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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva problematikou zavedeni nového nastroje marketingové komu-
nikace ve spole¢nosti K-Profi, spol. s r.o. PfedloZena prace je rozdélena na teoretickou a
praktickou cast. V prvni Casti prace jsou obsazeny poznatky z odborné literatury a interne-
tovych serverd vztahujici se k nastrojim marketingové komunikace se zaméfenim na mul-
tilevel marketing. Praktickd Cast je rozdélena na analytickou a projektovou. V analytické
Casti je nejprve charakterizovana spole¢nost K-Profi, spol. s r.o., dale je provedena analyza
nastrojii marketingové komunikace a SWOT analyza spolecnosti. Zavérecna ¢ast je véno-
vana feSeni nedostatkll tykajici se marketingovych nastroji prostiednictvim navrzeného
projektu, ktery je podroben ¢asové, ndkladové a rizikové analyze. Navrzeny projekt by mél
ptispét k lepS§imu vyuziti nastroji marketingové komunikace spole¢nosti K-Profi, spol.

STr.0.

Kli¢ova slova: multilevel marketing, marketingova komunikace, klient, dotace, vérnostni

program.

ABSTRACT

Abstrakt ve svétovém jazyce

The thesis deals with the introduction of the new tools of marketing communication in the
company-Profi, spol. s r.o. Submitted work is divided into theoretical and practical part. In
the first part of the thesis are included knowledge of the literature and Internet sites related
to marketing communication tools focusing on the multilevel marketing. The practical part
is divided into an analytic and project. In the analytical part is first characterized by the
company-Profi, spol. s r.o., further analysis is performed for marketing communication
tools and SWOT analysis of the company. The final part is devoted to addressing the
shortcomings concerning the marketing tools through a proposed project that is subject to
the time, cost and risk analysis. The proposed project should contribute to a better use of

the tools of marketing communication company-Profi, spol. s r.0.

Keywords: multilevel marketing, marketing communication, a client, subsidies, a loyalty

program.
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UvVOD

Za marketingovou komunikaci jsou povazovany vSechny zpisoby fizené komunikace, kte-
ré spolecnosti vyuzivaji k osloveni, ovliviiovani a ziskavani klientd. Tento zplisob komu-
nikace je mozno povazovat za mimoifadné dulezity a zdkaznik se s ni denné setkava. Spo-
lecnosti musi byt obzvlaste dikladné pii volbé komunika¢niho mixu, jelikoz stale vzrasta
pocit presycenosti reklamou a lidé uz na ni nereaguji. Je tedy dulezité hledat nové cesty,
jak zaptisobit. SpoleCnosti se snazi nabizet svym zakaznikim napftiklad ¢lenstvi ve vér-
nostnich programech s cilem ziskat nové a loajalni zakazniky. Cesi nepatii mezi pravé vér-

né zakazniky, jelikoz si obchodniky voli na zdklad¢ nejnizsich cen.

Doba jde neustdle kupiedu a proto i marketing se neustdle vyviji a vznikaji rizné nové
podoby marketingové komunikace. Do interaktivni distribuce nebo-li multilevel marketin-
gu se zapojuje stale vice lidi a je vyuzivan v riznych oborech. Multilevel marketing je
marketingova strategie, ktera je zalozena na tom, ze distributofi nejsou odmenovani pouze
za vyrobky, které osobné prodaji, ale jsou odménéni i z prodeju, které uskutecni nékdo,
koho do systému pfivedli. Takto mizou vSechny zicastnéné strany ziskat dodate¢né pii-
jmy.

Diplomova prace je rozvrzena do tfi zakladnich Casti a to teoretické, analyticke a projekto-
vé a zabyva se marketingovymi nastroji zlinské spolec¢nosti K-Profi, spol. sr.o0. jejimz

hlavnim pfedmétem ¢€innosti patii dotaéni management.

Teoreticka cast je vénovana charakteristice marketingovych nastrojii spolecnosti, popisem

vérnostnich programi a principu fungovani multilevel marketingu.

V analytické ¢asti dikladné predstavujeme spolec¢nost a jeji pfedméty Cinnosti. Pomoci
analyzy souCasnych marketingovych nastroji, SWOT analyzy a dotaznikového Setieni
hodnotime interni a externi prosttedi firmy. Ze zjisténych poznatkl tvofime zavery, které

slouzi jako zédklad pro zpracovani projektové casti.

Cilem diplomové prace je zavedeni nového nastroje marketingové komunikace, ktery

umozni ziskat nové zakazniky.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

12




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 13

CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem diplomové prace je na zakladé teoretické a analytické ¢asti pripravit projekt k zave-
deni nového nastroje marketingové komunikace spole¢nosti K-Profi, spol. s r.o. Bude pro-
vedena literarni reSerSe nastroji marketingové komunikace se zaméfenim na multilevel
marketing. Hlavnim cilem diplomové prace je ziskat do konce unora 2016 tficet ¢lend.
Diléimi cili je dosdhnout dodate¢nych piijmu, zvysit obraty o 10 % a rozSifovat sit’ Lyo-
ness. V analytické ¢asti bude provedena SWOT analyza a dotaznikové Setieni. Z poznatkii
analytické ¢asti bude navrzen projekt, prostfednictvim kterého bude firma schopna lépe
komunikovat se svymi potencidlnimi klienty. Pozornost bude zamétfena predev§im na

moznosti vyuziti vérnostniho programu, ktery spolecnost vlastni.
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace by se dala nazvat také jako rozsahly soubor nastroju, které maji
spole¢ny ukol ovliviiovat ndkupni chovani zakaznikl. Je jednou ze Ctyi soucasti marketin-

gového mixu.

1.1 Marketingova komunikace

Podle Karlicka a Krale (2001, s. 9) se marketingovou komunikaci rozumi informovani a
presvédcovani strategicky zvolené skupiny lidi, prostiednictvim kterého organizace a dalsi
instituce realizuji své marketingové cile. Dale uvadi, ze v soucasném vysoce konkurenc-
nim prostfedi je marketingova komunikace nedilnou soucasti strategického planovani kaz-

dého komer¢niho i nekomeréniho podniku.

