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ABSTRAKT

Diplomovd priace se zabyvd projektem vyuZiti ndstroji marketingu pro zvyseni
konkurenceschopnosti spole¢nosti KS — program spol. s r. 0. Je rozdélena na teoretickou
a praktickou ¢ast. V teoretické Casti jsou vysvétleny zakladni pojmy z oblasti marketingu
a konkurenceschopnosti. Praktickd ¢4st obsahuje pfedstaveni spolecnosti KS — program,
spol. sr. 0. a analyzy. Na zédklad¢ téchto analyz je navrzen projekt v oblasti komunikace,
ktery povede ke zvySeni konkurenceschopnosti. Jednotlivé ndvrhy jsou podrobeny

nakladové a rizikové analyze.

Kli¢ova slova: marketingovy mix, marketingovd komunikace, konkurenceschopnost, kon-

kurence, analyza, spole¢nost.

ABSTRACT

This diploma thesis deals with the project of improvement of marketing tools for increase
competitive of company KS — program, spol. sr. o. It is divided into theoretical and
practical part. In the theoretical part, I explain the basic concepts of marketing and
competitiveness. The practical part includes introduction of company KS - program,
spol. s r. 0 and analysis. On the basis of this analysis I suggest a project for promotion, ai-
med at increasing competitiveness. Individual proposals are submitted to the cost and risk

analysis.

Keywords: marketing mix, marketing communication, competitive advantage, competition,

analysis, company.
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UVOD

Vlivem stdle rostouci konkurence na trhu a naro¢nosti zdkaznikl je spole¢nost KS — pro-
gram, spol. s 1. 0. nucena neustdle zvySovat svou konkurenceschopnost. Marketingova ko-
munikace je stdle selektivngjsi a spottebitel vybiravejsi, imunni k dosud d¢innym formam.
Dnes nehovoifime o marketingové komunikaci jen jako o urcité disciplin€, kterd nam po-
mahda stimulovat trzni reakci. Mluvime o fadé marketingovych technik. Nové trendy se
v marketingové komunikaci objevily zejména diky vyuzivani novych médii a technologii.
Spole¢nost KS — program, spol. s r. o. hleda neustdle nové cesty, jak zaujmout a prildkat

zékazniky.

Tématem diplomové prace je aplikace novych marketingovych néstrojii do spolecnosti
KS — program. Pfedmétem diplomové prace je uvést stru¢nou charakteristiku spolec¢nosti,
zaméfit se na marketingovy mix, predev§im na marketingovou komunikaci a provést ana-
lyzy, které by m¢ly nastinit pfednosti, ale i nedostatky spole¢nosti KS — program. Na za-
kladé¢ analyz potom bude vypracovan projekt, ktery by mél vést ke zvySeni konkurence-

schopnosti spolecnosti KS — program, spol. s 1. o.

s w7

Diplomova préce je rozdélena do dvou cCasti: teoretické a praktické. Teoreticka ¢ast se bude
zabyvat popisem jednotlivych ¢asti marketingového mixu, marketingové komunikace a
marketingovych analyz. V praktické ¢asti bude predstavena spole¢nost KS — program, spol.
s 1. 0. Ddle se zaméfim zejména na marketingovou komunikaci spolecnosti a provedu mar-
ketingové analyzy. Soucasti praktické C4sti je i projektova Cast. V projektu navrhnu nové
marketingové metody, které by mély spolecnosti zarucit zvySeni konkurenceschopnosti.

Své navrhy poté podrobim nakladové a rizikové analyze.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

12

I. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 13

1 MARKETING A MARKETINGOVA KOMUNIKACE DNESNI
DOBY

Komunikace a Zivotni styl prochdzeji obrovskymi zménami. Obor marketingové komuni-
kace proSel na prelomu 20. a 21. stoleti celou fadou zmén. Velkym katalyzatorem vyvoje
novych trendi marketingové komunikace je vyvoj cilovych skupin. Marketéti se musi pfi-
zplisobovat zméndm spotiebitelského chovéani a reagovat na zmény Zivotniho stylu. Komu-
nikace je stdle selektivnéjSi a spotiebitel vybiravéjsi, imunni k dosud d¢innym formam.
Hlavnim problémem, ktery stoji pfed vétSinou marketérq, je to, Ze klasickd reklama presta-
la byt ditvéryhodnym zdrojem informaci. Tomu odpovidaji i vysledky vyzkum, které se
tykaji postoju Ceské vetejnosti k reklam¢. Hromadnému marketingu postupné zvoni hrana,
a tak pfichdzeji na fadu cilenéjsi kombinace. Tam, kde dosud postacovala reklama ve svém
standardnim pojeti, nastupuje komunikac¢ni projekt, ktery vyuziva fady novych netradi¢nich
nastroji. Dnes nehovofime o marketingu a marketingové komunikaci jen jako o urc€ité dis-
cipling, ktera ndm poméhd stimulovat trzni reakci. Mluvime o fad¢ marketingovych tech-
nik. Nové trendy se v marketingové komunikaci objevily zejména diky vyuZivani novych
médii a technologii. Naptiklad zmény v digitalni komunikaci jsou dnes tak rychlé, ze bé-
hem nékolika mésicti uzZ nemusi platit. Marketingova komunikace bude stdle vice oriento-
vana na zdkaznika a jeho specifické potteby. Stejné tak se bude snaZzit ziskdvat stile pres-

n¢jsi data o vyvoji cilovych skupin a trendech, které je ovliviiuji.

Tato situace od marketérti vyZaduje mnohem vétsi predstavivost a vhled do zvyklosti oslo-
vovanych cilovych skupin. Kazdy dobry marketér by si v dneSni dobé mél stale klast nésle-
dujici otazky: Co je pro dany produkt z hlediska tc¢innosti komunikace nejvhodnéjsi? Jak
upoutat pozornost na trhu? Vim o vSech novych trendech v marketingové komunikaci?

Které z nich oslovi danou cilovou skupinu?

Mezi nové trendy v marketingové komunikaci patii napiiklad guerillovy marketing, digi-
tdlni marketing, virovy marketing, product placement. Nové trendy byvaji efektivni
v synergii marketingového komunika¢niho mixu, ale malokdy zapisobi samostatné. Apli-
kace novych trendi marketingové komunikace do existujictho marketingového ptsobeni
firmy muze byt na jedné stran¢ velice vhodnd a dcinnd, ale na druhé strané¢ mtiZze danou

firmu pii neodborné aplikaci poSkodit.
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1.1 Komunikaé¢ni agentury

Pro kampan¢ zahrnujici novd média je nékdy vhodné najit agenturu. Mnoho agentur nabizi
integrovand marketingova feSeni, ale ne vSechny jsou schopny fidit takovy projekt. Jak tedy
najit spravnou komunikacni agenturu?

MozZnosti se nabizi nékolik:

* porovnat uc¢innosti jejich diivéjSich integrovanych kampanf;

* vyzadat si prikazné ovéteni vyznamné uspésné kampang;

* pozorné sledovat a porovndvat navrZzené strategie.

Uspé&snost agentury nyni zéleZ{ na vice faktorech, jako jsou napiiklad:
* schopnost integrovat nové trendy;

* schopnost jejich tvirci a strategické transformace;

* budovani silnych vztahi s klienty;

* jasnd vize;

* komunikacni dovednosti;

* realizacni schopnosti;

* rozvijeni tymovych schopnosti (Frey, 2008, s. 169).

Pro zadavatele s omezenymi moZnostmi financovani kampani, ktefi potfebuji nizkonakla-
dové kombinace, jsou vstupy do elektronickych médii stale drahé. Pro ic¢innou kampaii je

tieba pouzit vice kombinaci. Znamena to, ,,namichat* ten nejsilngjsi koktejl z klasickych a

novych médii.
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2 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix patii mezi zakladni prvky moderniho marketingu. Je to soubor taktic-
kych marketingovych ndstrojii — vyrobkové, cenové, distribu¢ni a komunikacni politiky,
které firm¢é umoziuji upravit nabidku podle piani zdkaznikd na cilovém trhu (Kotler a

Armstrong, 2004, s. 105).
Marketingovy mix se sklada ze vSech aktivit, které firma vyviji, aby vzbudila poptavku po

produktu. Lze je utfidit do Ctyf skupin, které jsou znamy jako 4 P: vyrobek (product), cena

(price), distribuce (place) a komunikacni politika (promotion).

vyrobkova politika cenova politika
(product) (price)
sortiment ceniky
kvalita slevy
znacka platebni podminky

cilovi
zakaznici

planovany
positioning

komunikaéni politika
(promotion)

reklama
osobni prode;j
podpora prodeje

nublic relations

distribu¢ni politika
(place)

distribu¢ni cesty

dostupnost distribucni sité

prodejni sortiment

Obr. 1. 4 P marketingového mixu (Kotler a Armstrong, 2004, s. 106)
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Pod pojmem ,,produkt® rozumime vyrobky i ndvazné sluzby, které firma nabizi zdkazni-
kiim. Pojem ,,cena® pfedstavuje sumu penéz, kterou musi zdkaznik vynaloZit, aby vyrobek
ziskal. Pod pojem ,,distribuce* zahrnujeme veskeré aktivity smétujici k tomu, aby se vyro-
bek stal pro cilové zakazniky fyzicky dostupnym. Pojem , komunikacéni politika® zahrnuje
veskeré aktivity sméfujici k tomu, aby se zdkaznik seznamil s vyrobkem a aby si jej zakou-
pil. U¢inny marketingovy program propojuje viechny prvky marketingového mixu v jeden

koordinovany program.

Nekteii kritikové se domnivaji, Ze koncepce 4 P opomiji nékteré dileZité aktivity. Setkdme
se vSak i s dalSim nazorem, ktery fikd, Ze koncepce 4 P bere v tivahu pohled prodévajiciho,
nikoliv kupujiciho. Z hlediska spottebitele by tedy m¢l byt marketingovy mix popsén spisSe
jako koncept 4 C. Tato 4 C predstavuji hodnotu pro zdkaznika. Jakmile ma marketingovy
pracovnik promyS$lenou podobu 4 C z hlediska cilového zdkaznika, je potom mnohem

snadng&jsi urcit 4 P.

Tab. 1. Koncept 4 C (Kotler a Armstrong, 2004, s. 107)

4P 4C

Vyrobek Reseni potieb zdkaznika (customer solution)
Néklady, které zdkaznikovi vznikaji (customer

Cena cost)

Distribuce Dostupnost feseni (convenience)

Komunikace |Komunikace (communication)

Marketingovi odbornici jsou v dloze téch, kdo proddvaji vyrobky. Zakaznici se zajimaji
nejen o cenu, ale i1 o to, jaké budou jejich celkové naklady spojené se ziskdnim vyrobku,
s jeho uzivanim i pfipadnou likvidaci. Zdkaznici chtéji, aby vyrobek byl co nejdostupnéjsi
a pfedevSim vyZaduji intenzivni oboustrannou komunikaci. Aby marketing mohl byt tcin-
ny, musi se marketingovy mix fidit jako integrovany celek. Ptesto je v fad¢ firem odpovéd-

nost za jednotlivé prvky marketingového mixu rozdé¢lena do rukou mnoha jednotlivci.
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingovd komunikace patii mezi nejduleZitéjsSi marketingové néstroje. Vychdzi
z obecného modelu komunika¢niho procesu. Za marketingovou komunikaci se povazuje
kazda forma fizené komunikace, kterou firma pouZziva k informovani, pfesvéd€ovani nebo
ovlivitovani spottebitelil. Je to zdmérné a cilené vytvaieni informaci, které jsou ureny pro
trh, a to ve formé, kterd je pro cilovou skupinu pfijatelnd. Pro marketingovou komunikaci
je charakteristické, Ze jde o komunikaci primdrni. Jejim smyslem je predev§im komuniko-
vat, néco sdélovat, jejim udkolem je stimulovat a podpofit prodej vyrobkid a pusobit

v souladu s ostatnimi slozkami marketingového mixu.

Cilem marketingové komunikace je sice primdrné zvySovani informovanosti spotiebitell
o nabidce, ale jeji kol je podstatné Sir§i. M4 totiZ moznost zvyraznit nékteré objektivné
existujici vlastnosti produktu, pfesvédCit zakazniky k pfijeti vyrobku, sluzby ¢i ideje a
upevilovat trvalé vztahy se zdkazniky a dal$i vefejnosti. Existuji dvé zdkladni formy komu-
nikace: osobni a neosobni (masovd). Kazdd z nich m4 své ptednosti i nevyhody, které je
nutno respektovat pfi ptipravé a realizaci strategie komunika¢niho mixu. (Bouckova et al.,

2003, s. 222)

Masova (neosobni) komunikace umoziuje piedat sdéleni velké skupiné potencidlnich i
soucasnych zdkaznikd pfiblizn¢ ve stejny okamzik, ¢imZ sniZuje vynaloZené ndklady
v prepoctu na jednu oslovenou osobu, ackoliv jejich absolutni vySe muze byt velmi vysoka.
Mezi jeji nevyhody patii kromé jiZ zminénych vysokych ndkladd, které je na ni nutno vyna-
lozit, také chybéjici fyzicky kontakt komunikujicich stran. To mize u zadavatele reklamy
vyvolat nejistotu, zda je sdéleni piijemcem opravdu vniméno a zda se vibec citi byt nucen
na n¢ reagovat. Dal§im nedostatkem je nemoznost pfizplisobit dané sdéleni individudlnimu

zékaznikovi, coZ vyrazné sniZuje jeho Gc¢innost.

Osobni komunikace se uskutectiuje bud’ mezi dvéma, nebo nékolika osobami a jeji hlavni
prednosti je fyzicky kontakt komunikujicich stran, ktery mize vést k vetsi duvete, veétsi
otevienosti a ochot¢ spolupracovat, piijemce je do jisté miry nucen bezprostiedné reagovat.
Takto ziskanou zpétnou vazbu miZe druhd strana okamzit¢ vyhodnotit a pfizpisobit probi-
hajici komunikaci tak, aby se zvysil jeji efekt. Nezanedbatelnou soucasti zpétné vazby mii-
Ze byt i neverbdlni komunikace. Ve srovndni s masovou komunikaci jsou vynaloZené na-

klady v pfepoctu na jednu oslovenou osobu vyrazn¢ vyssi.
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3.1 Jednotna (integrovana) marketingova komunikace

Princip fungovani integrované komunikace spocivd v propojeni vSech prvki komunikacni-
ho mixu do jednoho procesu, ktery zahrnuje jednotné fizeni téchto prvki z pohledu plano-
vani a organizace s cilem dodat cilovym skupindm jasné, konzistentni a ptsobivé sdéleni
jak o organizaci samotné, tak i o jejich produktech. Integrace jednotlivych prvkt komuni-
kac¢niho mixu a jejich jednotné fizeni zvySuje efektivitu marketingové komunikace na prin-
cipu synergie. PfiCinou tohoto efektu je skutecnost, Ze bez jednotného tizeni kazdy z prvka
komunika¢niho mixu nemuize byt tak Gc¢inny jako pfi jejich integraci, kdy se jednotlivé
¢asti dopliuji a zvysuji tak dcinnost svého pusobeni na cilovou skupinu. Této integrace
neni snadné dosdhnout, pokud se zdafi, miZeme hovofit o jejim synergickém piinosu

v podobé 4E a 4C.

Mezi Ctyii E piinosy integrovanych marketingovych komunikaci patii:

* ekonomicky (economical) pfinos — tj. zejména sniZeni néklada,

* vykonnost (efficient) — tj. délat véci spravné a kompetentné,

» efektivita (effective) — dosazeni komunikacnich cilt pfi nejefektivnéjSim vyuziti zdroji,

* zvySeni intenzity pisobeni (enhancing) — tj. zlep§it a zvysit intenzitu pisobeni. (Svétlik,

2005, s. 176)

Mezi ¢tyii C piinosy integrovanych marketingovych komunikaci patii:
* ucelenost (coherence) — tj. logické propojeni jednotlivych ¢asti komunikacniho mixu,

* konzistentnost (consistency) — tj. vyvazenost, jednota a vylouceni kontradikce

v komunikaci,
* kontinuita (continuity) — tj. propojeni a kontinuita ptisobeni v Case,

* dopliujici se komunikace (complementary communications) — tj. vytvafeni vyvazené

a v jednotlivych ¢astech vzdjemné se podporujici komunikace. (Svétlik, 2005, s. 177)

Integrovand marketingova komunikace vyZaduje znalost vSech sty¢nych bodt, ve kterych
se zakaznik setkdva s firmou, s jejimi produkty a znackami. Kazdy kontakt se znackou sdé-
luje néco pozitivniho, negativniho nebo neutrdlniho. Firma se musi snaZit komunikovat

jasné, konzistentn€ a presvédciveé ve vSech stycnych bodech.
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3.2 Model komunikac¢niho procesu

Pochopeni podstaty marketingové komunikace vyZaduje podrobnéjsi pohled na jednotlivé
prvky zakladniho modelu komunika¢niho procesu. Ten md osm prvki: zdroj, zakédovani,
zpravu, prenos, dekddovani, ptijemce, zpétnou vazbu a komunikacni Sumy. (Svétlik, 2005,

s. 177)

Zdroj

Zdrojem jakékoliv komunikace je osoba nebo organizace, kterd vytvéii zpravu a rozhoduje
o jejim obsahu. Aby komunikace byla i¢innd, musi byt zdroj zpravy piijatelny a atraktivni.
Ptijatelnosti zdroje rozumime jeho diveéryhodnost a jeho odbornou zpiisobilost. Diveéry-
hodnost zdroje je ddna jeho poctivosti a objektivnosti v oCich piijemce zpravy. Odborna
zpusobilost je pfedstavovana specifickymi znalostmi, kterymi zdroj podporuje pravdivost

informace. V¢St atraktivita zdroje je predpokladem vyssi pozornosti pifjemce zpravy.

