢asti SEO analyzy.
» Titulek stranky

Titulek na tGvodni strané: Pohfeb, Pohibeni, Pohfebni sluzba Sokolov, ustav
EXCELENT. Popisek obsahuje souvisejici kli¢ova slova a koresponduje se zaméfenim
stranky. Pfi proklikdvani se titulek na nékterych podstrankach méni napt.: Pohiebni
ustav EXCELENT s.r.o., Sokolov, Pohiebni sluzba EXCELENT - Sluzby, Pohieb,

Kremace, Sokolov — EXCELENT. N¢ktera klicova slova jsou v titulcich obsaZena.
> Popis stranky

Popis stranky je: "Pohfebni sluzba Sokolov zajistujici kompletni pohibeni sluzby na

uzemi celé¢ CR, thanatopraxe a zahrani¢ni pfevozy zesnulych celosvétove, pohiebni



sluzby." Popis se u jednotlivych podstranek neméni. Popis stranek obsahuje také

klicova slova a odpovida zaméieni.
> Odkazy

Pro zjiSténi internich odkazli byl pouzit Open Site Explorer, stranka jich obsahuje
ttinact. Odkazy jsou vétSinou dobfe viditelné a systematicky umisténé a napomahaji
orientaci na webovych strankach.

V hlavnim menu je stranka ,,Odkazy“, ktera odkazuje na externi stranky, napf. na
Facebook a na partnery PUE jako napf. Poradenstvi pro pozistalé, Partnerské
krematorium, Hospicové sdruZeni Cesta domtl, Bily kruh bezpeéi, Ceskobratrska cirkev

evangelickd apod. U kazdého odkazu je také obrazek loga dané firmy.
» Odkazy smérujici na stranku

Odkazy smétujici na stranku byly zjistovany pomoci nastroje Open Site Explorer. Bylo
zjisténo, ze na stranku odkazuje 50 externich linkd. Linky smétfuji napt. z webovych
stranek: katalogfirem.net, zbirovie,axis4.info, najisto.centrum.cz, zivefirmy.cz atd., viz
kapitola 5.4.5. VétSinou se jedna o zaznamy v katalozich firem, sluZeb, pohiebnich

sluzeb apod.
> Alternativni text u obrazku a jejich nazvy

Obrazky nemaji zadny nazev, nejsou pojmenované a nejsou u nich popisky.
» Format webovych stranek (SEO-friendly)

Webové stranky maji ,,SEO-friendly* format, napt. podstranka ,,Odkazy* ma link

Hhttp://lwww.excelentt.cz/odkazy.html®, tento typ formatu je i u ostatnich podstranek.
» Klicova slova v textu a nadpisech

Klicova slova stranky jsou: pohieb, pohfebni sluzba, pohiebni sluzby, krematorium,
hibitov, urny, rakve, vazy, lampy, parte. Tato slova se vyskytuji v nadpisech podrubrik

a nésledné¢ také v textu.
» Testovani — SEQO analyza na webovych serverech

Tab. 9 obsahuje vysledky ze zékladni analyzy z webové stranky seonastroje.cz. Celkovy
vysledek analyzy je 89 %. Pro porovnani byla analyza provedena jesté na serveru seo-
servis.cz, kde webova stranka dosahla 81 %. Jako problematickd ¢ast zde byla validita

stranky, ktera zobrazila 20 chyb. Déle se na strance vyskytuji netextové prvky bez


http://www.excelentt.cz/odkazy.html

alternativniho obsahu a obrazky nejdou zvétSit v mobilnich zafizenich. Rozdilny byl
pocet odkazi, dle analyzy na seo-servis.cz je na strance 18 odkazii a 7 odkazii na externi
zdroje a dle analyzy na seo-nastroje.cz je pocet odkazli na strance 20 a pocet odkazii na

externi zdroje 9. (SEO nastroje, 2016; SEO servis, 2016)

Tabulka 9 Vysledky testovani na serveru SEO nastroje — zakladni SEO analyza

Test Zprava Dosa,zene
skore
Znakova sada Znakova sada a kodovani je v poradku. 5/5
. . Titulek méa spravnou délku (do 70 znakd). Cim je titulek
AL S0l 57 kratsi (Adern&jsH), tim 1épe. 515
Popis stranky V poradku. 4/4
Informace pro "y
roboty (robots.txt) V porddku. 11
Informace pro "y .
roboty (sitemap.xml) V potadku. Viz sitemap.xml 2/2
Velikost stranky Velikost stranky: 12.78 kB. 4/4
Nadpisy Stranka obsahuje pravé jeden nadpis H1. 2/2
V poradku. Struktura odkazi je navrzena spravné.
Struktura nadpist <hl>[..]-OK 1/1
<h2>[..] - OK
<h3> naSich sluzeb — OK
Struktura stranky V poradku. Stranka je spravné¢ ¢lenéna do odstavci. 11
Inline styly Strankavobsahuje 1nhr}e styly (celkem 0.9322 kB), ] 0/1
doporucujeme styly pfesunout do externich soubord.
Pocet odkazii V poradku. Pocet odkazli na strance 20. 2/2
Pocet oextermch V poradku. Pocet externich odkazi na strance 9. 2/2
odkazli
Vnotené tabulky V poradku. Stranka neobsahuje vnotené tabulky. 11
NSEINE IR V potéadku. Stranka neobsahuje nesemantické elementy. 2/2
elementy
Alternativni obsah v porad-ku.' Stranka neobsahuje netextové elementy bez 11
alternativniho obsahu.
Validita stranky Stranka obsahuje 20 chyb a 2 varovani 0/3

Zdroj: vlastni zpracovani dle SEO néstroje, 2016


http://www.excelentt.cz/sitemap.xml
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Predlozena prace je zaméfena na specifika marketingu vybrané firmy poskytujici
sluzby, kterou je Pohiebni tstav EXCELENT s.r.0. Firma provozuje pohiebni sluzby na
tizemi Ceské republiky, a to pfedev§im v Karlovarském kraji. Za¢atek prace je vénovan
seznameni se s oborem pohiebnictvi a nésleduje pfedstaveni spolecnosti. V praci je
objasnéna problematika marketingu sluzeb a charakteristika jich samotnych. Nasleduje
¢ast zabyvajici se rozSifenym marketingovym mixem sluzeb. Hlavnim bodem pro
analyzu jsou néstroje marketingové komunikace, véetné¢ komplexni analyzy webovych
stranek vybraného podniku. V praci je zahrnuta také analyza néstrojii komunikacniho
mixu konkurenéniho podniku. Hlavnim vystupem této prace jsou opatieni navrzena pro

zlepseni komunikace podniku se svym okolim.



Abstract

Bibova, Lucie. Marketing specifics of chosen company providing services. Pilsen, 2016.
90 s. Bachelor thesis. University of West Bohemia in Pilsen. Faculty of economics.
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The presented work is focused on the marketing specifics of chosen company providing
services which is Undertaker’s EXCELENT Ltd. The company provides funeral
services in the Czech Republic, mainly in the Karlovy Vary region. The beginning of
the work is focused on introduction of the funeral services, following the introduction of
the company itself. There is explained the problematic of service's marketing and its
characteristics. The next part is focused on a broaden marketing mix of services. The
main inputs for analysis are tools of marketing communication including complex
analysis of web pages of the chosen company. There is also included analysis of
communication mix tools of the competitor companies. The main outputs of this work

are proposals to improve communication between the company and its surroundings.