., Marketingova komunikace oznacuje prostiedky, jimiz se firmy pokouseji informovat a
presvédcovat spotriebitele a pripominat jim — primo nebo neprimo — vyrobky a znacky, kte-
ré prodavaji. Marketingova komunikace predstavuje v jistéem slova smyslu ,, hlas* znacky a
Jje prostredkem, jimz Ize podnitit dialog a vytvaret vztahy se spotrebiteli. “ (Kotler a Keller,
2007, s. 547)

Nasledujici obrazek (Obrazek 1) ptedstavuje model systematicky uspofadanych zakladnich

fazi efektivni marketingové komunikace.

J

\ Zaujeti
Sdéleni

—

Pochopeni

> Meédimn
Presvéddeni
Pl

 Kontext

Zmeéna
postoju a
chovani

Obrazek 1: Model marketingové komunikace
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Model je slozen ze tii hlavnich ¢asti. Leva ¢ast znazornuje tfi urovné marketingového sdé-
leni, kterymi jsou samotné sdéleni, médium a kontext. Sd¢leni mize byt predavéano
vV podobé slov, zvuku, gest, symboll, obrazt, hudby, a nebo jejich riznych kombinaci.
Spravna volba média je zavisla na medidlnim chovani cilové skupiny. Je proto nezbytné
veédét, kde se cilova skupina pohybuje, kde shani informace nebo co Cte, aby bylo sdéleni
prostfednictvim média viibec zaregistrovano. Pfesun informaci se uskutec¢iiuje vzdy v né-
jakém situa¢nim kontextu, ktery mize vyznam zpravy bud’ posilovat, nebo naopak oslabo-
vat. Bude-li cilova skupina ve spéchu je zde riziko, Ze si informace ani nevS§imne, ale napf.
Vv ¢ekarnach u lékate mize byt marketingova komunikace velmi efektivni. VSechny zming-
né urovné marketingového sdéleni jsou vzajemné provazany, a proto nelze zadnou z nich
vynechat. Prostfedni ¢ast modelu popisuje hlavni procesy na strané cilové skupiny, jez jsou
stézejni pro efektivni pribéh marketingové komunikace. V idedlni situaci dané sdé€leni
cilovou skupinu upouta, je pochopeno a soucasné cilovou skupinu presvéd¢éi. Tim by doslo
ke splnéni komunikacnich cilt, tzn. ke zméné postojii a chovani cilové skupiny. V pravé
¢asti modelu neméné dulezity faktor, ktery pfedurcuje uspésSnost marketingové komunika-
ce. Jedna se o ,,ustni Sifena povést™ obvykle nazyvané jako word-of-mouth. (Karli¢ek a

Kral, 2011, s. 24)

Jakubikova (2008, s. 262) ve své knize uvadi, ze ackoliv se mize zdat, ze podnik pro pozi-
tivni mouth-to-mouth communication nemusi vynakladat zadné finan¢ni prostfedky, je
tomu pravé naopak. Komunikacni nastroj zde predstavuje spokojeny zédkaznik. Podniky,
které pecuji o své zakazniky a dbaji na jejich spokojenost, mohou uspofit ty vydaje, které
by jinak museli vynalozit na nékteré komunikacni néstroje. Je velmi dilezité mit na pame-
ti, ze také nespokojeny zakaznik sdili informace a zkuSenosti s ostatnimi a mnohdy mayji

tyto negativni zpravy mnohem vétsi dosah nez v ptipadé spokojeného zékaznika.

Vyse uvedeny model slouzi jako ndstroj pii pfipravé komunikacnich kampani, pfi kterych
se marketéfi Casto dopoustéji typickych chyb, které zapficinuji zbytecné plytvani financ-
nimi prostfedky. Ackoli se tyto chyby mohou zdat bandlni, jsou v praxi celkem obvyklé.
(Karli¢ek a Kral, 2011, s. 24)

1.2 Integrovana marketingova komunikace

IMC je proces, ktery zahrnuje analyzu, planovani, fizeni a kontrolu vSech aktivit marketin-
gové komunikace ve firm¢, které jsou maximalné propojeny. Hlavnim cilem je synergicky

efekt jednotlivych néstroja, diky némuz prezentace plisobi prezentace firmy na zdkaznika
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jednotné a mnohem presvédcCiveji. Integrovand marketingova komunikace je zalozena pre-
dev§im na vztahu se zakazniky, proto je nezbytné, aby podnik znal a vedl dokumentaci

potieb a ptani svych klientd. (Pickton, Broderick, 2004, s.)

Pelsmacker, Guens a Bergh (2003, s. 31) uvadi, Ze rozdily mezi klasickou a integrovanou

marketingovou komunikaci 1ze shrnout do téchto bodu:

Tabulka 1: Rozdily ve zpuisobech komunikace (Pelsmacker, Geuens a Bergh,

2003, s. 31)
Zamgfena na akvizici, prodej Zaméiena na udrZovani trvalych vztahi
Masova komunikace Selektivni komunikace

Monolog, jednostranna komunikace  Dialog, dvoustranna komunikace

Informace jsou vysilany Informace na vyzadani

Informace jsou predavany Informace - samoobsluha

Iniciativa je na strané vysilajiciho Pfijemce prebira iniciativa
Presvédcovani Informace jsou poskytovany

Utinek na zékladé opakovani Utinek na zikladé konkrétnich informaci
Ofenzivnost Defenzivnost

Obtizny prodej Snadny prodej

Vlastnosti znacky Diivéra ve znacku

Orientace na transakci Orientace na vztahy

Zména postoju Spokojenost

Moderni, ptimocara, masivni Postmoderni, cyklicka a fragmentarni

Dle Kotlera a Kellera (2007, s. 599) je diky integrované marketingové komunikaci podnik
schopen predavat vefejnosti kvalitnéj§i a duslednéjsi informace. Dava impuls k tomu, aby
management pfemyslel o vSech cestach, prostfednictvim kterych firma plsobi na cilové
skupiny, o relativni vyznamnosti kazdého komunika¢niho nastroje a o vhodném nacasova-

r

ni.