Prijemce sdéleni

Ptijemcem sdéleni je osoba, které je sdéleni uréeno. Pii{jemcem mohou byt vSichni potenci-
alni zdkaznici, piijemci sd€leni mohou byt i osoby, které ndkup mohou ovlivnit ¢i o ném
rozhodovat, ale také osoby, které se na ptipadném ndakupu produktu nebudou nijak podilet.

To, co ovliviiuje motivy a zdjem piijemce vnimat urcitd sdéleni, zavisi na fad¢ faktora.

Zakodovani a dekéodovani

Zakodovani je proces pievodu informace, kterd je obsahem zpravy, do takovych symbold,
kterym bude piijemce sdéleni rozumét. Proces kédovani ze strany zdroje informace musi

byt v souladu s procesem dekédovani na strané piijemce této informace.

Zpétna vazba a Sumy

Zpétna vazba je sdé€leni, které piijemce vysila zpét zdroji informace, je urcitou formou re-
akce pfijemce na ziskanou informaci. Pii sledovani zpétné vazby ziska zdroj predstavu o
tom, zda a jak byla zprédva pfijata. Sumem se rozumi ruseni komunika¢niho procesu a mtize

vzniknout v kterékoliv jeho f4zi. Vede k ptijmu zkreslené zpravy.
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Sdéleni

Sdéleni je urcitd suma informaci, které se zdroj snazi vyslat piijemci. Piijem sd¢€leni je
ovlivitovan ochotou piijemce zpravu vnimat, vlastnostmi a kvalitou zpravy a chovanim
pifjemce. Pfi sestavovdni obsahu sd€leni musi byt jasné formulovéno, co a komu chceme
piislusnou informaci sdélit. Pfi sestavovani obsahu sd€leni je nutné peclivé zvazit, ¢im

chceme na piijemce pusobit, aby reagovali Zddoucim zpisobem.

3.2.1 Cile komunikace

Jaké by mély byt cile marketingové komunikace? Na tuto otdzku odpovidd fada teorii, kte-

vvvvv

Awareness Interest Desire Action
Upoutani — Vzbuzeni |— : Vyvolani : DosaZeni
pozornosti zajmu prani akce

Obr. 2. Model AIDA (Svétlik, 2005, s. 181)

Model AIDA vychazi z ptedpokladu, Ze kupujici pied rozhodnutim o koupi prochazi néko-
lika fazemi svého vztahu k vyrobku ¢i sluzbé. Nejdiive si zac¢ind uvédomovat, Ze produkt
existuje. Produkt upoutdva jeho zdjem. Potom se tento zdjem déle rozviji a zdkaznik se
snazi ziskat o produktu vice informaci. Po ziskani ur¢itého mnoZstvi informaci je u ngj
vyvolavéna tuzba produkt mit. Dosazeni akce, to je zakoupeni produktu, je konecnou fazi
tohoto modelu. Jeho dileZitost spo¢iva v tom, Ze zdroj miiZze posoudit, ve kterém stupni se
nachdzi zdkazniktv vztah k produktu, a urcit tak i nejvhodnéjsi obsah a formu zpravy. Tak-

to vytvofend zprava muiZe efektivnéji oslovit zdkaznika. (Svétlik, 2005, s. 181)

Jinym pohledem na identifikaci cili komunikace je model ,hierarchie G¢inkd*“. U tohoto
modelu pfedpokladdame, zZe zdkaznik o produktu vi a velmi se o néj zajima. Model obsahuje

Sest zdkladnich prvkd.
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Obr. 3. Model ,, hierarchie vicinki“ (Svetlik, 2005, s. 182)

Prvnim krokem v této hierarchii je vytvafeni informovanosti, zdkaznici védi o existenci
produktu, zatimco ve druhé fazi je u zdkaznika jiz vyvijena bliz§i znalost produktu a jeho
vyhod. V té€chto poznavacich fazich je cilem komunikace poskytnout informace a fakta. Ve
treti fazi je vytvaren kladny vztah k produktu a jeho obliba a ta je ve fazi Ctvrté pretvarena
do preferenci tohoto produktu oproti ostatnim, jemu podobnym, které na trhu existuji.
V téchto emociondlnich fazich piisobi komunikace na pocity a vztah k produktu. V pété

fazi je u zdkaznika vytvafeno piesvédceni o nakupu produktu. (Svétlik, 2005, s. 182)

Podobny model je i model DAGMAR (Defining Advertising Goals for Measured Adverti-
sing Results), ktery vytvofil reklamni odbornik Russel H. Colley. Tento model ma pét za-
kladnich krokii. Zakladnim vychodiskem této teorie je pifedpoklad, Ze mnoho prostiedkl
vloZenych do reklamy je vynaloZeno neefektivné v disledku nedostatku ¢i neexistence
spravn¢ definovanych cilt. Cili, které by jasné definovaly, komu a co ma byt sd€leno. Sta-
noveni urcitych, pfesnych a méfitelnych cili umoZziuje marketériim vytvofit takovou zpra-
vu, kterd povede zdkaznika od fize neuvédomeéni si produktu az do faze jeho zakoupeni.
Model DAGMAR obsahuje kromé zminénych péti fazi i marketingové sily a formy komu-
nikace, které mohou byt pouzity k dosazeni urcitych specifickych cilii. Model také obsahu-
je i negativn¢ pusobici sily, se kterymi musi komunikétor pocitat pii tvorbé sdéleni. (Svét-

lik, 2005, s. 183)
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Marketingové sily

Reklama, podpora prodeje, osobni prodeij, PR, dosaZitelnost, vlastnosti produktu

ﬂ Neveédomost, uvédomeéni, pochopeni, presvédcent, jednéniﬁ

Negativné pusobici sily

Konkurence, selhdni paméti, tinava, odpor k nakuptim, nemoc atd.

Obr. 4. Model DAGMAR (Svétlik, 2005, s. 183)

3.3 Marketingovy komunika¢ni mix

Marketingovi odbornici planuji své aktivity tak, aby co nejlépe dosédhli stanovenych komu-
nikacnich cilti. K dosazeni téchto cili vétSinou pouZzivaji vice forem marketingové komu-
nikace. V marketingu existuje pét zdkladnich forem komunikace, které nazyvame komuni-
kacni (propagacni) mix: reklama, podpora prodeje, piimy marketing, public relations a
osobni prodej. Kazda z téchto forem ma své specifické vlastnosti, které ji zvyhodiuji pii

sd€lovani urcitého druhu zpravy urcitému okruhu zdkazniki.

3.3.1 Tvorba komunikaéniho mixu

Koncepce integrované marketingové komunikace tikd, Ze firma musi peclivé kombinovat
komunikac¢ni néstroje a vytvorit koordinovany komunikacni mix. Jak ale urcit, ktery mix je
nejvhodnéjs$i? Firmy se ve svych piistupech k tvorbé komunikacniho mixu lisi. Kazdy ko-
munikacni nastroj ma jedine¢né vlastnosti a naklady na n¢j se 1is$i. K rozhodovéni o vhod-

ném komunika¢nim mixu je tato znalost podminkou.

Reklama je placend forma neosobni, masové komunikace. Jejim cilem je informovéni Si-
rokého okruhu zdkaznikli se zdmerem ovlivnit jejich kupni chovani. Je vhodna pro komu-
nikaci omezeného mnoZstvi informaci velkému poctu osob. Slouzi k upoutdni pozornosti a
vzbuzeni z4jmu. Reklama je finan¢né ndro¢nd. Nékteré jeji formy, napiiklad novinova a
rozhlasové reklama, mohou vystacit s menSim rozpoctem, ale jiné formy, napiiklad tele-

vizni spoty, vyzaduji daleko vice prostredki.

Podpora prodeje zahrnuje aktivity stimulujici prostfednictvim dodate¢nych podnétd pro-
dej vyrobkt a sluzeb. Zamétuje se na jednotlivé ¢lanky distribucnich cest nebo na konecné

zakazniky. Podpora prodeje je urcitou kombinaci reklamy a cenovych opatieni. Pokousi se
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sdelit urcité informace o vyrobku a soucasné nabizi stimul, obvykle finan¢né zvyhodnény
nakup. Proto je podpora prodeje nejcastéji vyuzivdna k tomu, aby ptimé&la kupujiciho ptejit
od jeho zdjmu ke konkrétni akci, to znamend ke koupi. Je zaméfena na Siroky okruh zdkaz-

nika.

Primy (direct) marketing je piimd, adresnd komunikace mezi zdkaznikem a prodavaji-
cim. Sdé€leni Ize pfipravit velmi rychle a upravit je tak, aby oslovilo konkrétni zdkazniky.
Piimy marketing je vhodny k pfesné cilenym aktivitim a k budovéni individudlniho vztahu

se zakaznikem.

Public relations je neosobni forma komunikace, jejimz cilem je splnéni cilti organizace
vyvolanim kladnych postoji vetejnosti. Firmy casto public relations podcenuji. Dobie
promyslena kampan v této oblasti propojend s ostatnimi prvky komunikacniho mixu vSak
muZe byt velmi G¢innd i hospodarna.

Osobni prodej je forma osobni komunikace s jednim nebo nékolika potencidlnimi zakaz-
niky. Jeho cilem je dosaZeni prodeje produktu nebo sluzby. Obsah, struktura a formét zpra-
vy mohou byt pfizplisobeny konkrétnimu zdkaznikovi a situaci. Pfi osobnim prodeji citi
zékaznik vétsi potfebu naslouchat a odpovidat, a to i v pfipadé€, Ze nabidku nakonec odmit-

ne. Jedna se o ndkladnou, ale vysoce efektivni formu komunikace.

Faktory ovliviiujici tvorbu komunikaé¢niho mixu

Organizace vétSinou nespoléhaji pouze na jednu formu komunikace. SpiSe si mezi nimi
vybiraji a vytvaii mix forem, ktery je zalozen na stanovenych komunikacnich cilech. Sku-
te¢nost, kterych forem organizace pouZije, v jaké kombinaci a kdy zdvisi pfedev§Sim na
druhu vyrobku, na tom, ve které fazi zivotniho cyklu se vyrobek nachdzi, a na fazi procesu

koup¢ u zdkaznika. (Svétlik, 2005, s. 185)

K nakupu jednoduchych vyrobkl zdkaznici nepotfebuji mnoho informaci. M¢li by si pie-
devS§im uvédomit, Ze produkt na trhu existuje a kde si jej mohou zakoupit. Zde jsou nej-
vhodngj$imi formami reklama a podpora prodeje. Cim vice je viak vyrobek sloZit&jsi, tim
vice informaci zdkaznici ke svému rozhodnuti o ndkupu potiebuji. Je tedy Zadouci obou-

strannd komunikace prodavajiciho s kupujicim.

U jednotlivych fazi Zivotniho cyklu vyrobku je vhodné pouZivat riznych forem komunika-

ce. Ve fazi uvedeni vyrobku na trh je hlavnim cilem komunikace upoutat pozornost
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k novému produktu. Nejvhodnéjsi formou je reklama nebo néktery z nastroji podpory pro-
deje. Ve fazi ristu podnik chce, aby co nejvice zdkaznikl bylo o existenci vyrobku na trhu
informovéno, a proto pokracuje v jeho reklamé. Ve fazi zralosti je konkurence na trhu vel-
mi intenzivni, a proto miZe podnik vyuZzivat ke stimulaci prodeje nastrojii podpory prodeje.
Pfipominéni existence vyrobku probihd stile prostfednictvim reklamy. Ve fazi tpadku se

podnik miZe snazit o nové trZzni umisténi produktu. (Svétlik, 2005, s. 186)

Komunikacdni strategie

Dvéma zdkladnimi komunika¢nimi strategiemi jsou: strategie tlaku (push strategy) a strate-

gie tahu (pull strategy). Lis{ se dirazem na urcité komunikacni néstroje.

Strategie tlaku (push strategy) znamena ,protlait” produkt distribucni cestou
k zdkaznikovi. Vyrobce sméfuje marketingové aktivity k jednotlivym ¢ldnktim distribucni-
ho fetézce s cilem presveédcit je, aby zatadily produkt do svého sortimentu a podporovaly

jej u konec¢nych zdakaznik.

Strategie tahu (pull strategy) je zaloZena na snaze prodavajiciho stimulovat poptavku ko-
necného spotiebitele, ktery sim v touze po zakoupeni zboZi vyviji tlak na distribucni cestu.
V situaci, kdy je spottebitellim na trhu nabizen Siroky sortiment substitu¢nich vyrobkd, je
vyuzivani této strategie stimulem pro obchodniky, aby produkt objedndvali a nabizeli.

Uspésné firmy mohou vyuZzivat riznych kombinaci obou strategii.

3.4 Reklama

Uspéch kazdého podnikédni zdvisi na schopnosti piildkat a ziskat trzni nabidkou dostatek
zdkaznikd, ktef{ maji zdjem o produkt, maji penize na jeho zakoupeni a maji mozZnost si jej
koupit. Aby podniky tyto zdkazniky ziskaly, musi je nalézt, pochopit jejich potfeby a prani
a komunikovat s nimi. Reklamni odbornici by méli védét, co, jak a pro¢ zédkaznici délaji
a kupuji jesté diive, nez prace na reklamé, kterou chtéji zakazniky oslovit, zahdji. Podmin-
kou uspéchu reklamy je vyvaZenost vSech ¢4sti marketingového mixu. Ackoliv je reklama

pouze jednou z ¢asti komunika¢niho mixu, je to ¢ast, kterd je nejvice vidét.

Reklama se nejcastéji deli na vyrobkovou a instituciondlni. Jednou z dilezitych podminek
ekonomického tspéchu organizace je také ziskani relativniho monopolu. Toho je mozZno

dosdhnout za ptedpokladu, Ze existuje moznost né¢jakym zpusobem odliSit vlastni produkt
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od ostatnich vyrobkt stejného typu vyrdbénych konkurenci. Zdaraznovani vSech piednosti
a vyhod, které pfinasi zdkaznikovi pouzivani pravé téch vyrobkl, které jsou objektem re-
klamy, mé za tkol pravé vyrobkova reklama. Nékteré organizace nemohou vyuzivat vy-
robkové reklamy, protoZe charakter jejich produktll jim neddvd mozZnost je odliSit od pro-
duktti konkuren¢nich. Pak se organizace snazi o diferenciaci vlastni firmy od ostatnich in-
stituci se shodnym charakterem produkt. Toho mohou dosdhnout prostfednictvim institu-

ciondlni reklamy. (Bouckova et al., 2003, s. 224)

V marketingovém fizeni jsou nutnd Ctyfi zakladni rozhodnuti: stanovit reklamni cile a re-
klamni rozpocet, ptipravit reklamni strategii (formulovat sdéleni a vybrat média) a urcit

zptisob vyhodnoceni kampané.

3.4.1 Stanoveni reklamnich cilu

Prvnim krokem je stanoveni reklamnich cili. Museji byt formulovany na zdklad& ptedcho-
zich rozhodnuti o cilovém trhu, positioningu a marketingovém mixu, protoZe to vSe tvori
zaklad pro vymezeni mista reklamy v celkovém marketingovém programu. Reklamni cile
jsou specifickym komunika¢nim tkolem. Lze je klasifikovat podle primarniho tcelu — in-

formovat, ptesvédcit nebo pfipomenout.

¢ Informovat trh o novych produktech

¢ Informovat o moZnostech nového vyuZiti produktu
* Informovat trh o zménéch cen

* Vysvétlit, jak vyrobek funguje

* Poskytnout informace o nabizenych sluzbach

* Budovat firemni image

Informativni reklama

* Zvysit preference dané znacky

* Podpofit rozhodnuti spotfebitelid o zméné znacky

* Zménit vniman{ nékterych uzitnych vlastnosti daného zbozi

* Pfimét spotiebitele k okamzitému nakupu

* Presveédcit spotiebitele, aby byli ptistupni vici telefonickému
kontaktu ze strany firmy

Presvédéovaci reklama

* Pfipomenout spotiebiteli, Ze by mohl vyrobek v brzké dob¢
potiebovat

* Pfipomenout spotiebitelim, kde je mozné zbozi zakoupit

* Udrzovat povédomi o vyrobku i mimo sezonu

* Udrzovat zndmost vyrobku

Piipominaci reklama

Obr. 5. Obvyklé reklamni cile (Kotler a Armstrong, 2004, s. 641)
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Informativni reklama se vétSinou pouZziva pii zavadéni nové kategorie zboZzi, kde je cilem
vybudovat prvotni poptdvku. PfesvédCovaci reklama ptichdzi na fadu v okamziku, kdy sili
konkurence a cilem je vybudovat selektivni poptavku. V nékterych piipadech nabyva pte-
svédCovaci reklama formy srovnavaci reklamy, kdy firma pfimo ¢i nepfimo porovndva
vlastni znacku s konkurenc¢ni. Pfipominaci reklama je dalezitd u produktt ve fazi zralosti —

pomdha zdkaznikiim myslet na existujici nabidku.