1.3 Cile marketingové komunikace

Jakubikova (2008, s. 242) uvadi ze ,,Cilem marketingového komunikacniho mixu je seznd-
mit cilovou skupinu s produktem firmy (vyrobkem nebo sluzbou) a presvédcit ji o nakupu,
vytvorit skupinu vérnych zakazniku, zvysit frekvenci a objem ndkupu, seznamit se podrob-
néji s verejnosti a cilovymi zakazniky, komunikovat se zdakazniky, redukovat fluktuaci pro-

o (¢

deju.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 18

Vyty€eni cili patii mezi nejvyznamnéj$i manazerska rozhodnuti. Musi byt v souladu se
strategickymi marketingovymi cily a podporovat dobrou firemni povést. Mezi tradicné
uvadéné cile fadime:

e Sdéleni informaci

e Tvorbu a podporu poptavky

e Diferenciaci produktu

e PodtrZeni uzitku a hodnoty projektu

e Stabilizace obratu

¢ Budovani znacky

e Posileni image podniku. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 40)

Pro uspéSnost marketingové komunikace je dalezité, aby si marketéti uvédomovali, a do-
drzovali zakladni zékonitosti stejné jako je tomu U obycejné mezilidské komunikace.
Marketéti by neméli vychazet pouze ze subjektivniho vnimani sdéleni, ale v prvni fadé

z pohledu cilové skupiny. (Karlicek a Kral, 2011, s. 23)

1.4 Stanoveni komunikaéniho rozpoctu

Finanéni prostiedky vynalozené na marketingovou komunikaci nejsou mnohdy vnimany
jako investice, ale jako vydaj. Patii zpravidla k prvnim, které se snizuji. Zasadni je, aby
byla komunikaéni kampan pfedem peclivé promyslend a naplanovand, aby piinaSela nové
zakazniky a neplytvala penézi bez uzitku. Pfi planovani rozpoc¢tu na komunikaci jsou dule-
zité zkuSenosti manazera z minulych realizovanych kampani, ale je tfeba zohlediiovat n¢-

které zasady. (Urbanek, 2010, s. 48)
Bouckova (2003, s. 228) uvadi nasledujici zpisoby sestaveni rozpoctu:

e Dle predem definovanych cilii — rozpocet by mél souhlasit s ¢astkou, za niz je
podnik schopen marketingové komunikacni plany uskutecnit, tedy podle nakladové
naro¢nosti jednotlivych dil¢ich ukoli. Bohuzel ne vzdy je pozadovand suma
k dispozici.

e Procentem z celkového objemu prodeje nebo obratu — tato metoda muze byt ne-
efektivni, nebot’ nezohlediuje soucasnou situaci firmy. Za ptiznivé ekonomické si-
tuace podnik vynaklada vice, aCkoliv za takovych podminek neni potiteba. Praveé

V horsich obdobi je na misté reklamu zintenzivnit.
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Podle rozpoétu konkurence — tento zptisob je nazyvan také jako ,,Metoda konku-
rencni pariy®, rozpocet se stanovuje v priblizné stejné vysi, jakou vynakladaji kon-
kurenéni podniky. Avsak pokud mé podnik pouze informace o objemu finan¢nich
prostiedkil, nikoliv o strategii konkurence, je zde riziko, Ze na zaklad¢ této metody
nebudou komunikacni cile dosazeny.

Vzhledem k volnym finan¢énim prostfedkiim — v tomto pfipadé se investice do
reklamy se urcuji az po uhrazeni vSech ostatnich nakladi. Metoda postrada syste-

matic¢nost a kontinuitu, kterd je pro plisobivou marketingovou komunikaci zasadni.
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2 NASTROJE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

V této kapitole jsou charakterizovany jednotlivé néstroje marketingové komunikace.

2.1 Komunikaé¢ni mix

Komunikaéni mix pfedstavuje nastroje, prostfednictvim kterych organizace komunikuje

S potencionalnimi nebo soucasnymi klienty a ostatni vetejnosti.

Tabulka 2: Bézné komunikacni platformy (viastni zpracovani dle Kotlera, 2007,s. 343)

Reklama Podpora prodeje Public relations

Direct marketing Udalosti a zazitky Osobni prodej

2.1.1 Reklama

Reklama je hlavni slozkou marketingové komunikace. Denné jsou ji spotiebitelé ovlivio-
vani a informovani, mnohdy tak vznikd dojem, ze marketing neni nic vic nez reklama.
»P0jem reklama je definovan jako neosobni placend forma jednosmeérné komunikace firmy
se zakaznikem prostrednictvim ruznych médii.” Touto ¢innosti jsou potenciondlnim za-
kazniktim predavany sdéleni o existenci produktu (sluzby, vyrobku aj.) o jeho kvalitach,

vyhodach, zarukach apod. Vyuzitim raciondlnich ¢i emocionalnich argumenti zaroven
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motivuje spotiebitele ke koupi. Dalsi funkei reklamy je snaha pfimét stdvajici zékazniky k

opakovanému nakupu. (Foret, 2001, s. 122)

Tvorbou reklamy mohou podniky povéfit externi reklamni agentury nebo interni zamést-
nance, piipadné tyto alternativy provazat. Nezbytnou soucasti je pecliva ptiprava, ktera by
méla vyuzivat vSech marketingovych poznatkti. Sumy na reklamu vynalozené jsou obvykle
velmi vysoké a vyhodnocovani efektivnosti reklamy je obtizné a problematické nebot’ po-

tencionalni zédkaznici jsou ovliviiovani mnoha dalsimi faktory (Jakubikova, 2008, s. 250)
RozliSujeme tyto zakladni typy reklamy:

e Informativni — seznamuje spotiebitele s novymi produkty nebo novymi prvky sté-
vajicich produktii. Diraz je kladen pfedevsim na relevantni a podrobné informace,
aby lidé zaujali kladny postoj k produktu a znaéce. (Kotler a Keller, 2007, s. 788)

e Presvédcovaci — naléza své uplatnéni pii vytvareni obliby a preferenci. Produkt jiz
zaujima urcitou pozici na trhu, tkolem pfesvédcovaci reklamy je toto postaveni
upevnit a ziskat vétsi trzni podil. Velmi ¢asto zde dochazi k explicitnimu srovnani
vlastnosti produktu ve vztahu ke konkurenénim vyrobkum. (Foret, 2006, s. 123)

e Piipominaci — ujistuje existujici zakazniky o spravnosti jejich nakupniho rozhod-
nuti. V tomto typu reklamy obvykle vystupuji spokojeni zakaznici, ktefi si chvali

jedine¢né vlastnosti novych produktt (Kotler a Keller, 2007, s. 607)

2.1.2 Podpora prodeje

,, Zatimco reklama presvédcuje o ditvodu koupée, podpora prodeje predstavuje konkrétni

motiv koupé. “ (Moudry, 2001, s. 129)

Podpora prodeje stimuluje prodej pomoci riiznych motiva¢nich podnétli prevazné kratko-
dobého charakteru. Jedna se o cilené obdarovavani zakaznikt, prodejniho personalu a ob-
chodnich organizaci. Cilem podpory prodeje u zékaznikli mize byt doCasné zvyseni obje-
mu prodeje nebo podilu na trhu, snaha o soustfedéni pozornosti na vlastni znacku a tim
zastinéni konkuren¢nich produktii nebo pod€kovani spotiebiteli za loajalitu nasi znacce.

(Labska, Tajtakova, Foret, 2009, s. 184-185)

Bouckova (2003, s. 230) charakterizuje podporu prodeje jako p¥imy stimul, ktery velmi
intenzivné plsobi na nakupni rozhodnuti spotiebitele. Dale upozoriiuje na fakt, Ze pokud
firma Casto uziva podpory prodeje napt. ve formé prechodnych slev, miize vzbudit pocit,

Ze jsou jeji produkty ménécenné a ma potize s jejich odbytem. Obdobné mohou spotiebite-
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1¢ nakupovat vyrobky pouze ve slevovém obdobi nebo jenom kvuli akéni nabidce, ne vSak

pro jejich kvalitu.

Tento marketingovy nastroj je obchodniky vyuzivan pomérné Casto, v praxi totiz témer
vzdy dochazi ke zvyseni prodeje. Pro podporu prodeje je typickd casova omezenost akc-
nich obdobi. Jejich délka se zpravidla pohybuje od jednoho tydne az po jeden mésic a mi-
motadné i1 déle. Po uplynuti této doby je zbozi nabizeno za jeho ptvodni cenu, ktera je

oznacovana za béznou. (Urbanek, 2010, s. 111)

2.1.3 Public relations

PR nebo také vztahy s vefejnosti jsou nastrojem, jak ovlivnit vnimani firmy u vefejnosti,
tzn. u existujicich zdkaznik, potencionalnich zakazniku, Siroké vetejnosti ¢i zaméstnancu.
Kvalita PR ovliviluje silu image firmy a tim v kone¢ném diisledku také objem prodeje.
V tradi¢ni formé bylo PR oproti reklamé neplacenym zptsobem propagace, dnes neni leh-
ké predstavit si, Ze by bylo néco zadarmo. Publikace tiskovych zprav a ¢lankli a pozornost
novinafit vzdy néco stoji, i kdyZ se nemusi zrovna jednat o polozku v ceniku. (Fill, 2005, s.

503)

Duvéryhodnost je zasadni pfednosti public relations. Tento ndstroj dokéze snaz zaplsobit
na fadu perspektivnich zakazniki, ktefi se zamérné€ vyhybaji reklamé. Prostfednictvim PR
firma zakaznikiim produkty nenabizi ani neprodava. Pouze podava informace, organizuje
aktivity za ucelem osloveni a tvorby pozitivniho vnimani firmy zakazniky. (Foret, 2006, s.

276)

Philip Lesly uvadi: ,,Public relations jsou védou a uménim, jak chapat, vytvaret a ovliviio-
vat verejné minéni. Jejich hlavnim ndstrojem jsou hromadné sdélovaci prostiedky. Public
relations v sobé zahrnuji prvky psychologie, politiky, ekonomiky, spolecenského pohybu a

dalsi slozky, avsak stoji mimo née. “ (1995, Teorie a praxe, s. 13)

Informace public relations musi byt origindlni, neotielé a pro vetfejnost zajimavé, aby oslo-
vily pfislusnou cilovou skupinu. Pokud jsou navic zvetejiovany v dilezitych médiich pi-
sobi velmi vérohodné a pozitivné. V soucasné napjaté hospodarské a politické situaci si
lidé uvédomuji své pravo na tdaje tykajici se ptivodu a ¢innosti podnikti a subjektt, u kte-
rych produkty nakupuji, vyzaduji proto relevantni a spolehlivéa sdéleni. (Barta, 2013, s. 39-
43)
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2.1.4 Osobni prodej
Jakubikova (2008, s. 260) uvadi, Ze osobni prodej mize probihat tfemi
zpusoby:

e pifimym kontaktem prodejce se zdkaznikem,
o telefonicky,

e prostfednictvim personalizované korespondence.

Bouckova (Bouckova, 2003, s. 233) popisuje prubeh procesu osobniho prodeje. Uvadi, ze
V pocatecni fazi firma analyzuje potenciondlni zakazniky, poté mapuje nakupni zvyklosti
vytipovanych zakazniki, dalsi faze zahrnuje obchodni jednéani a v idedlnim ptipad¢ docha-
zi k uzavieni obchodu. Kontakt se zakaznikem vSak neni jesté u konce, nebot’ nasleduje
poprodejni péce jako je ovérovani spokojenosti nebo servis, ktery zajistuje udrzeni vztahu

mezi obéma stranami a udrzuje image podniku v paméti zdkaznika.

Foret (2006, s. 16) zastava nazor, Ze v soucasnosti je spole¢nost svédkem revoluce
Vv oblasti informacni technologie a komunikace viibec a Ze 1 pfes tyto vyznamné pokroky je
osobni setkani stale nejvyznamnéj$im prostiedkem. Osobni schlizky umoziuji upeviiovani
vzdjemnych vztahi a rychlou reakci na pozadavky a ptani zakaznika. Zde mizeme pozo-
rovat fadu neverbalnich signali jako postoje a pohyby téla, vzdalenost komunikujicich,
pohyby obli¢eje a ocni kontakt. Dokonce i zafizeni prostoru, viin€ a dopliikky zde hraji vy-

znamnou roli. Pfi tomto zpisobu komunikace je zapojeno nejvice smyslovych organi.

Zvlastni ptipad osobniho prodeje piedstavuje multilevel marketing, nebo-li vicetiroviiovy
marketing. ,,Jednad se o primy prodej prostrednictvim distribucni sité nezavislych distribu-
torii postupné prijimacich a zaucujicich své dalsi spolupracovniky, prodejce. Jejich atrak-
tivni prijmy se odvozuji jednak z uspornych nakladit na jejich cinnost a hlavné z rozdilii
mezi maloobchodnimi a velkoobchodnimi cenami.* (Labska, Tajtakova, Foret, 2010, s.