3.4.2 Stanoveni reklamniho rozpoc¢tu

Po definici reklamnich cilii pfistupuje firma k stanoveni reklamniho rozpoctu pro kazdy
produkt a trh. PouZivaji se obecné Ctyfi ptistupy: rozpocet podle mozZnosti firmy, rozpocet

jako procento z trZeb, metoda konkurenéni rovnosti a metoda tkolt a cilt.

Metoda stanoveni reklamniho rozpoctu podle moznosti firmy

Podstatou této metody je, Ze rozpocet je stanoven v takové vysi, kterou si firma miize dle
nazoru managementu dovolit. Tato praxe je obvykld zvl4sSt€ v malych firmach, které to
zdivodiiuji tim, Ze nemohou utratit vice, nezZ na co maji prostfedky. Odectou od trzeb na-
klady a z rozdilu ¢ast pfid€li na reklamu. Tento pfistup naprosto ignoruje ucinnost vlivu

reklamy na obrat. Tato metoda muze znamenat vyssi reklamni vydaje, nez je tfeba.

Metoda stanoveni reklamniho rozpo¢tu procentem z trzeb

Nekteré firmy pouZivaji metodu stanoveni reklamniho rozpoctu procentem z trzeb, at’ jiz
stavajicich, nebo pldnovanych, ¢i z jednotkové prodejni ceny. Tato metoda je jednoduchd a
management vidi pfimou vazbu mezi komunikacni podporou, prodejni cenou a ziskem na
jednotku. Rozpocet vSak neni stabilni a méni se podle rocniho obratu, coz neumoZiuje
dlouhodobé pldnovani. Metoda také neposkytuje Zadny zdklad k vybéru urcitého procenta

z trzeb krom¢ predchozi firemni praxe nebo kopirovani konkurence.

Metoda konkurenéni rovnosti

Metoda konkurenc¢ni rovnosti je zaloZena na stanoveni reklamniho rozpoctu podle rozpoctu
konkurentti. Monitoruji konkuren¢ni reklamu nebo sleduji publikované odhady reklamnich
vydajii v uritém odvétvi a stanovuji sviij rozpocet na zdkladé téchto primérnych reklam-

nich vydaju.
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Metoda ukolu a cila

Metoda ukoll a cill je nejlogicteéjSim piistupem, kdy firma stanovuje sviij reklamni rozpo-
¢et podle toho, ¢eho chce dosdhnout. Metoda vyzaduje: 1. definici urCitych reklamnich
cilt, 2. uréeni ukold, nezbytnych k jejich dosazeni, 3. odhad nutnych ndkladd. Celkovy
soucet nakladl je zdkladem reklamniho rozpoctu. Metoda dkoll a cilii nuti management
vyjadfit pfesn¢ odhad vztahu mezi reklamnimi vydaji a o¢ekdvanymi vysledky. Je ale sou-

¢asné nejnarocnéjsi metodou, protoze neni snadné odhadnout, jaké konkrétni tkoly je tieba

stanovit, aby pfinesly konkrétni vysledky.

Bez ohledu na pouzitou metodu je kone¢né rozhodnuti o vysi reklamniho rozpoctu jednim

VvV,

li81 a jsou rozdilné i v rdmci jednotlivych odvétvi.

3.4.3 Reklamni strategie

Z4dna sp&$na reklama se neobejde bez dobré reklamni strategie. Ta se skladd ze dvou
hlavnich prvki: z tvorby reklamniho sd€leni a z vybéru reklamniho média (prosttedku).
Zakladem reklamni strategie je marketingovy a reklamni pldn. Tvorba dobré reklamni stra-
tegie vyzaduje nezbytn& tvofivy marketingovy piistup. Zddnd rozhodnuti tykajici se re-
klamni strategie vSak nemohou vytvofit dobrou reklamu. Strategie ukazuje reklamé& smér,
tfikd, kam jit, nefikd ale nic o tom, jak se tam dostaneme.

Utelem reklamy je piimét zdkazniky premyslet o produktu ¢ firm& nebo na né urditym
zpusobem reagovat. Lidé reaguji pouze tehdy, kdyz véfi, Ze z toho budou mit n¢jaky uzi-

tek. Ptiprava ucinného reklamniho sdé€leni proto zacind identifikaci uzitku pro zdkaznika,

ktery se potom pouZije jako reklamni apel.

KaZzdé sd¢leni se da prezentovat riznym stylem, naptiklad:

* Ze zivota: zobrazuje typického uzivatele produktu v bézné situaci.

e Zivotni styl: ukazuje se, jak se produkt hod{ v uréité situaci.

* Fantazie: tento styl vytvéii fantazijni prostiedi kolem produktu nebo jeho uziti.

* Nadlada a image: cilem je vytvofit atmosféru krasy a lasky nebo vyrovnanosti a klidu.
Nemluvi se o produktu s vyjimkou jeho pojmenovani.

* QOsobnost jako symbol: pouZivd se osobnost, kterd reprezentuje produkt; miZze byt

animovana nebo skutecna.
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* (Odbornost: zdtrazinuje se odborna kvalifikace firmy k vyrobé produktu.

* Védecky dikaz: tento styl uvadi vysledky vyzkumi nebo odborné dikazy faktu,
Ze nabizend znacka je lepSi neZ ostatni.

* Reference nebo doporuceni: zde se pouziva diveéryhodného nebo velmi oblibeného

-----

produkt libi, nebo celebrity, které produkt uvadéji. (Kotler a Armstrong, 2004, s. 649)

Vybér reklamnich médii

Vybér médii prochazi nasledujicimi fazemi: 1. rozhodnuti o dosahu, frekvenci a dopadu;
2. vybér druhu média; 3. vybér medidlnich nosicl; 4. rozhodnuti o ¢asovém harmonogra-
mu. Ten, kdo vybird média, musi znat dosah, frekvenci a dopad jednotlivych médii. Hlav-
nimi druhy médii jsou noviny, televize, pfimé zasilky, rozhlas, ¢asopisy, venkovni reklama
a on-line reklama. Kazdé z nich ma své vyhody a nevyhody. Vybér média ovliviiuji medi-
alni navyky zdkaznikl, a proto firmy vyhleddvaji média, kterd je oslovi efektivné. RGzné

druhy sd€leni vyZaduji riznd média. Nezanedbatelny vliv na vybér média maji i ndklady.

Organizace reklamy

Rizné firmy organizuji svou reklamni ¢innost odlisn€. V malych firmach miZe byt realiza-
torem jeden pracovnik obchodniho ttvaru. Velké firmy mivaji reklamni oddéleni, kterd se
staraji o reklamni rozpocet, spolupracuji s reklamnimi agenturami a obstardvaji Cinnosti,
které neprovadi reklamni agentura. Velké firmy vétSinou spolupracuji s reklamnimi agentu-

rami, protoZe jim to pfinasi fadu vyhod.

3.4.4 Funkce reklamy

Z pohledu toho, jakou roli hraje reklama v podnikdni a ve spole¢nosti, miiZeme definovat

Ctyti zékladni funkce reklamy: marketingova, komunikacni, ekonomickd a socidlni.

Funkce marketingova

vvvvvv

sttedkii komunikace organizace s jejimi zdkazniky. Sd€luje jim informace o nabizeném

produktu a snaZi se je pfesvédcit k jeho zakoupeni.
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Funkce komunikaéni

Reklama prendsi rozlicné druhy trznich informaci za tcelem propojeni prodejce a kupujici-
ho. Reklama jak informuje, tak i pfendsi pfedstavu o produktu tim, Ze vytvafi urCitou image
tohoto produktu, kterd presahuje skuteCnosti a fakta, kterd se jej tykaji. Tim ovliviuje pre-

ference zakaznika a odliSuje produkt od nabidky produkti konkurence.

Funkce ekonomicka

Reklama zvySuje poptdvku po propagovaném zboZi ¢i sluzbdch. ZvySeni poptidvky umoz-
nuje podnikiim zvySovat vyrobu a dosahovat uspor z rozsahu. Reklama svym plsobenim
muZe zvysit vnimani hodnoty produktu v mysli zdkaznika. Obecné lze fici, Ze reklama sti-
muluje zdravou ekonomiku a rovnéz stimuluje k ndkuptim zdkazniky, kteii jsou lépe

informovdni o existujici nabidce trhu.
Funkce socialni

Reklama ma fadu socidlnich funkci. Informuje zdkazniky o novych ¢i inovovanych vyrob-
cich a ucf je tomu, jak téchto inovaci vyuzit. Napoméhd srovnani produktii a jejich vlast-
nosti. Odrézi trendy v méd¢ a designu a muze tak pfispivat k estetickému citéni. Kritici
reklamy vSak Casto tvrdi, Ze reklama prekraCuje zddouci meze, manipuluje lidmi a poméha
vytvéret nezddouci spolecenské hodnoty. V kazdém piipad€¢ musi byt ¢innost reklamniho
pramyslu fizena a usmérnovana nejen etickou samoregulaci tviirci a zadavatelti reklamy

prostiednictvim etickych kodext, ale i legislativnimi Gpravami, které omezuji n¢které ne-

gativni jevy pusobeni reklamy.

3.5 Podpora prodeje

Podpora prodeje je formou komunikace, kterd ma za cil stimulovat prodej vyrobki a sluzeb
kone¢nym spotiebitelim ¢i distribuénimu ¢lanku prostfednictvim dodate¢nych podnéti,
které nabizenému produktu dodavaji pfidanou hodnotu v ¢asové omezené dobé¢. Jinymi
slovy, podpora prodeje piedstavuje stimuly platné pro celou distribucni cestu — od vyrobce
az ke konec¢nému spottebiteli — jejichZ cilem je zvySeni a podpora pohybu zboZzi. Zatimco
reklama ptedkldda diivod k ndkupu produktu nebo sluzby, podpora prodeje apeluje na oka-
mzity nakup. Podpora prodeje je ndstroj akcelerujici zvySeny prodej. Této akcelerace je

dosaZeno vyuzitim vhodnych stimuli (jako napiiklad cena, vyrobek poskytnuty zdarma
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navic, darky atd.), které vedou zdakaznika k ndkupu, navstévé obchodu, patrani po dalSich
informacich ¢i k jinym Zaddoucim aktivitdm. Néstroje podpory prodeje pouzivaji razné or-
ganizace. Jsou zamétfeny na konecné zdkazniky, na subjekty maloobchodni a velkoobchod-

ni sit€ a na firmy. Firmy téZ podporuji své dealery a obchodniky, s nimiZ spolupracuji.

3.5.1 Cile podpory prodeje

Podpora prodeje je jednou z ¢4sti komunikacniho mixu vyuZivaného marketingovymi od-
borniky. Diky svym specifickym vlastnostem je schopna plnit velmi efektivné a u¢inné

fadu komunikacnich cilti Iépe neZ dalsi ¢asti. Podpora prodeje mtze napiiklad dosdhnout:
* vyzkousSeni nového vyrobku zdkazniky,

* zvySeného objemu spotieby ptislusného produktu,

* ovlivnéni zvyseni prodeje vyrobkl podniku,

* neutralizace marketingovych aktivit konkurence. (Svétlik, 2005, s. 280)

Cile podpory prodeje jsou velmi rizné. Firmy se stdle vice snazi vyhnout se rychlym pod-
poram zaméfenym na okamzity vysledek a soustfedi se na budovani hodnoty znacky. Do-

konce i cilem cenovych podpor miiZe byt vybudovéni vztahu se zdkaznikem.

3.5.2 Hlavni nastroje podpory prodeje

K naplnéni prodejnich cilti 1ze vyuZzit mnoho ndstrojii. Vyhodou jednotlivych ndstroji pod-
pory je jejich velka dliveryhodnost. Je celkem snadné urcit, do jaké miry a jak rychle urcita

strategie podpory prodeje splni stanovené komunikacni cile.

Zaméteni na konecného spotiebitele

Podporu prodeje zamétenou na kone¢ného spotiebitele tvoii skupina néstroji, které vyuzi-

vaji snahy spottebitele ziskat pti koupi néjakou vyhodu. Patii sem:
* kupoény,

* vzorky vyrobku,

* rabaty,

* prémie,
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* cenov¢ vyhodna baleni,

spotiebitelské soutéze,

predvedeni vyrobku a ochutnavky,

darky aj. (Bouckovd et al., 2003, s. 231)

Zaméieni na prodejce

I na prodejce miiZe firma pisobit riznymi nastroji podpory prodeje. Jde predevsim o jejich
proskolovéni, prodejni soutéZe, penézité odmeny a nékteré dalsi specifické néstroje. Je
v zajmu firem, aby prodejci jejich vyrobka znali dobfe tyto produkty a zpisob zachazeni
S nimi.

Zaméteni na firmy

V neposledni fad¢ jsou podporou prodeje stimulovany firmy i prostfednici na distribu¢ni

cest¢. Jednd se napiiklad o:

* obchodni vystavky a setkani s vyrobci,
* rabaty nebo slevy,

* piispévky za pfedvedeni vyrobku,

* vystavni zafizeni v misté prodeje a mnoho dalSich. (Bouckova et al., 2003, s. 232)

3.6 Piimy marketing

Pfimy marketing zahrnuje vSechny trzni aktivity, které vytvareji piimy kontakt s cilovou
skupinou. Cilovd skupina byva obvykle mensi neZ u ostatnich forem, a to proto, Ze tato
forma komunikace je tizce zaméfena na ty recipienty, kteti byli vyhodnoceni pomoci ddaji
piislusné databaze jako potencidln€ perspektivni zdkaznici. Vyhodou je moZnost okamzité
reakce ze strany zdkaznika a budovani dlouhodobych vztaha. Tato forma komunikace mezi
firmou a zdkaznikem se Casto realizuje interaktivné. S vyuZitim databazi pak firmy mohou
piipravit marketingovou nabidku pfizptisobenou piimo malym segmentiim nebo individu-
alnim zdkazniktim. Pfimy marketing je ndkladnou formou komunikace, na druhé strané je
efektivnéjsi a ucinnéjsi.

Mezi hlavni formy ptimého marketingu patii predevsim:
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* katalogovy prode;j,

» zasilkovy prode;,

* telemarketing,

* televizni, rozhlasov4 a tiskova reklama s piimou odezvou,

* teleshopping. (Bouckova et al., 2003, s. 240)

3.7 Public relations

Public relations jsou dal$sim komunikac¢nim prostiedkem. Na rozdil od reklamy a podpory
prodeje se v piipadé public relations jednd o takovou formu komunikace, jejimZz pifimym
cilem neni zvySeni prodeje vyrobki nebo sluzeb. Jejim hlavnim smyslem je vytvofit
v povédomi vetejnosti jako celku, v jejich jednotlivych slozkéch, kladnou pfedstavu o pod-
niku, o jeho zdmérech, obraz instituce, kterd ma zdjem nejen na dosahovani zisku, ale ktera
¢ast tohoto zisku vénuje na realizaci akci, které jsou k prospéchu celé spolecnosti. Je po-
chopitelné, Ze to nakonec mize vést k diivére v tento podnik i k zdjmu o jeho produkty.
Public relations maji zna¢ny dopad na povédomi vefejnosti a vyZaduji podstatné niZsi na-
klady nez reklama. Firma nekupuje medidlni prostor ani Cas, plati pouze lidi, kteii se staraji

o tvorbu a Sitfeni informaci a tidi firemni akce pro vefejnost.

3.7.1 Hlavni cile PR

Mezi hlavni cile PR patii:

* Budovani povédomi organizace a jejich produktt.
* Budovani jeji vétsi davéryhodnosti a pfipravenost na ptipadnou krizovou situaci.

e Stimulovani z4jmu vefejnosti o aktivity organizace, zdjem partnerskych organizaci

na spolupraci.
* SniZzovani ndkladl na efektivni komunikaci organizace s vetfejnosti.

* Posilovani vnitini komunikace a motivace zaméstnanct organizace. (Svétlik, 2005, s.

288)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 33

3.7.2 Hlavni nastroje Public relations

Mezi hlavni nastroje PR patii:

* zpravy preddvané piimo médiim,
* tiskové konference a vztahy s tiskem,
* organizovani zvlastnich akci (special events, eventmarketing),

* vydavani podnikovych publikaci a firemnf literatury (vyro¢ni zpravy, podnikovy ¢asopis

a noviny aj.),
* sponzoring,

* Jobovani. (Bouckova et al., 2003, s. 236)

3.8 Osobni prodej

Osobni prodej, jako vyznamnd slozka komunikace, zahrnuje oboustrannou komunikaci
mezi kupujicim a prodavajicim a uskuteCiiuje se nejen pii bezprostiednim osobnim styku
(tvafi v tvar), ale s rozvojem telekomunikaci a informacnich technologii také jejich pro-
sttednictvim. Je pfedstavovan piimou komunikaci a péstovanim osobniho vztahu bud’ mezi
dvéma, nebo nékolika osobami s cilem prodat vyrobek nebo poskytnout sluzbu a zaroven
vytvéret dlouhodobé pozitivni vztah, ktery by pfispival k vytvafeni Zddouciho image firmy
i vyrobku. M4 vyznam ptedevsim tam, kde jde o prodej vyrobkd, které vyzaduji podrobn¢;j-
$1 vysvétleni jejich funkce, moZnych zpiisobli pouZivani apod. (Bouckova et al., 2003, s.