189)

2.1.5 Direct marketing (pfimy marketing)

Kotler a Keller (2007, s. 642) definuji ptimy marketing jako ,, Vyuziti primych kanali
K osloveni zdkaznikii a k doruceni zboZi i sluzeb zdkaznikiim bez pouZiti marketingovych
prostiednikit (meziclanki). Tyto kanaly zahrnuji direct mail, katalogy, telemarketing, in-

teraktivni televizi, kiosky, internetové stranky a mobilni zarizeni.
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Foret (20006, s. 314) rozliSuje direct marketing na adresny a neadresny. Pochopiteln¢ tedy
Ize dané adresaty oslovovat jmenovité nebo formou letakl a tiskovin, které jsou zdarma
k dispozici vétSinou na frekventovanych usecich a v poStovnich schrankach. Tyto materia-
ly Castokrat spotiebitelé odmitaji a nakonec kon¢i mezi odpadky. Vyhodami pfimého mar-
ketingu je rychlost, ¢asova i finan¢ni tispora a pohotovost pfi aktualizaci databaze zakazni-
k.

Bouckova (2003, s. 240) vymezuje ¢tyti hlavni formy pfimého marketingu:

Katalogovy prodej - jedna se o zasilani katalogii prostfednictvim posty nebo jako ptiloha
ke firemnim Casopisim nebo jinym prostiedkiim. Zakaznik zde oceni moznost rozvazné si

zbozi prohlédnout a popt. srovnat s konkurenci.

Zasilkovy prodej — tato forma se vyuziva Vv ptipadé, Ze produkt neni snadno dostupny a
nebo neni k prodeji v misté bydlisté zakaznika. Jsou zde kladeny vysoké naroky na spoleh-

livost, v¢asnost a kvalitu zasilky.

Teleshoping — komunika¢ni kanal zde ptedstavuje televize. Jedna se o reklamni vstupy
zatfazované v rdmci bézné reklamy nebo oddélené. Diky spojeni zrakovych a sluchovych
podnétii Ize timto zplisobem velmi silné ovliviiovat spotiebitele. Nevyhodou mohou byt

vysoké naklady a neschopnost zacileni.

Telemarketing — déli se na aktivni, kdy firma kontaktuje zakaznika a pasivni, kdy naopak
zakaznik telefonuje firm¢. Pasivni telemarketing miiZze byt posilen tzv. ,,zelenou linkou®,

kdy je hovor na et volaného. Pfednosti je velka mira pruznosti. (Foret, 2006, s. 316)

V soucasnosti je direct marketing zalozeny na komplexnich databazich informaci o zakaz-
nicich. Pokud jsou tyto zdznamy kvalitni a aktudlni, mohou ptedstavovat dobry zaklad pro
zpracovani marketingovych analyz. Velkou vyhodou direct marketingu je moZnost vytvo-

feni osobné&jsiho vztahu se zakaznikem. (Picton, Broderick, 2004 s. 622)

2.2 Vyuziti internetu v marketingové komunikaci

Webové stranky

Pavlickova (2006, s.173) uvadi, ze jesté nez se bude planovat investice do webovych stra-
nek, musi byt jasné€ rozhodnuto, jaké cile ma web spliiovat. Webové stranky mohou zasté-
vat dvé zakladni funkce a to statickou — informativni a dynamickou — ak¢ni. Tyto dveé

vlastnosti mohou mit soucasné€, avSak podminkou je, aby byly za timto ucelem projektova-
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né. Déle upozoriiuje, ze prvni stranka hovofi za vSe, musi upoutat, pfimét k prohliZzeni,
umoznit rychlou orientaci vyhledavani vyzadovanych informaci a v neposledni fad¢ za-

ujmout natolik, aby mél zékaznik potiebu a diivod se vracet.

Ma-1i byt webova stranka uspésna, méla by dle Foreta (2006, s. 331) dodrzovat piredev§im
tyto zasady:

e Dodrzovat zasady pro jednotny vizualni styl
e Respektovat pravidla web designu a jeho standarda
e Podporovat pfistupnost webovych stranek

e Dynamicky prezentovat obsah

Monzel uvadi (2009, s. 109) ze pouha existence dobrych internetovych stranek jesté neni
znamenim Uspéchu. Cilové zdkazniky je tfeba upozornit, aby stranky navstévovali, tzn.
informovat je i mimo internetové prostiedi. Internetové odkazy lze zakomponovat do osta-
nich propagacnich prostfedkii napiiklad do letakt, katalogli, objednavek ¢i prospekti.
Webova adresa mize byt Sifena také v tiSténych médii, jako jsou noviny, ¢asopisy nebo
inzerce.

Socialni sité

Diky socialnim sitim jako Facebook, Twiter, LinkedIn a davaji firmam piilezitost jak efek-
tivn€ a bez vynalozeni vysokych nakladi propagovat své vyrobky a sluzby. Mnohé umoz-
fuji vytvofit si vlastni firemni profil, prostfednictvim které¢ho 1ze snadno a pohotové ko-
munikovat se zdkazniky. Facebook navic nabizi placené kampané, diky kterym lze v kratkeé

dob¢ zaujmout velky pocet lidi a tim urychlit proces ziskavani fanouskt produktové znac-

Ky. (AGENTURA NAIJISTO, 2013)
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Nasledujici obrazek ukazuje nejnavstévovanéjsi socialni sité soucasnosti:

et [ WL

Obrazek 2: Nejpopularnéjsi socialni sité
(vlastni zpracovani)

Newslettering

wrw

Tento pojem oznacuje zasilani novinek prostiednictvim e-mailu, nebo také hromadné Site-
ni stejné zpravy na e-mailové adresy stavajicich zékazniki. Casto je tato posta vnimana
jako nevyzéadand a je dano zékonem, Ze v kazdé zpravé tohoto typu musi byt uvedena in-
formace o tom, jak se miiZze uzivatel tento odbér prerusit. Vzhledem k tomu, Ze dnes exis-
tuje mnoho moznosti, jak lze internet vyuzit ke shromazd’ovani osobnich udajti, nabizi se
alternativa personifikované podoby newsletteru, kterd mize byt vnimana pozitivnéji nez

masové distribuce stejné zpravy. (Stédron, Budis, Stédron jr., 2010, s. 72)
Pti tvorbé profesiondlniho newsletteru je dillezité:

e myslet na cil zpravy

e posuzovat sdéleni ofima zajemce

e zvolit spravny pfedmét zpravy, ktery by mél odhalit co nejméné
e zachovat neformalni ton

e neodbihat od tématu

e volit véty zacinajici ,,Pro¢* nebo ,,Jesté néco*

e piinutit ¢tenare k akci

(AGENTURA NAJISTO, 2013)
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2.3 Vybrané trendy v marketingové komunikaci

Viral marketing — jedna se o sd¢leni $ifi se pomoci riznych komunika¢nich kanalt a vy-
volavajici diskusi o urcité spole¢nosti nebo jejich produktech. Tato zprava je oznacovana
jako virus v podob¢ doporuceni. Za uspé$ny viral marketing se da povazovat situace, kdy
se lid¢ setkaji s naptiklad s né¢jakou nabidkou a maji tendence fici o ni dal§im lidem proto-

v

VAN

e je tak vtipna
e je tak nekonven¢ni nebo

e je tak uziteCna. (Patalas, 2009, s. 79)

Event marketing — je také nékdy oznacovan jako ,,marketing akci“. Cilem této varianty
marketingu je upevnit vztahy se zdkazniky nebo obchodnimi partnery formou neobycejné-
ho zéazitku. Vydateny event podporuje pozitivni reference, avSak nepovedena udalost miize

podnik zna¢né¢ poskodit. (Frey, 2005, s. 46)

Affiliate marketing — affiliate programy jsou formy komunikace mezi dvéma a vice
webovymi projekty. Zpusobu affiliate komunikace je velké mnozstvi a je obvykle nastave-
no tak, aby byl vysledek prospésny pro ob¢ strany. V piipad¢ majoritniho affiliate progra-
mu vystupuje jeden subjekt jako dodavatel a dal§imi za¢astnénymi jsou partnefi, které maji
potencidlnimi zdkazniky. Témto subjektim pak za pfivedené zdkazniky nalezi odména.

(Stédroi, Budis, Stédrot jr., 2010, s. 69)

Ambush marketing — cilem tohoto zpisobu marketingu je parazitovat na potadani vel-
kych akci, aniZz by bylo nutné byt jejich oficialnim sponzorem. Nabizi se zde napiiklad
velké sportovni udalosti. Smyslem ambush marketingu je svézt se na aktivitich konkuren-

ce, oznacuje se tedy za agresivni formy marketingu. (Patalas, 2009, s. 73)
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3 VERNOSTNi PROGRAMY (LOYALTY PROGRAMS)

Vérnostni programy mitizeme rozd¢lit na zakaznické a distributorské. Zakaznické vér-
nostni programy slouZi spole¢nosti jako marketingovy nastroj k podpoie prodeje a moti-
vaci cilové skupiny. Cilem distributorskych vérnostnich programi je podpofit aktivni
ptistup maloobchodniktl a velkoobchodniki k ucasti na prodejnich a marketingovych ¢in-

nostech podniku. (MATULA, [b. r.])

Tyto dva zékladni typy znézoriuje nasledujici schéma:

Vérnostni program

. .

Zikaznické vérnostni programy Distributorské vémostni programy
Koneiny spotiebitel Maloohchody Velkoohchody Jini distributo#i

Obrazek 3: Smery vernostnich programiui (viastni zpracovani)
Piinosy vérnostnich programii:

e Posileni dobrych vztaht s existujicimi klienty.

e Budovani divéry a stalych obchodnich vztaht s odbérateli.

e Prichod novych zékazniki, kteti by jinak o nabizené produkty a sluzby neméli za-
jem.

e Zvyseni spotiebitelovi motivace k ndkupu.

e ZlepSeni pozice na trhu.

e Konkuren¢ni vyhoda

e Tvorb¢ vérnostniho programu by mél pfedchazet marketingovy vyzkum nebo di-
kladné analyza trhu. Je diilezité, aby byl ucel vérnostniho programu otestovan jesté

pred samotnym uskutecnénim. (MATULA, [b. r.])

Nasledujici tabulka rozd€luje vérnostni programy dle typu vyhody.
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Tabulka 3: Vérnostni programy, (MATULA, [b. r.])

VERNOSTNI

CHARAKTERISTIKA

PROGRAM

Darkovy e Darky a vzorky zdarma

Slevovy e Slevy na dalsi nakup

e Zvyhodnéné nabidky
e Poukéazky na odbér zbozi v urcité cené

e Produkty za snizené ceny

e Prémie
Rabatovy e Sleva za odbér zbozi v urcité hodnoté
Kombinovany e Vérnostni karty (plastové karty s ¢arkovym

kédem nebo magnetickym prouzkem nebo

papirové, kde zakaznik lepi nasbirané body)

Pti volbé vérnostniho programu by firma méla zohlednit dle niZe uvedend kritéria. Vér-

nostni program by mél byt predevsim:

e srozumitelny o
e jednoduchy o
e transparentni °
e dosazitelny o

motivacéni
kreativni
logicky

interaktivni

Zakaznik musi byt schopen se rychle se s pravidly obeznamit a vyznat se v nich. Zde je

otazkou zpisob registrace, ktery mize vyzadovat pouze vyplnéni zakladnich iniciald, coz

je vyhodou pro zékaznika. Na druhé stran€ se naskyta piileZitost, jak ziskat o zdkaznikovi

vice osobnich udaju pro tcely segmentace. Déale musi vérnostni program udévat jasny di-

vod, pro¢ je dilezité se zapojit a jaké odmény nabizi. Pro firmu je ¢asto jednodussi volba

obratit se s tvorbou veérnostniho programu na odborné a zkusené agentury. (Odehnalova,

2011)