233)

Samostatnym prvkem v této oblasti je ptimy prodej. Je to systém, ktery obchdzi nckteré
tradicni prvky distribuCni cesty, protoze je nepotiebuje. Nezdvisli distributoii nakupuji
zboZi piimo u vyrobce a zdkazniklim je nejen dopravi, ale poskytnou jim jesté i nekteré
dalsi sluzby. Tento zptsob ma fadu vyhod pfedevsim pro zdkaznika, vyrobek je mu detail-

n¢ predveden v prostfedi jeho budouciho pouZiti.
Osobni prodej vyvolava specifické naroky na pracovniky, ktefi ho uskutecnuji, zejména
obchodni zastupce a obchodni cestujici. Jmenovani pracovnici maji tfi funkce:

* ovliviuji kupujiciho v procesu rozhodovani o zakoupeni vyrobku,

» zprosttedkovavaji informace o vyrobku smérem od vyrobce ke kupujicimu a jeho reakci,

pfipominky a piani pienaseji zpét k vyrobci,
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* poskytuji servis, mohou zajiStovat dodani vyrobku, poskytovat fadu dopliujicich sluzeb
spojenych s prodejem vyrobku, zaSkolit kupujictho a vysvétlit podminky obsluhy vy-
robku atd. (Svétlik, 2005, s. 308)

3.8.1 Proces osobniho prodeje

Proces prodeje zahrnuje n¢kolik krokt, které musi prodejce zvladnout. Tyto kroky smétuji
ke spolecnému cili: ziskat nové zdkazniky a jejich objedndvky. Diive neZ dojde
k osobnimu kontaktu proddvajiciho a kupujicitho, musi podnik v rdmci svého marketingo-
vého planu provést segmentaci trhu a trzni zacileni. Potom miiZe urcit, jaky typ zdkazniki
bude oslovovat. Podnikové zaméry si kazdy prodejce konkretizuje ve vlastnim planu. Urci,

na které zdkazniky se bude obracet, jaké jsou jejich potieby a prani.

Samotny proces osobniho prodeje se uskutecniuje vétsinou v Sesti fazich: prizkum, kontakt,

prezentace, feSeni pripominek, zavér a dalsi kontakt se zdkaznikem.

Uzavieni
Prizkum Kontakt Prezentace Pfipominky prodeje | | Dalsi kontakt

Obr. 6. Fdze procesu osobniho prodeje (Svétlik, 2005, s. 309)

3.9 Nové trendy v marketingové komunikaci

Marketingovd komunikace jiZz neni pouze tim, co ndm pomdhd stimulovat trzni reakci.
V posledni dobé mluvime o fadé technik, které se pozvolna méni ve specializované obory.
Mezi nové trendy v marketingové komunikaci patii naptiklad digitdlni marketing, virovy
marketing, guerillovy marketing a mobilni marketing. Také se zménily jiz zavedené obory,
jako jsou napiiklad promotional, event a direct marketing. Tyto nové néstroje mohou byt
G¢inné a nizkondkladové, ale malokdy funguji samostatng. Reseni spo¢ivé v jejich tcinné

kombinaci s klasickymi médii, tedy i s tim, co jsme dosud pouzivali a znali.

3.9.1 Promotional marketing

Pojmem promotional marketing (propagacni marketing) rozumime obor marketingové ko-
munikace, ktery je orientovdn na podporu prodeje a skldda se z vice komponentii. Propa-

gacni marketing byl sdm o sob¢ vZdy pomérné pestrym oborem, ktery v sob¢ nesl zarodky
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budoucich moZnosti a kombinaci. Nové trendy marketingové komunikace se zaCaly obje-
vovat nejdiive jako nové kandly a techniky propaga¢niho marketingu s cilem podpofit pro-
dej. Tento obor byl velmi ovliviiovan socidlnimi a kulturnimi faktory jednotlivych dekad.
V jednotlivych dekddach vznikly osvédCené techniky sales promotion. Nové trendy

v marketingové komunikaci jsou v podstaté¢ pokracovanim téchto marketingovych praktik.

3.9.2 Guerillovy marketing

Guerillovy marketing se objevil jiz v Sedesatych letech minulého stoleti. Oproti Sedesatym
letiim se jeho vyznam ovSem vyrazné posunul. Neni spojen pouze s bojem s konkurenty,
malych proti velkym, ale méni se s vyvijejici se technologii a s moZnostmi komunikace
vibec. Jeho podstatnym prvkem je jeho nizka ndkladovost a balancovani na hranici legdl-

nosti.

Nazory marketéri na vyuziti guerillového marketingu v praxi se ovSem lisi. ZdleZi nejen
na vhodnosti pro urcity segment trhu, ale také na vztahu marketért k alternativnim médiim.
Jejich vyuZiti je soucdsti guerillového marketingu a spocivd v umistovani netradi¢nich
médii do lokalit, v nichZ se soustfed’uji ty cilové skupiny, které jsou hiife zasazZitelné tra-
di¢nimi médii. Druhou stranou mince této netradi¢ni formy propagace je samoziejmée i ne-
gativni publicita.

Vv s

V zédsadé lze tici, Ze nejosvédcendjsi taktikou guerillového marketingu je:

1. Udefit na ne¢ekaném misté.
2. Zam¢fit se na presné vytipované cile.
3. Thned se stdhnout zpét. (Frey, 2008, s. 47)

Je také vhodné doplnit guerilla marketingové street akce o virovy marketing. Napiiklad

preposilani snimkt z guerillové akce. Virovy efekt ndsobi efektivitu guerillové akce.

VyuZitelnost metod guerillového marketingu je velmi rtiznorodd. Je vhodné jich vyuZzit
jako ,,ostiejSi*“ verzi street promotion nebo v reakci na drahou kampaii silnéjsi konkurence,
s cillem upozornit na svlij vyrobek a vyvolat zdjem médii nebo virovy efekt sdélenim nebo

preposilanim. Pted jejich nasazenim je ale tieba peclivé analyzovat situaci.
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3.9.3 Digitalni marketing

Digitalni marketing je dnes nedilnou souc¢ésti marketingové komunikace. MoZnosti se roz-
komunikace vhodnéjsi nez béZzna reklama. Komunikacni kanaly, které ma digitalni marke-
ting v soucasné dobé k dispozici, zdsadn¢ zménily zpisob, jakym komunikujeme, obcho-
dujeme, propagujeme a vlastn¢ i Zijeme. Kazdy z kandlu je blizky urcité cilové skupiné a
ma na ni proto vyznamn¢jsi vliv. Reklama na internetu mtize mit formu webovych stranek,
bannerové reklamy, kterd se objevuje na riiznych strdnkdch na webu, nabidek zasilanych
elektronickou postou, klicovych slov na vyhledavacich, tzv. skyscrapert, které bézi vlevo
nebo vpravo na webovych strankach, velkoplo$né reklamy zobrazené v celém okné obra-

zovky atd.

Od on-line marketingu mtZeme chtit naplnéni dvou podstatnych marketingovych ukolt, a
to podporu znacky a cileni na vykon nasi komunikace. Pro tkol podpofit znacku je on-line

marketing vybaven témito néstroji:

* bannerova reklama,

* virové kampang,

* on-line PR,

* tvorba komunit, vérnostni programy. (Frey, 2008, s. 56)

Uspéch v on-line reklamé je zaloZen na chépéni internetu jako komunika¢niho média a na
tom, jak se 1i$i od televize, rozhlasu nebo tiskovych médii. Velmi podstatnou sloZkou
v interaktivnim svéte je design. UZivatelé internetu chtéji mit daleko vétsi kontrolu a chtéji

sami rozhodovat o tom, co budou pozndvat.

Socialni média

Pozornost se da ziskat i tim, Ze vytvofime zajimavy obsah a zdarma jej uvefejnime na
webu. V zdsad¢ se socidlni média dé€li na publikacni, sdilend, diskusni, virtudlni svéty a
spolecenské hry. Potom tady jsou také socidlni sité, k nimz patii Facebook. Facebook je
rozséhly spoleCensky webovy systém slouZzici hlavné k tvorbé socidlnich siti, komunikaci
mezi uzivateli, sdileni multimedialnich dat, udrzovani vztahu a zabavé¢. Patii mezi nejvetsi

spolecenské sité na svété. VyuZziti Facebooku k marketingovym ucelim je dnes jiz celd
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fada. Aktivni ptisobeni firmy v socidlnich sitich je vybornym prostiedkem, jak se pfiblizit
zdkaznikiim a pfimo s nimi komunikovat. Pozitivni vztahy s uZivateli socidlnich siti zlep-
Suji image firmy. Na socidlnich ma firma také moznost vefejn¢ se ztotoZnit a sympatizovat
s riznymi prospéSnymi neziskovymi organizacemi, projevovat jim podporu a apelovat tak

na city a hodnoty uZivatelt.

3.9.4 Virovy marketing

Virovy marketing je zptisob, jak ziskat zdkazniky, aby si mezi sebou fekli o vaSem vyrobku
nebo sluzbé. Rozezndvame jeho pasivni a aktivni formu. Ta pasivni spoléhd pouze na
kladné slovo z tust zdkaznika a nesnazi se n¢jakym zplisobem jeho chovani ovliviiovat. To
znamend, Ze se pouze snazi vyvolat kladnou reakci nabidkou kvalitntho vyrobku nebo
sluzby. Aktivni forma virového marketingu spociva ve snaze ovlivnit pomoci virové zpra-
vy chovéani zdkaznika a zvysit tak prodej vyrobku ¢i povédomi o znacce. Za virovou zpravu
l1ze povazovat sd€leni s reklamnim obsahem, které je pro osoby, jeZ s nim pfijdou do kon-

taktu, natolik zajimavé, Ze je samovolné a vlastnimi prostfedky Siti dal.

Z hlediska marketingové komunikace jsou u takto pojatych kampani dulezité tii slozky:

* Obsah: Kreativni ndpad a jeho zpracovani ve zvoleném formatu.
* Aplikace: Umisténi obsahu napiiklad prostfednictvim webové stranky.

* Vyhodnoceni: Celkové posouzeni efektivity. (Frey, 2008, s. 71)

U virového marketingu rozezndvame n¢kolik moznych forem. Hlavni je forma elektronické
posty. NejvétSim nepfiitelem legdlniho virového marketingu je SPAM neboli nevyzidana
elektronickd posta — jiZ proto, Ze zde miiZe dochazet k zdméné. Hlavni vyhodou virového
marketingu oproti klasickym kampanim vyZadujicim klasické vyrobni technologie je nizka
ndkladovost kampani a jejich rychld realizace. Nevyhodou virového marketingu je mald
kontrola nad pribéhem kampané. Po startu virové kampan¢ jizZ virus Zije vlastnim Zivotem

a $iff se jiz jen podle vile piijemct.
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3.9.5 Event marketing

Event marketing je formou komunikace vyuZivajici ve velké mife emoce — spotiebitelé si
nejlépe zapamatuji to, co proZziji ,,na vlastni ktizi“. Event marketing 1ze v rdmci marketin-
gového komunikacniho mixu vyuZit jak pro komunikaci vnéjsi, tak také vnitini. Pomoci
tohoto ndstroje marketingu miiZe firma budovat loajalitu zaméstnanct, dealerti a zakaznikt
nebo vyvolat PR efekt pro znacku. Mezi nejCastéjsi aktivity, které se potddaji v rdmci event
marketingu, patii napiiklad: konference, semindfe, spoleCenské akce, firemni prezentace,
slavnostni rauty, slavnostni otevieni pobocek, vano¢ni vecirky a dalsi. Nové trendy marke-

tingové komunikace a nové technologie vyvolavaji zmény i v této oblasti.

3.9.6 Direct marketing v digitalnim véku

Direct marketing spoc¢iva v pfimé komunikaci s vybranymi zdkazniky, s nimiZ se snazime
navazat individualni kontakt, s cilem ziskat okamzitou odezvu. Jeho tradi¢nimi komuni-
kacnimi kandly byly naptiklad katalogy, zasilkovy prodej a telemarketing, s rozvojem no-
vych médii jsou stdle vyznamng&;jsi elektronicky obchod a komunikace prosttednictvim in-

ternetu, e-mailu a SMS.

3.9.7 Product placement

Product placement je zamérné a placené umisténi znackového vyrobku do audiovizudlniho
dila s cilem jeho propagace. Product placement tedy spo¢ivd v zdsadé v tom, Ze vyrobky
nebo sluzby partnera jsou zakomponovany do filmového déje. Jeho atributem je reklamni
efekt v dané cilové skupiné pfi vyuziti kontextu nebo zndmych osobnosti. Jedna se o netra-
dicni reklamni formu ptsobeni na divdka. Divdk je touto reklamou zasaZen piimo
a v podstaté ji nemlzZe nevnimat. Efektivitu product placementu zajistuje hlavné synergie

s dalSimi slozkami marketingového komunika¢niho mixu.

V souvislosti s product placementem je tfeba zvaZzit:
* Vhodnost zakomponovani vyrobku nebo sluzby do urcitého déje, tzn. posouzeni dané

pasdZe scéndfe, ktery by tviirce mél marketérovi predstavit.

Posoudit, zda zabéry alespoit minimalné ukazuji funk¢nost nebo kvalitu produktu.

* Zapamatovatelnost situace v asociaci s vyrobkem.

Odhad poctu divak, kteii film perspektivné uvidi.
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* Moznost umisténi fotografie produktu na webovych strankich filmu. (Frey, 2008, s.

124)

Kvalitni film mtze diky vhodné zvolené marketingové strategii partnera filmu oslovit
znacnou Cast jeho cilové skupiny a pozitivn€ ovlivnit chovani zdkaznika, a to tim, Ze
umoznuje:

* Osloveni zdkaznika prostfednictvim jeho emoci.

» Efektivni podporu image spole¢nosti nebo znacky.

* Kreativni formu zviditelnéni produkti a sluZeb.

* Piesnéjsi zaméfeni na cilovou skupinu.

* Nizs§i investice pi1 ndkupu médii a realizaci vlastni reklamni kampané.

* Spojeni produktu se zndmou osobnosti. (Frey, 2008, s. 126)

3.9.8 Mobilni marketing

Mobilni marketing je obor, ktery vznikl postupné s rozvojem siti mobilnich operatora a
také z touhy marketérii po co nejinteraktivnéjsi a nejrychlejsi komunikaci se zdkazniky.

UmozZnuje osobnéjsi komunikaci se spotfebitelem.

Hlavnimi vyhodami vyuzivani mobilniho marketingu jsou:

* Ptesné zacileni.

* Rychl4 piiprava.

* Interaktivita, rychld komunikace.

* Okamzita méfitelnost kampani.

* NiZs$i vstupni a provozni néklady.

* Budovani databaze. (Frey, 2008, s. 144)

Mezi nejcastéji pouzivané formaty v mobilnim marketingu patii SMS hry, SMS hlasovani,

zptistupnéni internetovych sluzeb pres mobil, ¢lenské programy s odménami a spotiebitel-

ské sout€ze.
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4 MARKETINGOVA ANALYZA

Rizeni marketingovych aktivit zaéin celkovou analyzou situace, v niZ se firma pravé nalé-
z4. Firma musi analyzovat své trhy a prostfedi, které ji obklopuje, tj. marketingové prostie-
di, aby mohla objevit obchodni pfileZitosti a aby se vyhnula moZznému ohroZeni. Musi také

urcit své silné a slabé stranky.

4.1 Marketingové prostiedi

Marketingové prostiedi firmy tvoii mnoho faktorti, které jsou Casto vzdjemné zavislé.
Vsechny faktory, jimiZ je podnik ovliviiovan, kladou vysoké ndroky na marketingové pra-
covniky, pfestoze existuji ur¢ité néstroje, které jim do jisté miry umoziuji lepsi orientaci
v konkrétnim marketingovém prostfedi, a tim i Zddoucim zplisobem reagovat na rychle se
meénici podminky. Marketingové prostfedi zahrnuje jak faktory, které firma do jisté miry
uréitymi postupy muze ovlivnit, tak faktory, na které nema téméft Zadny vliv a jez legdlnimi

formami ovlivnit nelze. Podle kritéria — ovlivnitelny nebo neovlivnitelny faktor — rozezna-

vame mikroprostredi a makroprostredi.

4.1.1 Mikroprostiedi

Do této skupiny patii faktory, které mize podnik jistym zpiisobem vyuZit a jez ovliviiuji

moznost podniku realizovat jednu ze svych funkci - uspokojovat potteby svych zakaznikd.

Hlavnimi faktory mikroprostfedi jsou:

* dany subjekt — firma,
* zakaznici,

¢ dodavatelé,

* distribucni ¢lanky,

* konkurence. (Bouckova et al., 2003, s. 82)

4.1.2 Makroprostiedi

Spolecenské faktory, které piisobi na mikroprostiedi vSech aktivnich dcastnika trhu, tvoii

makroprostiedi. Jestlize se urcity vybrany soubor faktori mikroprostiedi zpravidla tyka
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pouze konkrétni organizace, pak faktory makroprostiedi ovliviiuji vSechny instituce, které

v daném obdobi a v daném ekonomickém systému puisobi.

Faktory makroprostfedi 1ze analyzovat napiiklad pomoci metody PEST; jedna se o faktory:
socidlni; technické a technologické; ekonomické; politicko-legislativni. K nim se pfifazuji

jeste pirodni a ekologické faktory.

4.1.3 SWOT analyza

Velmi Casto je vyuzivédna i analyza ohroZeni a piileZitosti a analyza vnitiniho prostiedi fir-
my, tj. analyza jejich slabych a silnych strdanek. V praxi se miZeme casto setkat s ndzvem
SWOT analyza; ndzev je zkratkou anglickych slov — Strengths, Weaknesses, Opportunities,
Threats. Po uskute¢néni analyzy vSech uvedenych faktorti je mozné vyhodnotit proménné,
které pravdépodobné mohou mit v ptisluSném pldnovacim obdobi rozhodujici vliv na ¢in-

nost organizace a jeji vykonnost.

Firma musi sledovat a vyhodnocovat vSechny diilezité zmény ve svém prostiedi, které maji
vliv na pocet a chovéani zdkaznikli a partnert a také na pocet a silu konkurence. VSechny
tyto zmény se projevuji zménénymi podminkami na trhu jak v pfitomnosti, tak i v budouc-

nosti.

4.1.4 Analyza konkurence

Pti analyze konkurence miiZeme vyuZit napiiklad Porteriv pétifaktorovy model. Michael
Porter identifikoval pét sil, které rozhoduji o vlastni dlouhodobé atraktivité trhu nebo trz-
niho segmentu: konkurenti v odvétvi, potencidlni nové vstupujici konkurenti, ndhrazky,

zakaznici, dodavatelé.
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5 ZHODNOCENI LITERARNICH ZDROJU

Tématem mé diplomové price je vyuZiti marketingovych nastroji ke zvySeni konkurence-
schopnosti firmy. Sehnat dostatek literarnich zdroju k tomuto tématu, bylo pomérné snad-

né. Pii vybéru jsem vSak musela dbat na kvalitu téchto zdroju.

Nejvétsi pocet knih jsem sehnala k problematice marketingové komunikace. Mnohé z nich
vSak jen citovaly knihy pfedchozi. Za zdkladni literaturu v této oblasti povazuji knihu Mar-
keting od pana P. Kotlera a pana G. Armstronga. Dale jsem Cerpala z knihy Marketing —
cesta k trhu od pana J. Svétlika. Zaméfila jsem se také na nové trendy v marketingové ko-
munikaci, v této oblasti jsem Cerpala hlavné z knihy Marketingovd komunikace: to nejlepsi
znovych trendii od pana P. Freye. V této knize jsou uvedeny ty nejmodernéjsi trendy
z oblasti marketingové komunikace. Aktudlnost této knihy byla dostacujici. Z této kapitoly

casti teoretické budu Cerpat nejvice informaci pro ¢ést praktickou.

Déle jsem se zabyvala problematikou marketingové analyzy. V této oblasti jsem nejvice
Cerpala z knihy Marketing od pani J. Bouckové. Také z této kapitoly vyuZziji nékteré infor-

mace v Casti praktické.

V teoretické ¢4sti jsem vyuZila i poznatky a informace z mych vlastnich studijnich materi4-
It. Dal$im moznym zdrojem jsou Casopisy, samoziejme i Casopisy elektronické. VyuZzila
jsem je predeviim k doplnéni mych informaci o informace aktualni. Cerpala jsem napiiklad

z Casopisu Management a Marketing.
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6 SPOLECNOST KS - PROGRAM

6.1 Zakladni udaje o spole¢nosti

Pravni forma: spole¢nost s ru¢enim omezenym
Sidlo: Rokytnice 153, 755 01 Vsetin

Rok zaloZeni: 1991

Zakladni kapitdl: 120 000 K¢

IC: 43963617

DIC: CZ43963617

Pocet zaméstnanci: cca 30

Specifikace ¢innosti: sluzby

6.2 Profil spole¢nosti

Spole¢nost KS — program, spol. s r. o. patii od roku 1991 k ptfednim dodavateliim infor-
macnich systémul pro podporu fizeni lidskych zdroja, zpracovani mezd a vedeni personal-
nich agend. Persondlni a mzdovy informacni systém od této spolecnosti pfedstavuje kom-
plexni vysoce sofistikovany informacni systém pro vedeni persondlnich a mzdovych agend

pro vSechny typy organizaci.

Spole¢nost KS — program vznikla v roce 1991. Pivodni organizace Kancelédiské stroje,
s.p., pobocka Vsetin se po roce 1989 rozdélila na vice samostatnych spolecnosti a jednou
z nich byla pravé spole¢nost KS — program. Hlavnim cilem nové zaloZené spolecnosti byl
vyvoj a implementace vlastntho mzdového informacniho systému. KliCovymi zdkazniky
m¢ély byt piedevsim stfedni a velké soukromé spolecnosti z vyrobniho sektoru a vyznamni
poskytovatelé sluZzeb. Dynamicky vyvoj v oblasti IT a zejména masivni ndstup operacniho
systému Microsoft Windows vedl velmi zdhy k rozhodnuti vedeni spole¢nosti investovat
do vyvoje komplexniho personédlniho a mzdového informacéniho systému v novém vyvojo-
vém prostiedi podporujicim praci klienta v prostfedi MS Windows. Tento vyvoj byl zaha-
jen v roce 1995. Prvni faze vyvoje byla dokoncena v roce 1997 a prvni zdkaznici tento sys-

tém pouZivaji od roku 1998. Od roku 1995 se plivodni mzdovy systém zacal rozSifovat o
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moduly pro podporu fizeni lidskych zdroji. Zacal tak vznikat komplexni persondlni a
mzdovy informacni systém. DalSim vyznamnym meznikem ve vyvoji spolecnosti bylo za-
hdjeni spoluprice s fadou obchodnich partneri. V roce 2004 byl zahdjen vyvoj aplikace KS

portdl, kterd by umoZznovala piistup k datim odkudkoliv a kdykoliv.

Vyznamny byl rovnéZ vstup na slovensky trh v roce 2005. Tyto aktivity, podpofené Cerpa-
nim dotaci z evropskych fondd, vedly ke zna¢nému rozsiteni slovenské verze personélniho
informacniho systému. To v kone¢ném dusledku vede k vétSimu rozsiteni aplikace mezi
slovenskymi spolec¢nostmi. V roce 2008 byla dokonc¢ena plnéd konverze systému na jednot-
nou evropskou ménu EURO. Dnes tedy nabizi spole¢nost KS — program persondlni a
mzdovy informaéni systém pro zdkazniky z Ceské i Slovenské republiky, pifpadné i perso-

ndlni informacni systém pro vSechny zemé Evropské unie.

6.3 Organizacni struktura spolecnosti

Jednatel spolecnosti

Asistentka jednatele A

J
| |
Vyvojové oddéleni Obchodni oddéleni - Technicka podpora -
marketing konzulting
Vedouci vyvojového Manazer zakazek Vedouci oddéleni

oddéleni

Obr. 7. Organizacni struktura spolecnosti KS — program (vlastni zpracovdni)
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7 MARKETINGOVY MIX

7.1 Produkt

.....

mzdy, personalistika a fizeni lidskych zdroji. Mezi jeji zdkazniky patii jak malé a stfedni
spolecnosti a organizace, tak i velké nadnarodni spolecnosti. Mezi hlavni produkty spolec-

nosti patii ndsledujici programy.

7.1.1 KS mzdy

Aplikace KS mzdy je mzdovy informacni systém pro vedeni mzdové a personélni agendy
sttednich a velkych organizaci. Umoziuje pracovnikiim mzdovych tuctaren, rychlé a bez-
chybné zpracovani mezd. Usnadnuje jim komunikaci se statni sprdvou, zdravotnimi pojis-

tovnami, penéZnimi ustavy i statistickymi ufady.

KS mzdy jsou urceny zejména pro stiedn€ velké spolecnosti a rozpoctové organizace, které
potfebuji efektivni a spolehlivy ndstroj pro zpracovani mezd a platii svych zaméstnanct.
KS mzdy jsou viceuZivatelsky software urceny k instalaci na vice pocitacli ve spolecnosti.

Pro sviij provoz potiebuje databazovy server.

Aplikace KS mzdy obsahuje moduly:

e Zakladni personalistika;
* Mzdy a platy;
* Dokumenty zaméstnanci.

Sluzby poskytované spolecnosti po prodeji tohoto programu:

* ptevod dat ze stavajiciho systému zdkaznika;
* instalace a nastaveni zdkladnich parametri;

* zaSkoleni obsluhy systému;

* autorsky dozor u zkuSebniho provozu;

* zdkaznické upravy systému;

* technicka podpora.
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7.1.2 KS mzdy PLUS

Informacni systém KS mzdy PLUS je aplikacni programové vybaveni, které umoZziuje vést
kompletni informacéni databdzi o zaméstnancich nejen pracovnikim mzdové uctarny a per-
sonalistim, ale i sttednimu a top managementu firmy. Obsahuje podporu fizeni lidskych

zdrojii ve spoleCnosti.

KS mzdy PLUS jsou urceny zejména pro stiedné velké a velké spoleCnosti a rozpoctové
organizace, které potiebuji komfortni, efektivni a spolehlivy ndstroj pro zpracovani mezd a
plati svych zaméstnancti. Zaroven jsou oporou HR manaZerim a manaZerim jakosti pfi
fizeni lidskych zdrojti. KS mzdy PLUS jsou viceuZivatelsky software ur¢eny k instalaci na

vice pocitacl ve spolecnosti. Pro sviij provoz potfebuje databdzovy server.

Informacni systém KS mzdy PLUS obsahuje moduly:

* Zakladni personalistika;

* Mzdy a platy;

* Dokumenty zaméstnancu;

* Popisy pracovnich mist;

* Systemizace pracovnich mist;

e Vzdélavani a trénink zaméstnancu;
* QOchrana zdravi pfi préci.

Sluzby poskytované spole¢nosti po prodeji tohoto programu:

* analyza zpracovani mezd a persondlnich procest;
* ptevod dat ze stavajiciho systému zdkaznika;

* instalace a nastaveni zdkladnich parametri;

» zaSkoleni obsluhy systému;

* autorsky dozor u zkuSebniho provozu;

* zdkaznické upravy systému;

* technicka podpora;

* konzultace a poradenstvi v oblasti fizeni lidskych zdrojt a mezd.
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7.1.3 KS mzdy PROFi

Informacni systém KS mzdy PROFi je aplikacni programové vybaveni, které umoznuje
vést kompletni informacni databazi o zaméstnancich, zpracovavat jejich mzdy a v redlném
Case podava dilezité informace o zaméstnancich nejen pracovnikiim mzdové dctarny a
personalistiim, ale i stfednimu a top managementu firmy. Obsahuje komplexni podporu

fizeni lidskych zdrojti ve spolecnosti.

KS mzdy PROFi jsou ur¢eny zejména pro velké spolecnosti a rozpoctové organizace, které
potiebuji komfortni, komplexni a spolehlivy ndstroj pro zpracovani mezd a platd svych
zamestnancl. Zaroven jsou oporou HR manazeriim a manazerim jakosti pii fizeni lidskych
zdrojii. KS mzdy PROFi jsou viceuZivatelsky software urceny k instalaci na vice pocitact

ve spolecnosti. Pro sviij provoz potiebuje databazovy server.

Informacni systém KS mzdy PROFi obsahuje moduly:

e Zakladni personalistika;

* Mzdy a platy;

* Dokumenty zaméstnanci;

* Popisy pracovnich mist;

* Systemizace pracovnich mist;

e Vzd¢€lavani a trénink zaméstnancii;
* Ochrana zdravi pfi praci;

* Hodnoceni a motivace zaméstnancu;
* Planovani a fizeni kariéry;

* QOchranné pracovni pomucky;

* Socidlni program — benefity;

* Planovéani mzdovych prostredk;

Uchazeci o zaméstnani — vybérova fizeni.

Sluzby poskytované spolecnosti po prodeji tohoto programu:

* analyza zpracovani mezd a persondlnich procest;

* ptevod dat ze stavajiciho systému zakaznika;
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* instalace a nastaveni zdkladnich parametri;
* zaSkoleni obsluhy systému;

* autorsky dozor u zkuSebniho provozu;

* zdkaznické dpravy systému;

* technicka podpora;

* konzultace a poradenstvi v oblasti fizeni lidskych zdrojii a mezd.

7.1.4 KS personalistika

Aplikace KS personalistika je persondlni informacni systém pro vedeni persondlnich agend
sttednich a velkych organizaci. Obsahuje komplexni podporu fizeni lidskych zdroji ve

spole¢nosti. Nefesi vSak zpracovani mezd.

Aplikace KS personalistika je urCena zejména pro stiedné velké a velké spolecnosti a roz-
poctové organizace, které potfebuji komfortni, komplexni a spolehlivy nastroj pro zpraco-
vani persondlnich dat zaméstnancti. Zarovenl jsou oporou HR manaZerim a manazertiim
jakosti pfi fizeni lidskych zdroji. KS personalistika je viceuZivatelsky software urceny

k instalaci na vice pocitacli ve spolecnosti. Pro sviij provoz potfebuje databazovy server.

Aplikace KS personalistika obsahuje moduly:

» Zakladni personalistika;

* Dokumenty zamé&stnanct;

* Popisy pracovnich mist;

* Systemizace pracovnich mist;

e Vzdé€lavani a trénink zaméstnancii;

* Ochrana zdravi pfi praci;

* Hodnoceni a motivace zaméstnancu;
* Planovani a fizeni kariéry;

* Ochranné pracovni pomuckys;

* Sociélni program — benefity;

* Uchazeci o zaméstnani — vybérova fizeni.
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Sluzby poskytované spole¢nosti po prodeji tohoto programu:

* analyza zpracovani mezd;

* ptevod dat ze stavajiciho systému zdkaznika;
* instalace a nastaveni zdkladnich parametri;

* zaSkoleni obsluhy systému;

* autorsky dozor u zkuSebniho provozu;

» zdkaznické Upravy systému;

* technicka podpora;

konzultace a poradenstvi v oblasti fizeni lidskych zdroji a mezd.

7.1.5 KS portal

v, o 2

KS portél je samostatny software, ktery vyuziva databazi aplikace KS mzdy. Slouzi vSude
tam, kde je pozadavek na sledovani ddajii o zaméstnancich, jejich dochdzce, popisech pra-
covnich mist a v dalSich oblastech prace se zaméstnanci bez moznosti pouziti standardni
aplikace KS mzdy PROFi. Jediny néstroj, ktery pak uZivatel pro svou pravidelnou préci

potiebuje, je Microsoft Internet Explorer nebo libovolny jiny webovy prohlizec.

KS portdl obsahuje n€kolik modultl, které témét kopiruji moduly aplikace KS mzdy PRO-
Fi:

¢ Evidence zaméstnancu;

* Evidence pracovnich poméri;

* web Dochazka;

* Popisy pracovnich mist;

* Systemizace pracovnich mist;

e Skoleni, vzdélavani zaméstnancu;

¢ Hodnoceni zaméstnancu.
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7.2 Cena

Cena jednotlivych informacnich systému je stanovena tak, Ze by méla dlouhodobé pokryt
ndklady. Vzhledem k tomu, Ze na trhu existuje konkurence, musi spolecnost porovnavat
stanovenou cenu také s cenou konkuren¢ni. Spole€nost je pfi jedndni se zdkazniky vzdy

piipravena vypracovat kazdému z nich nabidku na miru.

7.3 Distribuce

Spolecnost vyuziva prodejni cesty prostfednictvim obchodnich zdstupct. Tito obchodni
zastupcl maji s jednotlivymi informacnimi systémy teoretické i praktické zkuSenosti. Pra-
videln¢ komunikuji se zdkazniky a vyuZivaji pfi tom néstroje prodeje. Déle také naptiklad

pfipravuji a potadaji workshopy a prezentace pro potenciélni zdkazniky.

Pro spravné nastaveni mzdového a persondlniho informacniho systému slouzi sluzby im-
plementace, které spole¢nost KS — program rovnéz nabizi. Pro naslednou podporu uZivate-

It je potom urcena technicka podpora.

Implementace informaéniho systému je uceleny soubor sluzeb uréeny k plynulému nasaze-
ni persondlniho a mzdového informac¢niho systému do plného provozu v co nejkratSim cCa-
se. Soucdsti implementace je prevod dat z ptivodniho systému, instalace, Skolen{ uzivatell i
autorsky dozor pfi ostrém provozu. Implementace a jeji rozsah vzdy zavisi na pozadavcich
zdkaznika smérem k systému. Dle definovanych poZadavki je navrzen postup implementa-

ce v jednotlivych krocich tak, aby v ur¢eny termin byl systém provozuschopny.

Technickd podpora je velmi diileZitd pro budouci fungovani systému. V rdmci technické
podpory spolec¢nost KS — program poskytuje svym zdkaznikiim néasledujici sluzby:

* zajiSténi legislativni spravnosti aplikaci;

* pisemné upozoriovani na zménu legislativy a metodiky;
* zasilani ozndmeni o vSech zméndach v aplikacich;

* dodavka novych verzi — update, upgrade;

* nastaveni zdkladnich piistupovych prav.
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7.4 Komunikace

Komunikace je velmi dileZitym ndstrojem marketingového mixu jak pro velké, tak i pro
malé firmy. Spole¢nost KS — program se nyni nachazi ve fazi hledani novych néstroji mar-

ketingové komunikace, které by mohla vyuZzit a zvysit tak svou konkurenceschopnost.