Tvorbé vérnostniho programu by mél predchazet marketingovy vyzkum nebo dikladna

analyza trhu. Je dulezité, aby byl ucel vérnostniho programu otestovan jesté pred samot-

nym uskute¢nénim.
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Ptiklad novych trendd vérnostnich programi popisuje nasledujici uryvek ze clanku ,,Na
mobilni telefon miize zakaznik a clen veérnostniho klubu ziskavat aktudlni nabidky ve chvili,
kdy je pobliz daného kamenného obchodu. Rovnéz je s novou technologii mozné aktudlni
nabidku vice personalizovat: napriklad bude-li se jednat o artikl obleceni, nabidka bude
odeslana pouze v pripade, Ze na sklade bude zakaznikova velikost. Dale je také mozné brat
V uvahu zakaznikuv dosavadni nakup. Koupi-li si napriklad lyze, v ramci vérnostniho pro-
gramu mu miize byt zaslana na mobil nabidka na dalsich artikli, jako napriklad boty, hel-
ma, obleceni vse s ohledem na pohlavi, cenové urovné aj.““ (Trendy Vv pricingu a vérnost-

nich programech, © 2015)
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4 CHAREKTERISTIKA MULTILEVELMARKETINGU

Referencni marketing, network marketing, sitovy marketing, interaktivni distribuce, vice-
stupniovy marketing, strukturni marketing to vSe jsou dal$i nazvy pro multilevel marketing.
Tento nazev miize pusobit zavadéjicim dojmem, nebot se nejednd o marketing
Vv klasickém, ani modernim smyslu. Mlzeme jej oznacit za jisty druh pfimého prodeje,
ktery ma svou vlastni distribucni sit’. Oznaceni multilevel vyjadiuje jeho typicky rys, kte-
rym je viceuroviiova hierarchicka sit’ distributorti. Na rozdil od pfimého marketingu klade
daraz predevsim na tvorbu struktur a formu prodeje, kterd je vétSinou zamétend na zékaz-

niky z blizkého a znamého okoli prodejce. (Bouckova, 2003, s. 234)

4.1 Historie MLM

Princip MLM se poprvé objevil ve 20. letech 20. stoleti. V této dob¢ zacala ve Spojenych
Statech Americkych platit prohibice (zdkaz vyroby a distribuce alhokolickych népojl).
Dusledkem byl rozmach ¢erného obchodu s alkoholem a poptavka po ném prudce stoupla.
Napriklad v New York City se behem péti let zvysil pocet nelegalnich baru z triceti az na

sto tisic. Prohibice v USA trvala 13 let a je povazovana za nejvétsi. (Kales, 2012)

Ilegélni skupiny vyuzili situace a vymyslely zplsob, jak alkohol propaSovat pfes hranice
USA a dale distribuovat. Clenové téchto gangfi byli odmé&hovani nejen za mnozstvi proda-
ného alkoholu, ale také za zapojeni novych prodejcti a prodejii uskutecnénych novymi pro-
dejci. Systém byl natolik Gspésny, Ze se 1 ptes zakaz produkce alkoholu proddvalo mnohem

vice a prohibice byla posléze zrusena. (Piivod MLM, © 2013)

V roce 1940 byl pfimy prodej rozsitenou obchodni metodou na americkém trhu, nicméné
Zadna ze spolecnosti nevyuzivala syst¢ém MLM. Jako prvni uvedla do praxe princip MLM
spole¢nost California Vitamins, ktera obchodovala s vitaminovymi dopliky stravy. Nej-
prve byly produkty distribuovany prostiednictvim pifimého prodeje. Pozdéji zakladatel
spolecnosti Carl Rehnborg vytvoril motivacni systém, ktery umoznoval jednotlivym distri-
butortim zaclenit do obchodu nové zajemce a rekrutovat je, aby také vyrobky prodavali.
Poté mohl distributor dostat provizi z prodejt, které¢ generovali lidé v jeho siti. Nezavisla
organizace se timto zpiisobem sama rozriistala, Skolila své dalsi ¢leny a kazdy mél moZnost
zbudovat si svou vlastni prodejni sit’ s vyuzitim vyrobkl a bonust California Vitamins (Z

historie multilevel marketingu, © 2015)
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Po dvou letech zacala spolecnost podnikat pod novym nazvem Nutrilite. VV roce 1949 se do
podnikani Nutrilite ptipojili Rich Devos a Jay Van Andel. Zaregistrovali se jako nezavisli
distributofi. Na pocatku nebyli jejich prodeje nijak pievratné. Teprve az po ucasti na jed-
nom ze seminail, kde méli moznost setkat se s mnoha dalSimi motivovanymi distributory,
ktefi v tomto byznysu ptisobili uz roky. To ud¢€lalo na Riche a Jaye velky dojem a rozhodli
se intenzivné pracovat na organizaci své prace. Béhem dne distribuovali produktové brozu-
ry a vecer uskutecnovali setkani. Vyd¢lavali penize tim, Ze ucili ostatni, jak prodavat. V
prabehu deseti let vytvorili velmi silnou distribucni sit’, ktera méla néjakych dva tisice dis-
tributord. Kviili dlouhodobym rozporiim uvnitt vedeni spole¢nosti, které zptisobili oslabeni
firmy a niz$i efektivitu podnikani se DeVos a Andel rozhodli Nutrilite opustit. A jelikoz
partnerstvi téchto dvou panil bylo velice silné a vzajemné se skvéle dopliovali, zalozili

Vv roce 1959 vlastni MLM spole¢nost American Way, pozd&ji Amway Corporation.

Amway V roce 1972 kupuje firmu Nutrilite a dnes patii mezi MLM spolecnosti €. 1, kterd

ma zastoupeni témet ve vSech statech na svété. (Pivod MLM, © 2013)

V 60. letech ptisel do do odvétvi MLM velmi charismaticky a schopny ¢lovék jménem
Glen Turner, ktery diky vlastni filosofii zaloZil firmu ,,Turner Enterprises®. Tato spolec¢-
nost zastieSovala jeji dcefiné spolecnosti vyrabéjici Siroky sortiment produktd. Mezi dvé
prileZitost k podnikani a diky jeho piisobivé osobnosti a schopnosti motivovat a inspirovat
se k nému pfipojilo tisice lidi. Jeho firma bohuzel pouzivala ,,ilegalni pyramidovou struk-
turu®. A zde se jednalo predevsim tyto kritické oblasti: pon¢kud diskutabilni kvalita n¢kte-
rych produktti (mnohdy pochybnosti o jejich existenci) a registrace novych ¢lend, jelikoz
distributofi pfichazeli k velkym zisklim pravé zapojenim dalSich lidi. Pro oblast MLM ten-
krat jesté chybéla legislativni opatieni a tak Turner Enterprise nic nebranilo v dalsi ¢innos-

ti. (Ptivod MLM, © 2013)