7.4.1 Reklama

Spolecnost vyuzivé reklamu prostfednictvim internetu, kde ma své vlastni webové stranky.
Na webovych strankdch najdeme kontakty na zaméstnance spolecnosti, obsahuji také for-
mulét, ktery je ureny pro dotazy, ndméty a piipominky zdkazniki. Dale poskytuji zdkladni

informace o spolec¢nosti, produktech a sluzbach, které spolecnost nabizi.

Facebook je vybornym prosttedkem pro pfimou komunikaci se zakazniky, proto si spolec-
nost na této socidlni siti zaloZila sviij profil. Pozitivni vztahy s uzivateli socidlnich siti zlep-

Suji image spole€nosti.

Diéle spolecnost vyuziva reklamu prostfednictvim tiSt€énych médii a to formou inzerce v
Casopisech zabyvajicich se IT problematikou a v odbornych publikacich — zdkonech, kni-

hach o HR nebo o personalistice.

7.4.2 Podpora prodeje

Spolec¢nost svym zdkaznikim a dodavatelim nabizi propagacni predméty s logem spolec-
nosti, které jsou urené piedevSim ke zlepSeni image spoleCnosti a k posileni vztahu se
zékazniky a dodavateli. Jednd se o drobné piedméty — napiiklad propisky, hrnicky, kli¢en-

ky.

Kazdy rok v prosinci zasild spolecnost svym zdkaznikim a dodavatelim PF pohlednice,
kde spolecnost dékuje za spolupraci v uplynulém roce, pteje hodné¢ Stésti a dspéchil
vnovém roce a doufd v uspéSné pokracovani spoluprace. Pohlednice jsou zasilany e-

mailem a nevykazuji tedy spole¢nosti velké finan¢ni ndklady.
Pokud si zdkaznik pifeje vyzkousSet produkt predtim, neZ jej koupi, md moZnost pozadat
o zaslani DEMO verze dané aplikace. MiiZe tak ucinit napiiklad prostfednictvim formula-

fe, ur¢eného pro dotazy zdkaznikd, ktery je soucasti webovych stranek spolecnosti.
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7.4.3 Primy marketing

Spolecnost kazdoro¢né vydéava katalog, ktery obsahuje podrobné informace o jednotlivych
informacnich systémech, o jejich vlastnostech a piinosech. Déle také obsahuje stru¢né in-
formace o spolecnosti KS — program a nabidku sluzeb, které spolecnost poskytuje zakazni-
kovi po prodeji informacniho systému. Ceny informacnich systémt v katalogu uvedeny
nejsou. Katalogy jsou vétSinou nabizeny prostfednictvim obchodnich zdstupcii. Spole¢nost

se tedy muze zaméfit predevSim na cilové skupiny zdkaznikt.

7.4.4 Public relations

Spolecnost kazdy mésic vydava v elektronické podobé podnikovy zpravodaj KS NEWS,
kde najdeme aktudlni informace o déni ve spole¢nosti a také nejriznéjsi novinky, ktery se
tykaji jednotlivych informacnich systémi. Mésicnik KS NEWS si zdkaznik miiZe stdhnout
na webovych stradnkach spole€nosti ve formatu PDF. Vydavéni zpravodaje neni pro spolec-
nost piiliS ndkladné, jelikoZz zpravodaj spolecnost nabizi svym zdkaznikim jen

v elektronické podobé.

Kazdorocné pordda spolecnost setkdni soucCasnych i budoucich uzivateli mzdového
a personalniho systému s ndzvem KS WorkSession. Déle spole¢nost pravidelné kazdy rok
potada reprezentacni ples spolecnosti pro své zaméstnance, zakazniky a obchodni partnery.
Obchodni zédstupci Casto ptipravuji a potadaji workshopy a prezentace pro potencidlni za-
kazniky.

Do tzv. interni komunikace ve spole€nosti patii:

* pravidelné porady,
* pravidelné proskolovani zaméstnanct,

* pouzivani podnikovych e-mailt.

7.4.5 Osobni prodej

V soucasné dobé spolecnost zaméestnava 3 obchodni zédstupce. Jejich hlavnim tkolem je
komunikovat se zdkazniky, udrZovat s nimi neustaly kontakt, pfizptsobit nabidku kazdému

zékaznikovi na miru a také pfijimat od zdkaznikl zpétnou vazbu.

Osobni prodej je pfimou formou komunikace mezi ur¢enym pracovnikem firmy a jednim

nebo nékolika kupujicimi. Osobni interakce mezi ur¢enym pracovnikem firmy a zdkazni-
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kem umoznuje sledovat reakce zdkaznika a pfizptisobovat jim jednani prodavajiciho. Ne-
spornou piednosti osobniho prodeje je moZnost plisobeni na zdkaznika v priibéhu jednani a
jeho ovliviiovani Zddoucim smérem. V pribéhu osobniho prodeje jsou vytvoieny piedpo-
klady pro zevrubné informovani zdkaznika o vSech charakteristickych rysech produktu.
Timto zptisobem je zdkaznik sezndmen s produktem a jeho vlastnostmi a jsou poloZeny
zaklady pro nésledny prodej. Hlavnim poslanim osobniho prodeje neni jen samotny prode;j
zbozi, ikolem osobniho prodeje je také vytvafeni a udrzovani dlouhodobych vztahl se za-
kazniky. Slabinou tohoto komunikac¢niho néstroje jsou vysoké ndklady spojené s oslovenim

zakazniku.

Samotny prodejni proces ma nékolik fazi:

e kontaktovani zakaznika;
* urceni jeho pozadavki;
* ptedvedeni produktu;

* uzavieni prodeje;

* poprodejni faze.
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8 ANALYZA MAKROPROSTREDI

Spolecnost KS — program je ovlivnéna prostfedim, v némz se nachdzi. Faktory, které patii
do makroprostiedi, miiZe spole¢nost ovliviiovat jen slabé. Tyto faktory jsou pro firmu dané

a kratkodobé neménné. Jejich nerespektovani ptindsi rizika rizné sily a velikosti.

8.1 PEST analyza

Zékladnim ukolem PEST analyzy je identifikovat oblasti, které maji vliv na chod podniku
a jejichz zmény by mohly ovlivnit ¢innost podniku. PEST analyza zkoumd ndasledujici

faktory:

* politické a pravni,
¢ eckonomické,

e socialni,

* technické a technologické.

8.1.1 Politicko-pravni faktory

Kazdé rozhodnuti, které spolecnost ucini, je ovliviitovdno zdkony, které se musi respekto-
vat. Mezi politicko-pravni faktory se tadi:

* danova politika,
* ochrana spotiebitele,
* ochrana Zivotniho prostiedi,

* pracovni pravo,

zékony, atd.

Spole¢nost musi neustdle sledovat zmény v legislativé a zajistit legislativni spravnost jed-
notlivych informacnich systému dle ¢eské a slovenské legislativy. V ramci technické pod-
pory spole¢nost upozoriiuje zdkazniky na zménu legislativy i po prodeji aplikace zdkazni-

kovi.
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8.1.2 Ekonomické faktory

Mezi ekonomické faktory patii zejména kupni sila trhu a spotiebiteld a faktory, jez je
ovliviiuji. Mezi ekonomické faktory tedy mizeme zatadit:

* inflaci,
e HDP,
* nezaméstnanost,

* DPH.

Inflace

Inflace je ekonomicky jev, ktery znaci rist cenové hladiny penéz, coZ znamena snizeni
kupni sily. Primérnd meziro¢ni mira inflace v roce 2011 byla 1,9 %. Mira inflace vyjadie-
nd piirtistkem pramérného indexu spottebitelskych cen za poslednich 12 mésict proti pru-
meéru piedchozich 12 mésict je 2,4 %. Spotiebitelské ceny vzrostly mezimésicné v bieznu
2012 proti tnoru 2012 o 0,2 %. Tento riist zplisobilo zejména dalsi zvySeni cen potravin.
Meziro¢né vzrostly spottebitelské ceny v bieznu 2012 na 3,8 %, coZ je o 0,1 procentniho

bodu vice neZz v inoru 2012. Ceny zboZi thrnem vzrostly o 0,5 % a ceny sluzeb klesly o

0,2 %.

HDP

HDP (hruby domaci produkt) urcuje vykonnost ekonomiky urcitého statu. Je to celkova
penéZni hodnota statkil a sluzeb vytvorend za dané obdobi na urcitém tdzemi (izemi daného
statu). V roce 2011 vzrostl HDP ve stalych cendch o 1,7 %, pfi¢emz v pribéhu roku po-

stupné ztracel na tempu.

Nezameéstnanost

Pocet nezaméstnanych osob dosédhl (ve 4. ¢tvrtleti roku 2011) 337,9 tisic a v porovnani se
4. ¢tvrtletim roku 2010 se celkovy pocet nezaméstnanych snizil o 25,1 tisic osob. Obecna
mira nezaméstnanosti podle definice ILO, kterd je pocitdna jako podil po¢tu nezameéstna-
nych na celkové pracovni sile (v procentech), dosdhla (ve 4. Ctvrtleti roku 2011) 6,5 %.
Spolec¢nost KS — program neceka v blizké budoucnosti vyrazné propousténi, ale ani novy

nabor zaméstnancu.
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DPH

Dan z pridané hodnoty je pfirdzka, kterd se odvadi do statniho rozpoctu. Od 1.1.2012 se
zvysila snizend sazba DPH z 10 % na 14 %. Zakladni sazba DPH je 20 %. Pokud dojde ke
zméné sazeb je spole¢nost nucena zanést tuto zménu do svého danového a ucetniho systé-

mu.

8.1.3 Socialni faktory

Aby spolecnost uspéla v konkurenc¢nim boji, je pro ni velmi diilezité udrzet si kvalifikova-
né zaméstnance, piipadné hledat nové kvalifikované zamé&stnance. V soucasné dobg, kdy je
velky pocet nezaméstnanych a kazdy rok velky pocet absolventli vysokych skol, je vybér

velmi rozmanity.

8.1.4 Technické a technologické faktory

Technicky pokrok pronikl do spole¢nosti KS — program stejné tak, jak do celé spolecnosti.
Zejména jde o pouzivani nejmodernéjSich komunikacnich kandlii a jinych vymozenosti
moderni techniky. Kazdy rok spolecnost investuje urcité procento z obratu na vyvoj a vy-

zkum svych produktt.

8.1.5 Faktory plynouci z analyzy makroprostiedi

Tab. 2. Faktory plynouci z analyzy makroprostiedi (vliastni zpracovdni)

Vyhody Nevyhody
Dlouh4 firemnf historie. ZvySovani sazby DPH.
Zajem lidi o préci. Politicka nestabilita.

Technicky pokrok vyuzitelny v daném obo-

P Silici konkurencni boj.
ru podnikani.

Drah4d implementace novych technologic-
kych prvkda.
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9 ANALYZA VNEJSIHO MIKROPROSTREDI

Mikroprostiedi se firmy tyka v podstaté bezprostfedné a firma jej tedy mize mnohem 1épe
ovlivitovat. Aby spole¢nost dokdzala plnit své cile, musi byt neustdle v kontaktu s fadou
jinych subjekti. VSechny tyto subjekty tvoii vnéjsi podnikové mikroprostiedi. Patii sem

nasledujici subjekty.
Obchodni partneri

Spole¢nost KS — program spolupracuje dlouhodobé s partnerskymi spolec¢nostmi tak, aby
poskytovala komplexni feSeni pozadavkii zdkaznika na informacni technologie. Mezi spo-
lupracujicimi firmami jsou spolecnosti doddvajici celopodnikové informacni systémy, do-
chazkové a stravovaci systémy i spole¢nosti poskytujici outsorcing ucetnictvi, mezd a per-

sonalistiky.

Mezi partnery spolecnosti KS — program, spol. s r. 0. v oblasti outsourcingu mezd patii tyto
spolecnosti:
e E-Consulting Czech s. r. 0. — poskytuje komplexni sluzby v oblasti poradenstvi, zpraco-

vani mezd a Gcetnictvi a to od roku 1994.

* Accace spol. srt. 0. — poskytuje svym klientim poradenské sluzby v oblasti mzdového
a danového poradenstvi, finan¢niho tcetnictvi véetné outsourcingu v regionu stiedni a

vychodni Evropy.

* Account agency s. r. 0. — zabyva se outsourcingem mezd a personalistiky a dalSich ob-

lasti.

Mezi partnery spolecnosti KS — program, spol. s r. 0. v oblasti ERP informacnich systému
patii tyto spolecnosti:
* WBI Systems a. s. — patii mezi nejvétsi dodavatele feSeni a sluzeb s vyuZzitim technolo-

gii Microsoft.

e SAP CR spol. s 1. 0. — je nejvétsim svétovym dodavatelem softwaru pro informaénf sys-

témy podnika.

e CAPEK — Win DUO, s. 1. 0. — patif mezi pfedni softwarové firmy na eském i sloven-

ském trhu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 59

AXPERIENCE, a. s. — je nejzkusenéjSim partnerem spolecnosti Microsoft pro produkt

Microsoft Dynamics AX v Ceské republice.
EPICOR Software Czech, s. r. 0. — je soucasti Epicor Software Corporation.
KARAT Software a. s. — je vyznamny domdci vyrobce a dodavatel podnikovych IS.

BenchCom, s. r. 0. — je zaméfena na poskytovani sluzeb podnikového poradenstvi

v oblastech strategie vyuziti IT.

OneWorld, s. r. 0. — osvédceni specialisté na ucinné, komplexni vzdélavani a rozvoj.

Mezi partnery spolecnosti KS — program, spol. s r. 0. v oblasti dochdzky patii ndsledujici

spolecnosti:

ANeT-Advanced Network Technology, s. r. 0. — poskytuje komplexni sluZby v oblasti

identifika¢nich a dochazkovych systémi.

SAI Technologic s. r. 0. — fadi se mezi pfedni dodavatele identifikacnich systému

v Ceské republice.

Cominfo, a. s. — piisobi na trhu vstupnich zatizen{ a informacnich technologii.

Zakaznici

Zakazniky spolecnosti KS — program, spol. sr. o. jsou jak malé a stfedni spolecnosti

a organizace, tak i velké nadndrodni spolecCnosti. Patii mezi n€ naptiklad:

ALVE SLOVAKIA, s. 1. 0.;
Mora Moravia, a. s.;
Zlinsky kraj;

AKUMA, a. s.;

ANAX CZ,s.r. 0.

ESPO, s.r. 0.;

C.S. CARGO as.;

CSAD Ji¢in a. s.;

Tesla Jihlava, a. s.;
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* CZLOKO,a.s.;

* Energostrojirny Pardubice, a. s.;

« SKODA PRAHA a. s.;

e /VI a.s.;

e Ceska narodni zdravotni poji§tovna;
* DIRECT Pojistovna, a. s.;

e Raiffeisenbank a. s.;

e Zdravotni poji§tovna ministerstva vnitra Ceské republiky;
e Auto Exners.r. o.;

e DATART INTERNATIONAL, a. s.;
* BOHEMIA SEKT, a. s.;

e COLORLAK, a. s.;

e PHARMOS, a. s;

* MORAVIAPRESS a. s.;

* Brnénské vodarny a kanalizace, a. s.; aj.

Verejnost

Vefiejnost je Siroky pojem, mize to byt naptiklad mistni komunita, jeZ tvoii okoli podniku.

Spole¢nost nemd na své okoli Zddny vyznamny vliv a neni jim ani ovliviiovéna.

9.1 Portertuv model konkurencniho prostredi

Porteriv model konkurenéniho prostfedi se skldda z péti sil, které ovliviiuji konkurenéni
schopnost podniku. Cilem analyzy Porterova modelu konkuren¢niho prosttedi je:

* definovat, kdo jsou nasi konkurenti,

* 7zjistit, jaké jsou jejich zam¢ery.
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9.1.1 Hrozba rostouci vyjednavaci sily zakazniki

Zékaznici maji v dneSni dobé€ velkou vyjednavajici silu. Proto je spole¢nost KS — program
pii jednéani se zdkazniky vzdy pfipravena vypracovat kazdému z nich nabidku na miru.
Spole¢nost svym zdkaznikiim nabizi také sluzby po prodeji produktu. Pro spradvné nastave-
ni mzdového a persondlniho informacniho systému slouzi sluzby implementace. Pro na-

slednou podporu uzivatelll je potom urcena technickd podpora.

9.1.2 Hrozba vzristajici vyjednavaci sily dodavateli

Spole¢nost KS — program se nemusi bat rostouci vyjedndvaci sily dodavateld, jelikoZ se
stala pro mnohé z nich vyznamnym obchodnim partnerem. VétSina dodavatelii navic vnima
spolecnost KS — program, spol. s r. 0. jako svého stdlého zdkaznika a nechtéji tedy o tohoto

zékaznika pfijit.

9.1.3 Hrozba intenzivniho odvétvového soupeieni

V soucasné dob¢ plisobi v segmentu vice firem s dobrym jménem. Kazda z téchto spolec-
nosti ma své stabilni postaveni na trhu. Firmy v tomto segmentu vétSinou nedélaji masivni
kampané, které by byly vidét napfi¢ celou spole¢nosti. Firmy, které ptisobi na tomto trhu,
se snazi posilit svou pozici na trhu a vyuZivaji k tomu vSechny zptsoby. Proto je velmi

dualezité neustdle plisobit na své zdkazniky.

Mezi nejvétsi konkurenty patii tyto spolecnosti:
* Nugget SW, s. r. 0. — patii mezi vedouci spolecnosti na trhu persondlnich a mzdovych

systémil.

» Kbvasar, spol. sr. 0. — nabizi zpracovavani dat a poradenské sluzby zaméiené na oblast
persondlnich agend a vypoctl mezd.

* Vema, a. s. — je dodavatelem ucelenych feSeni v oblasti informacnich systémil pro fizeni
lidskych zdrojt, ekonomiky a logistiky ve statnich i privatnich organizacich v Ceské a

Slovenské republice.

9.1.4 Hrozba vstupu novych konkurenti do odvétvi

Trh je ze znacné Casti pokryt. Firmy na tomto trhu bojuji o udrzeni ¢i zvyseni svych trznich

podili, proto je zde pomérné naroéné vstoupit jako nova firma. Sanci by mohly mit firmy,
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které nabidnou néco nového, co dosud zZadna firma nenabizi. Nov¢ vstupujici firmy by také
musely pocitat s vyhodami, které maji stdvajici spolecnosti — napiiklad znalost chovani

zakazniku, znalost trhu.

9.1.5 Hrozba substitu¢nich produktiu

V odvétvi, ve kterém se spolecnost KS — program, spol. s r. 0. nachdzi, existuji substituty,

to by ale nemélo ohrozit ¢innost firmy.
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10 ANALYZA VNITRNIHO MIKROPROSTREDI

Vnitini mikroprostfedi a jeho faktory se tykaji samotného subjektu z hlediska jeho struktu-

ry, organizace, vyvojového stddia a zdravi. Podnik je jako zivy organismus a jakékoli

vnitini problémy ¢i nesouhra se mohou projevit navenek. Mezi diileZité vnitin{ vlivy patii:

* Vybavenost podniku a troven jeho technického rozvoje — ve firmé jsou k dispozici ves-
keré moderni techniky, které se pouZzivaji pfi praci v kanceldri. Technicky rozvoj je na

dobré urovni.

* K finan¢ni situaci spole¢nosti KS — program, spol. s r. 0. nejsou k dispozici Zadné in-

formace. Ty jsou piistupné pouze vedeni spolecnosti.
» Kuvalita pracovnikll — kvalita pracovnikll je odpovidajici potfebdm spolecnosti.

* Pozice podniku na vefejnosti (image) — spolecnost KS — program patii mezi spolecnosti

s dobrym jménem a dlouholetou historii. Svou image se snazi neustéle zlepSovat.
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11 SWOT ANALYZA

Tak jako kazda spole¢nost, tak i spole€nost KS — program, spol. s r. 0. mé své silné i slabé
stranky. Dilezité je si tuto situaci uvédomit a snazit se zapracovat na slabSich strankéch a
ty silné si udrZet. Spole€nosti se na trhu nabizi n¢kolik pfileZitosti, ale na druhou stranu je
ohroZovéna celou fadou nepiiznivych sil. SWOT analyza poukazuje na tyto Ctyfi faktory.
Usp&snd aplikace vhodné marketingové strategie je zdvisld na tom, jak spole¢nost dokdze

zhodnotit tyto Ctyfi faktory.

11.1 Silné stranky (Strenghts)

¢ finanéni stabilita,

* spolecnost s dobrym jménem,

e znalost konkurence,

* spolec¢nost nabizi kvalitni produkty,

* poskytovani kvalitnich poprodejnich sluzeb,

« pusobeni na trhu v Ceské i Slovenské republice.

11.2 Slabé stranky (Weaknesses)

¢ nedokonald komunikace,
* nedostate¢ny marketing,

e znacna zavislost na odbératelich.

11.3 Prilezitosti (Opportunities)

* zlepSeni hospodarské situace v Ceské republice,

* rozvoj a vyuZiti novych distribucnich cest.
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11.4 Hrozby (Threats)
* silici konkurenc¢ni boj,
* zvySovani sazby DPH,

¢ stile rostouci moc zakazniku.
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12 PROJEKTOVA CAST

12.1 Cil projektu

Cilem projektu je nalézt takové zplsoby marketingové komunikace, které povedou
ke zvySeni konkurenceschopnosti spolecnosti KS — program spol. s r. o. Projekt obsahuje
navrh na zdokonaleni né¢kterych nastroji komunikace, které jiz spolecnost v minulosti pou-
Zivala a zdroven také doporuceni, aby spolecnost aplikovala nové marketingové prvky,

které by spolecnosti mély pomoci k vytvoreni lepsi image a ke zvyseni prodeje produktti.

12.2 Reklama

V oblasti neosobni masové formy komunikace by spolecnost méla vyuZzit tato média:

* internet — webové stranky, Facebook;
* inzerce v novinach;
* inzerce v Casopisech;

* venkovni reklama — billboardy, reklama na automobilech.

12.2.1 Internet

Spolec¢nost vyuziva reklamu prostfednictvim internetu, kde ma vlastni webové stranky,
na kterych najdeme vSechny potiebné informace. Na webovych stankédch spole¢nost nemu-

si nic ménit a mtiZe je nechat ve stejné podobé.

Dale si spolecnost zalozila sviij profil na socidlni siti Facebook. Facebook je vybornym
prostiedkem pro piimou komunikaci se zdkazniky. Na této socidlni siti by spolecnost méla
byt zaregistrovana i1 naddle, jelikoZ pozitivni vztahy s uZivateli socidlnich siti zlepSuji
image spolecnosti. Spolecnosti navic tim, Ze ma sviij profil na Facebooku, nevznikaji zZad-

né finan¢ni ndklady.

12.2.2 Inzerce v novinach

Zpusob komunikace prostfednictvim inzerce v novindch spole¢nost dosud nevyuZila. Exis-
tuje n€kolik diivodi, pro¢ by spole¢nost méla vyuZzit inzerci v deniku:

* Denni tisk nabizi zdsah rozsahlé cilové skupiny.
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* Denni tisk jako informativni médium nabizi ptirozené prostiedi pro informacni sdéleni.

* Denni tisk je distribuovdn na vice urovnich (celostatni, regiondlni, lokdln{), a proto
umoziuje presnéjsi geografické cileni.
* Ve srovndni s jinymi médii vyZaduje denni tisk relativné nizké produk¢ni nédklady na

reklamu.

JelikoZ spole¢nost KS — program nabizi a proddvé své produkty po celé Ceské republice,
m¢éla by inzerovat v celostatnim deniku. Inzerce v regiondlnim deniku je podstatné levné;j-
$im zpusobem komunikace, ale celostitni denik pfinese mnohem vyssi a efektivnéjsi uci-
nek. Nejvhodné¢jsim médiem tedy bude celostatni denik Hospodaiské noviny. Cilovou sku-
pinou tohoto deniku jsou ekonomicky aktivni lidé ve véku 20-59 let, prevaZzné muzi
s vy$sim vzdélanim. Tato cilova skupina patii také mezi cilové skupiny spolecnosti KS —
program, spol. sr. o. TiSt€nd reklama v Hospodaiskych novinach je velmi efektivni pro

budovani a podporu image.

Hospodétské noviny ptindseji od pondé€li do patku aktudlni zpravodajstvi se silnymi analy-
tickymi prvky a komentafi a ze vSech Ceskych denikt ddvaji nejvétsi prostor informacim

z Ceské 1 sveétové ekonomiky. Denik md vysadni postaveni nejen na Ceském tiskovém trhu,

vvvvvv

JelikoZ spolecnost pfedem nezna ucinnost umisténi inzeratu v Hospodafskych novinach,
byl by zatim pro spolecnost KS - program vhodny mensi ¢ernobily inzerat na 1/8 stranky

(141 x 109 mm) za 66 659 K¢. Mohl by obsahovat logo spole€nosti a kontaktni udaje.

12.2.3 Inzerce v Casopisech

Computerworld

Déle mtZe spole¢nost vyuZit inzerci v ¢asopise Computerworld. Computerworld je jedi-
nym odbornym ¢trnactidenikem na Ceském a slovenském trhu zaméfenym na profesiondly
v oblasti informac¢nich a komunikacnich technologii. Diky silnému zdzemi mezindrodniho
vydavatelstvi IDG ptindsi aktudlni zpravodajstvi, analyzy, komentéfe a prehledy nejnoveé;j-
Sich technologii dfive a na vySsi odborné trovni, nez ostatni periodika na tuzemském trhu.
Obsah Computerworldu je ur¢en odbornikiim a manazertim z firem a instituci, ktefi se po-

dileji na rozhodovacim procesu pii ndkupu informacnich a komunikaénich technologii.
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Cilovou skupinou tohoto ¢asopisu jsou IT odbornici, IT manaZefi a vedouci podnikovych

utvarid informatiky.

Pro spolecnost KS — program, spol. s r. 0. by byl vhodny inzerat na 1/8 stranky (212 x 27
mm) za 15 300 K¢.

CIO Business World

CIO Business World je mési¢nik o novych technologiich a efektivnim fizeni podnikové
podnikového IT se zaméfenim na obchodni a podnikatelské piinosy informacnich techno-
logii. Nabizi moznd feSeni problémil spojenych s podnikovym IT v obdobi omezenych roz-
pocti. CIO Business World je uren pro Ctendie z oblasti vy$§iho managementu firem
ze vSech odvétvi ekonomiky. Na ¢eském trhu vyplituje mezeru mezi tradicnimi ekonomic-

kymi a IT magaziny. VétSina Ctenaiti tohoto mési¢niku rozhoduje, spolurozhoduje nebo ma

poradni tlohu pii ndkupu informacnich a komunikacnich technologii ve firmé.

Do cilové skupiny mésicniku CIO Business World tedy patfi:

* manazefi, kteff rozhoduji o nasazeni informacnich technologii v podnikové praxi,
* vedouci podnikovych ttvarti informatiky,

e IT odbornici,

e divizni feditelé,

* vrcholny management,

* zameéstnanci z oblasti védy, vyzkumu a Skolstvi.

Pro spole¢nost KS — program, spol. s r. 0. by byl vhodny inzerat na 1/4 stranky (171 x 53
mm) za 27 000 K¢.

IT Systems

Y v

Meésicnik IT Systems je Casopisem pro manazery a podnikatele, kteti chtéji vyuzit infor-
macni technologie jako prostfedek k ziskani konkuren¢ni vyhody svého podniku. IT Sys-

tems je tedy vénovan problematice podnikovych informacénich systémd.
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Pro spolecnost KS — program, spol. s r. 0. by byl vhodny inzerat na 1/4 stranky (172 x 60
mm) za 10 000 K¢.

Obec a finance

Casopis Obec a finance vychdzi 5x roéné a je doddvan téméi do viech obci v Ceské repub-
lice. Vedle ekonomickych otazek, financovani a témat spojenych s informatizaci veiejné
spravy se zabyva problematikou uzemni vefejné spravy, investicni a bytové vystavby, in-
frastruktury, Skolstvi, socidlnich véci, regiondlni politiky a souvisejici legislativou. Soucés-
ti Casopisu jsou pravidelné Zpravy Ministerstva financi pro finan¢ni orgény obci, mést a
kraju. Stélé ptiloha Vefejna sprava online se zaméfuje predevSim na moderni informacni a

komunika¢ni technologii, kterd by se dala vyuZit v oblasti vefejné spravy.

Pro spolecnost KS — program, spol. s r. 0. by byl vhodny barevny inzerdt na 1/8 stranky

(115 x 53 mm) za 4 000 K¢&.

HR Management

HR Management je odborny Casopis pro fizeni lidskych zdroji. Zabyva se trendy a néstroji
v oblastech strategického managementu, recruitmentu, hodnoceni a odménovani, rozvoje

a vzdélavani, motivace, informacnich technologii.

Pro spolec¢nost KS — program, spol. s r. o. by byl vhodny inzerat na 1/4 stranky (172 x 60
mm) za 17 000 K¢.

12.2.4 Venkovni reklama

Venkovni reklama je historicky nejstarsi formou reklamy a v dnes$ni dobé nezbytnou sou-
¢asti naSich mést a komunikaci. Setkavdme se s ni denn€ a v podstaté témef vSude. Ven-
lidi. Je to jedind reklama, kterd se nedd vypnout nebo zmackat a zahodit, ale ptisobi bez-
prostiedné¢ a to na vSechny vékové i socidlni skupiny obyvatelstva. Pro svou vSudypfitom-
nost je venkovni reklama idedlnim médiem pro budovani nebo podporu znacky ¢i produk-

tu.

Mezi vyhody venkovni reklamy patii:

* venkovni reklamu nelze pfepnout, preskocit ani vypnout,

* funguje nepretrzité ve dne i v noci,
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* Cetnost a mnohondsobny pocet shlédnuti,

* lze ji vyuZivat na celostatni i lokdlni drovni,

* pomérné nizka cena za opakovany kontakt potencidlnich zdkaznikl s reklamou.
Billboardy

Billboardy jsou reklamni plochy, které jsou pouzivany jako jedna z nejbéznéjSich soucasti
outdoorovych kampani. Prostfednictvim billboardi ma spole¢nost Sanci oslovit Sirokou

cilovou skupinu.

Hlavni vyhody pfi pouZiti billboard:

* jsou umistény na frekventovanych mistech,
* pusobi nepfetrzité,

* moznost zadsahu konkrétni cilové skupiny.

Pro spole¢nost KS — program, spol. sr. o. by byl vhodny prondjem billboardu - formét

EURO 5,1 x 2,4 m prostfednictvim spole¢nosti FALCON media, s. r. 0.

Spolecnost FALCON media je specialistou na venkovni reklamu. Na poli venkovni rekla-
my pusobi jiZ patndct let. Za tuto dobu se stala jednim z nejvétSich vlastnikd ploch ven-
kovni reklamy na Morav¢. Reklamni nosice od této spole¢nosti splituji zdkladni kritéria
uspesné reklamni kampane:

* Umisténi reklamnich ploch v nejatraktivnéjSich lokalitach.

» Kbvalitni technické zpracovani reklamnich nosict.

* Neustédly monitoring reklamnich ploch.

Jeden billboard by mohl byt umistén na dalnici D1 — 184 km (smér Praha — Brno), ktery je

viditelny z vice nez 100 metrd od umisténi a jeho poloha je kolmo ke komunikaci. Cena je

8 500 K¢ za prondjem billboardu na jeden mésic.

Druhy billboard by mohl byt umistén na ddlnici D1 — 192,6 km (smér Brno — Praha), ktery
je viditelny z vice nez 100 metrii od umisténi a jeho poloha je kolmo ke komunikaci. Cena

je 8 500 K¢ za prondjem billboardu ne jeden mésic.
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Reklama na automobilech

Polepy automobilli jsou velmi vhodnym prostiedkem pro zviditelnéni spolec¢nosti. Do au-
tomobilové reklamy spole¢nost investuje pouze jednordzove, neplati ndjem za uZzivani re-

klamni plochy.

Spolec¢nost KS — program, spol. s r. 0. by si mohla nechat polepit své sluzebni automobily
logem spolec¢nosti napiiklad prostfednictvim reklamni agentury Popelka advertisement.
Bylo by vhodné vyuzit fezanou reklamu — z félie se vyfeze piimo népis. Diky této techno-
logii se mohou na vozidlo umistit jakékoli ndpisy a tvary. Cena by byla asi 3 000 K¢ na

jeden automobil.

12.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje je sloZzkou komunikacniho mixu firmy, jejiz vyuziti nabyva v soucasné
dobé na dileZitosti. Jeji vyznam narlstd jak s pfibyvajici konkurenci na trhu a obtiZnou
diferenciaci jednotlivych produktl, tak i s nizkou loajalitou zdkaznik ke znacce. Pfimy

Vev s

kdy je zakaznik piistupn&jsi podnétiim.

12.3.1 Slevy

V ramci podpory prodeje muze spolecnost KS — program, spol. s r. 0. vyuZit slevy na své
produkty. Ddle mliZe nabidnout zdkaznikiim pfi prodeji produktu néjaky bonus — naptiklad

poskytnout zdarma nékterou z poprodejnich sluzeb, které spolecnost nabizi.

12.4 Primy marketing

Piimy marketing je idedlni formou pro piimé osloveni konkrétnich zdkaznikt. S rozvojem
individualizovaného pfistupu k zdkaznikim nabyva tato forma marketingu na vyznamu.
vyhodou je mald pravdépodobnost kopirovani konkurenci. Piim4d komunikace vykazuje

vys$i efekty neZ masova reklama.

Letaky

Diéle by spole¢nost KS — program mohla vyuzit letdky. Letdky jsou velmi oblibenou for-

mou propagace, kterou mohou vyuzit jak velké firmy, tak i menSi podniky. Tato forma
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propagace je pomérn¢ jednoducha a dostupnd. Letdky si spolecnost mtiZe nechat vytisknout
prostfednictvim reklamni agentury Popelka advertisement. Bylo by vhodné objednat barev-
né letdky formatu A3 (297 x 420 mm) — kiidovy papir. Cena by byla 4 437 K¢ za 3 000

kusu letaku.

Letaky by spolec¢nost mohla distribuovat pitimo do schranek svych potencidlnich zakaznikt
nebo je mozné ponechat ne¢kolik kusi letdkti v nékteré konkrétni firme¢ — napiiklad ve fir-
madch u svych obchodnich partnerti. Letdky by také méli vzdy mit u sebe obchodni zastupci,
ktefi jednaji s potencidlnimi zdkazniky, pokud se potencidlni zdkaznik nerozhodne hned na
misté, miZe mu obchodni zastupce dat letdk, na kterém najde zdkladni informace a kontak-
ty. Potom by obchodni zdstupci méli nosit letdky také na workshopy a prezentace, které

pravideln¢ potfadaji pro potencidlni zdkazniky.

12.5 Public relations

Principem dobrého fungovani PR jsou obousmérné vztahy mezi firmou a jejim okolim.
Ukolem PR je piedev§im vytvofeni kladné predstavy o spoleGnosti, jeji ¢innosti a jejich
produktech. Navazani dialogu, poznani nizort druhé strany, porozuméni a piizptasobeni
argumentd, to vSe vytvaii divéru ve firmu a jeji produkty. Pro vybudovéni divéry k firmé a
jejim produktiim jsou velmi dulezité také vnitini vztahy. Spravné motivovany a dobfe in-
formovany pracovnik, davéfujici svému zaméstnavateli, se 1épe ztotoZiuje

s marketingovou koncepci a je loajalni k firmé i pii ptechodnych problémech.
Mezi vyhody PR patii:

* Udrzuje a zlepSuje dobrou image spolecnosti.

* Doprovézi reklamni a marketingové aktivity a tim podporuje prodej.

* Zvysuje motivaci zam¢estnancu.

12.5.1 ZlepSeni interni komunikace

Fungovani spoleCnosti je zalozené i na interni komunikaci. Spokojenost zaméstnanct
ovlivni stabilitu a zdzemi celé spolecnosti. Efektivni komunikace zahrnuje vytvoreni pii-
jemného pracovniho prosttedi, zaméstnanci spole¢nosti by méli byt pravideln¢ informovani
o novych zamérech spole€nosti, nem¢li by se bat vyslovit své ndzory, podavat navrhy a

pfijimat zpétnou vazbu.
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Firemni informativni nasténka

Pro zlepSeni interni komunikace by spole¢nost mohla vytvofit firemni informativni nastén-
ku, kterd by méla obsahovat informace o novych zamérech spolecnosti, novinkach, akcich,
novych cilech a napiiklad také informace o sluzebnich cestach obchodnich zéastupcti a ve-

deni spole¢nosti.

Dotazniky

Utinnym prostiedkem pro dosaZeni spokojenosti zaméstnancii je vytvofeni anonymnich
dotaznikd. V tomto dotazniku by se spolecnost mohla zaméfit na otazky z oblasti pracov-
niho prostfedi, mezd, prémii, odmén atd. Spole¢nost miiZze na zdklad¢ jejich vyhodnoceni
ucinit patficnd opatieni, kterd povedou ke zlepSeni spokojenosti zaméstnancti. Spole¢nost
KS - program, spol. sr. 0. si potom musi sama zvolit, jaké procento ze zisku uvolni pro

zavedeni n¢kterych zaméstnaneckych vyhod.

12.5.2 Sponzoring

Sponzoring je souc¢asti Public relations a jeho hlavnim cilem je vytvofit dobrou image spo-
le¢nosti. Jeho popularita neustéle roste. Konkurencni firmy spole¢nosti KS — program se

také vénuji sponzoringu.

Spolecnost si mize vybrat sponzoring socidlni, profesni nebo komercni:
* Socidlni sponzoring — fadi se sem riizné charity, péce o seniory, humanitarni pomoc,

podpora Skolstvi, zdravotnictvi, Zivotniho prostiedi aj.
* Profesni sponzoring — sem patii napiiklad podpora védy a vyzkumu.

* Komer¢ni sponzoring — sem se fadi podpora sportu, uméni nebo riznych akci. Tento

sponzoring je u spolecnosti nejvice populdrni.

12.5.3 Event marketing

Spolecnost KS — program by také mohla do budoucna pouvazovat o uspofddini néjaké
akce pro své zdkazniky, obchodni partnery a zaméstnance. Cilem Event marketingu je
upoutat pozornost a ziskat zdjem potencidlniho zdkaznika, nikoliv béZnymi reklamnimi

akcemi, ale uspofddanim udalosti, kterd mu pfinese nevSedni zazitky. Spolecenské a firem-
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ni akce se dé€laji za ucelem spolecenskych setkdni, navazani lepSich obchodnich kontakti,
nebo k utuzeni vztahli mezi spolupracovniky ¢i obchodnimi partnery. Na takové akci se 1ze

zamg¢fit také na prezentaci vlastnich vyrobki nebo sluzeb.

Velmi dilezity pro firmu je loajdlni zamé&stnanec. Uspofddanim firemni akce pro zamést-
nance se prohloubi jejich loajalita k firmé¢, vzdjemné se poznaji i ti zaméstnanci, kteii se
v praci nestykaji a ti, ktefi se v zaméstnani setkdvaji se poznaji 1 mimo pracovni prostiedi.
Usporddanim takové akce navic zameéstnavatel ukdze, jak si zaméstnanct vazi. Firemni
akce pro zaméstnance je také idedlni ptileZitosti na uspofaddni teambuildingovych soutézi,

pii kterych se ukazi viid¢i osobnosti a lidé se nauci pracovat v tymu.

Kazda marketingova aktivita by méla mit co nejvétsi efekt a piinos pro spole€nost. Proto je
vhodné na uspotadani takové akce vyuzit sluzeb profesiondlni agentury, kterd ma bohaté
zkuSenosti s realizaci firemnich akci na miru. V piipad¢, zZe by spole¢nost KS — program
rozhodla uspotadat takovou akci, mohla by se obratit napiiklad na eventovou agenturu De-
vét mésicu s. r. 0. nebo na Agenturu Velryba s. r. 0., kterd se také zabyva potrddanim spole-
Censkych a firemnich akci na klic. Event marketing je ale docela finan¢n¢ nékladny,

v porovndni s ostatnimi formami propagace.
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12.6 Nakladova analyza

V nasledujici tabulce jsou vypocitané predb&zné nédklady na marketingovou komunikaci,
ktera byla navrzena v rdmci projektu. Naklady jsou vypocitané pro obdobi 6 mésict (Cer-
ven — listopad roku 2012). Toto pomérné kratké obdobi bylo zvoleno s ohledem na to, Ze
pfedem nezndme uUcCinnost nékterych prvkl komunikace a nckteré prvky se tedy

v budoucnosti budou moZna ménit.

Tab. 3. Ndkladovd analyza (vlastni zpracovdni)

Typ nakladu Datum pouziti Poznamka Vyse nakladu
Inzerce Jedenkrat v mésici — | 3 * 66 659 K¢ 199 977 K¢
v hospodéiskych cerven 2012,
novinach srpen 2012,

fijen 2012
Inzerce Jedenkrat v mésici — | 3 * 15 300 K¢ 45900 K¢
v Computerworldu cerven 2012, srpen
2012, tijen 2012
Inzerce v CIO Jedenkrat v mésici — | 2 * 27 000 K¢ 54 000 K¢
Business World ¢erven 2012,
listopad 2012
Inzerce v IT Systems | Jedenkrat v mésici — | 3 * 10 000 K¢ 30 000 K¢
cervenec 2012, zari
2012, listopad 2012
Inzerce v Jedenkrat v mésici — | 2 * 4 000 K¢ 8 000 K¢
Obec a finance ¢erven 2012, srpen
2012
Inzerce v HR Jedenkrat v mésici — | 2 * 17 000 K¢ 34 000 K¢
Management srpen 2012,
fijen 2012
Prondjem 2 billbo- Kazdy na 4 mésice — | 4 * 8 500 K¢ 68 000 K¢
ardiina D1 cerven 2012, erve- | (za jeden billboard)
nec 2012, srpen
2012, zaii 2012
Polep sluzebnich Jednorazova investi- | 3 * 3 000 K¢ 9 000 K¢
automobill ce — (Cerven 2012 — | (3 sluZebni vozy)
listopad 2012)
Tisk letakt Kazdy mésic (Cerven | 6 * 4 437 K¢ 26 622 K¢
2012 - listopad (4 437 K¢ je cena za
2012) — 3 000 kustt | 3 000 kusii letaki)
CELKEM 475 499 K¢
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Do predbézné ndkladové analyzy nejsou zahrnuty nasledujici polozky:
* slevy, které se odviji od poctu objednavek,

* v oblasti interni komunikace vzniknou nédklady pouze pokud se spolecnost rozhodne

zavést n¢jaké zaméstnanecké vyhody,
* v oblasti sponzoringu si spolecnost musi zvolit urcité procento ze zisku, které chce vé-

novat na podporu v neziskovych oblastech.

Disledky pouzivani navrhovanych forem komunikace nelze ptfedem vycislit ani odhadnout,
ale m¢ly by zajistit zvySeni prodeje, zvySeni konkurenceschopnosti spolecnosti a zlepSeni

image spole¢nosti.

Nasledujici graf zobrazuje sloZeni ndkladl v jednotlivych mésicich.

70000 7 i B O Inzerce v novinach
60 000 +
50 000 + @ Inzerce v €asopisech
40000 O Pronajem billboardu
30 000 +
20 000 H O Polgp sluzebnich
vozu

10 000 B Tisk letaku

0 s

zari

fijen

¢erven
c¢ervenec
srpen
listopad

v

Obr. 8. Ndklady mésicne (vlastni zpracovdni)
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12.7 Rizikova analyza

Aby byl dosazen tspéch projektu, musi byt minimalizovana veskera rizika, kterd se mohou
objevit v ramci tohoto projektu. Ke kazdému projektu je nutné piifadit rizika, kterd by
mohla pribéh projektu ohrozit nebo narusit. Tyto rizika lze ohodnotit a sefadit podle toho,
jak vyznamnd jsou. Podle ndsledujici stupnice byla hodnocena zdvaznost rizika a pravdé-

podobnost vyskytu konkrétnich problémii.

Zavainost - stuper rizika:
* Nevyznamny stupen rizika 1 (Malé naruseni vyvoje produktu.)

* Vyznamny stupen rizika 2 (Vé&tsi naruSeni vyvoje projektu.)

Kriticky stupeni rizika 3 (Projekt je narusen zdsadnim zptsobem.)

Katastroficky stupeni rizika 4 (MuZe ohrozit dalsi vyvoj projektu.)

Pravdépodobnost vyskytu rizika:

* Nepravdépodobny vyskyt 1 (Existuje pouze mald Sance vyskytu.)

* Mala pravdépodobnost 2 (Je dobré se pripravit na dané riziko.)
* Obcasny vyskyt 3 (Riziko, které se miiZe objevit i nékolikrat béhem
projektu.)

* Casty vyskyt 4 (Hrozi nebezpeci trvalého charakteru.)
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12.7.1 Rizikova analyza inzerce v novinach

Tab. 4. Rizikovd analyza inzerce v novindch (vlastni zpracovadni)

Riziko Stupei rizika Pra/vdepod(.)lfnost Vyznamnost rizika
vyskytu rizika
Nedostatek
finan¢nich 3 3 9
prostiedkil
Chybny vybér deni-
. . 3 2 6
ku pro inzerci
Nes.plnem ocekavani 3 ) 6
projektu

Vysledkem rizikové analyzy jsou ta rizika, jejichZ hodnoty jsou nejvyssi. Kone¢né hodnoty
jsou zjistény porovnanim vyslednych vyznamnosti rizik. V tomto ptipad¢ je to tedy riziko
s hodnotou 9 — Nedostatek finan¢nich prostiedki. Je dileZité zaméfit se na toto riziko a

pokusit se jej eliminovat.

12.7.2 Rizikova analyza inzerce v ¢asopisech

Tab. 5. Rizikovd analyza inzerce v casopisech

Riziko Stupei rizika Pra/vdepod(.)lfnost Vyznamnost rizika
vyskytu rizika
Nedostatek
finan¢nich 3 2 6
prostiedkil
Spatny vybér 3 1 3
Casopisu pro inzerci
Nes.plnem ocekavani 4 1 4
projektu

Vv

Porovnanim vyslednych vyznamnosti rizik zjistime nejvyssi hodnotu 6 a je to tedy opét

riziko — Nedostatek finan¢nich prostiedk.
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12.7.3 Rizikova analyza vyuziti billboardi

Tab. 6. Rizikovd analyza vyuZiti billboardu

Riziko Stupei rizika Pra/vdepod(.)lfnost Vyznamnost rizika
vyskytu rizika

Nespravné zvoleny
prvek pro posileni 2 2 4
firemni image
Nedostatek
finan¢nich 3 3 9
prostiedkil
Nevhodny vybér 3 ) 6
umisténi billboardu
Nesplnéni o¢ekavani 3 3 9

projektu

Porovnanim vyslednych vyznamnosti rizik zjistime, Ze nejvyssi hodnotu 9 maji dvé rizika

— Nedostatek financ¢nich prostfedkt a Nesplnéni o¢ekavani projektu.

12.7.4 Rizikova analyza reklamy na automobilech

Tab. 7. Rizikovd analyza reklamy na automobilech

Riziko Stupeii rizika Pra’vdepod(.)lfnost Vyznamnost rizika
vyskytu rizika

Nespravné zvoleny
prvek pro posileni 2 1 2
firemni image
Nedostatek
finan¢nich 1 1 1
prostiedkli
Rychl:e zniceni 3 > 6
polepl
Nesplnéni o¢ekavani 3 3 9

projektu

Porovnanim vyslednych vyznamnosti rizik zjistime nejvyssi hodnotu 9 a je to riziko - Ne-

splnéni ocekavani projektu.
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12.7.5 Rizikova analyza vyuziti letaki

Tab. 8. Rizikovd analyza vyuZiti letdkii

Riziko Stupei rizika Pra/vdepod(.)lfnost Vyznamnost rizika
vyskytu rizika
Nedostatek
finan¢nich 2 1 2
prostiedkil
Nespravné zvoleny
prvek pro posileni 3 2 6
firemni image
Nesplnéni o¢ekavani 3 ) 6

projektu

Vv,

Porovnanim vyslednych vyznamnosti rizik zjistime, Ze nejvyssi hodnotu 6 maji dvé rizika

— Nespravné zvoleny prvek pro posileni firemni image a Nesplnéni oekavani projektu.

12.7.6 Rizikova analyza vyuZiti sponzoringu

Tab. 9. Rizikovd analyza vyuZiti sponzoringu

Riziko Stupei rizika Pra’vdepod(.)lfnost Vyznamnost rizika
vyskytu rizika
Nedostatek
finan¢nich 3 2 6
prostiedkli
Nespravné zvoleny
prvek pro posileni 2 1 2
firemni image
Nesplnéni o¢ekavani > > 4

projektu

Porovnanim vyslednych vyznamnosti rizik zjistime nejvySsi hodnotu 6 a je to tedy riziko —

Nedostatek finan¢nich prostiedkii.
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12.7.7 Rizikova analyza celého projektu

Tab. 10. Rizikovad analyza celého projektu

Riziko Stupei rizika Pra/vdepod(.)lfnost Vyznamnost rizika
vyskytu rizika
Prf:krocen,l ) o ) 3 6
planovanych nakladl
Nedostatek
finan¢nich 3 3 9
prostiedkil
Zvyseni pracovniho
vytizeni
zamgstnanctl a s tim 1 1 1
spojené persondlni
problémy
Nespravné zvolené
prvky pro posileni 2 2 4
konkurenceschopnosti
Nesplnéni oc¢ekavani 3 ) 6

projektu

NejvétSim rizikem, které by mohlo ohrozit vyvoj projektu, je riziko, Ze spolecnost

KS — program, spol. s r. 0. nebude mit dostatek finan¢nich prostfedki na realizaci tohoto

projektu.
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ZAVER
Obsahem mé diplomové prace bylo zpracovani tématu aplikace novych marketingovych

nastrojui do spolecnosti KS — program, spol. s r. o. s cilem zvysit konkurenceschopnost této

spolecnosti.

sz vz

V teoretické Casti jsem se zabyvala pojmy z oblasti marketingu, marketingového mixu,
marketingové komunikace a marketingovych analyz, které potom byly zdkladem pro zpra-

sz vz

covani praktické Casti.

z w2z

V praktické ¢asti jsem predstavila spole¢nost KS — program spol. s r. o., jeji historii, orga-
nizacni strukturu, marketingovy mix spolec¢nosti a ndstroje marketingové komunikace. By-
lo provedeno mnoZstvi analyz, které mély odhalit slabiny i silné strdnky spolecnosti.
K témto analyzdm jsem vyuZila predev§im materidly ze spolecnosti KS — program, spol.

s 1. 0. a také internetové zdroje.

Poslednim krokem bylo navrhnout nové formy komunikace, které by vedly ke zvysSeni
konkurenceschopnosti spolenosti a podrobit tyto navrhy ndkladové a rizikové analyze.
Néklady na marketingovou komunikaci, vy¢islené na pouhych Sest mésictli, jsou pomérne
vysoké a spole€nost podstupuje 1 urcita rizika. VE&fim, Ze projekt pfinese spolecnosti KS —

program, spol. s r. 0. uzitek a naklady se jim brzy vrati.
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IT Informacni technologie.

HR Human Resources.
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pf 2012

Veselé Vanoce a Uspésny now
Merry Christmas and HappyiNg

preje tym spoleénosti
KS - program, spol. s r.o.

PROGRAM
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