Vzhledem k pochybnym praktikdim nékterych firem zacali v roce 1974 vysetifovaci organy
systtm v MLM spole¢nostech provérovat. Bylo obzalovano okolo 30 MLM spole¢nosti
Vv ¢ele s Amway Corporation, jakoz to viidcem na trhu MLM. Proti Amway Corporation
bylo vzneseno obvinéni, Ze praktikuje ,,schéma nezdkonné pyramidy* a Ze systém, kde
neni dovolen prodej maloobchodnim zptisobem omezuje obchodni piilezitosti. Soudni pro-
ces FTC (Federalni obchodni komise USA versus Amway Corporation trval 4 roky. Te-
prve az v roce 1979 FTC rozhodla, ze spolecnost neni ilegalni pyramidou a soucasné ak-

ceptoval systém MLM jako zdkonny a efektivni systém distribuce. V USA byl vytvotfen
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soudni precedens, ktery vymezuje co je zdkonnou MLM ¢innost a nezakonny pyramidovy

systém. (Bustik, 2013)

4.2 Princip MLM

Multilevel marketing je nastroj k prodeji vyrobkl nebo sluzeb, ktery se 1isi od klasického
systému prodeje zkracenym distribu¢nim fetézcem. Znamena to, ze se nemusi vynakladat
naklady na provize pro maloobchody ¢i velkoobchody. Aby se spotiebitel dozveédél o exis-
tenci vyrobku nebo sluzby, je nutné v ptipad¢ klasického prodeje vytvofit nejdiive rekla-
mu, coz je ve mnohdy dlouha a nakladna cesta. V systému MLM se mezi zakaznikem a
vyrobcem nachdzi distributor, respektive vice distributorti, ze kterych je sloZena cela ob-
chodni sit. Cast usetfenych nékladti putuje distributorovi, ktery zastava funkci klasickych
zprostiedkovatelll. Zbylé penézni prostiedky mohou byt pouzity naptiklad na zlepSeni kva-
lity produktti nebo sluzeb. MLM mimo jiné dava piilezitost proniknout na trh firmam
s unikatnim produktem, které nemaji dostatek finan¢nich prostfedkil na to, aby ziskali mis-

to na trhu klasickou cestou. (Zakladni princip, © 2013)

Ptijem plyne nezéavislym distributorim dvéma cestami. Prvni je pochopiteln¢ samotny
prodej, ze kterého maji prodejci jistou provizi. V tomto piipad¢ zalezi na jejich prodejnich
schopnostech. Druha cesta, jak dosahnout vydélku je tvorba vlastni sité¢ distributort, z je-
jichZ uskute¢nénych prodeju ziskavaji vySe Nezavisli distributor je odménovan jak provizi
z realizovaného obchodu, tak budovanim své vlastni sité prodejct, z jichz prodeju plynou
piijmy vysSe postavenym prodejcim. Vytvorena sit’ distributort, ktefi se nachazi pod urci-
tym prodejcem se nazyva ,,downline* a prodejci, ktefi jsou nad distributorem se obvykle

oznacuji jako ,,upline. (Valentine, 2003, s. 107)
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Obrazek 4: Princip MLM (Zakladni princip, ©
2013)

Jadrem strategie podnikdni zaloZen¢ho na sitovém marketingu je pravé ta fenomenalni
sila, prostfednictvim které se §ifi famy nebo modni trendy. Doty¢ny sdéli zpravu dvéma
dalsim lidem, z nich kazdy se zmini dvéma dalSim, ti zpravu zase ptedaji dal svym zna-

mym a za chvili uz vi o problematice celé mésto. (Kiyosaki, 2011, s. 100)

,,Sila netkvi ve vyrobku, sila spociva v siti. Chcete-li zbohatnout, nejlepsi strategie je prijit
na to, jak vybudovat silnou, Zivotaschopnou a stile se rozrustajici sit.*“ (Kiyosaki, 2011,

5.96)

Poe (2000, s. 97) dopliwje, Ze ,, Novy zdjemce musi byt schopen predstavit si (porozumet) a
uverit (povazovat za mozné) vse, co se po ném bude chtit. Tehdy bude mit uspéch a vsichni
Vv siti tim ziskaji. V network marketingu existuje jedno rcéeni tykajici se systémii: Je to jed-

noduché, funguje to a muze to délat kazdy.

4.3 Vyhody a nevyhody

Jako 1 mince ma dv¢ strany, tak i toto odvétvi ma své pro a proti. Predevs§im ale zalezi na
subjektivnim pohledu kazdého z nas. Klady a zapory jsou vzdy relativnimi pojmy a je tie-

ba se zaméfit na vystupy, které na zaklade€ téchto pojml vychazeji.

Tabulka 4: Vyhody a nevvhody MLM (viastni zpracovani)

Vyhody Nevyhody

Moznost nakupovini vyrobki po sebe . Spatné jméno systému

a svoji rodinu

Neomezena doba a misto prodeje Neetické chovani distributora
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Nakup v pohodli svého domova Nedostatecna vzdélanost vefejnosti v

problematice MLM
Moznost kdykoliv piestat nebo pireru- Vidina rychlého zbohatnuti
Sit

Prijmy za ¢innost vlastni sité Ptedrazeni produktu

Hlavni vyhodou MLM je moznost nakupovani vyrobki pro sebe a pro svoji rodinu za nizsi
velkoobchodni ceny. Proddvané zbozi navic dobfe znd, odpada tedy Casty stereotyp v po-
dobé neznalosti produktu. Trend, kdy distributor vyuziva vyhod pro svou vlastni spotfebu
se nazyva ,,profesionalni spotiebitel*“. Nejedna-li se o sluzby je doba a misto témét neome-
zené. Distributor MLM neni vazan zédnou smlouvou, pokud tedy bude chtit, mtize kdyko-
liv pfestat nebo na urCitou dobu Cinnost pierusit. Dalsi vyhodou jsou nejen zisky
z vlastniho pfimého prodeje, ale také penize za Cinnost distributorské sité. (Valentine,

2003, s. 207)

Vsechny zapory vétsSinou plynou z lidského faktoru, prace v MLM z 90% piedstavuje ko-
munikaci s lidmi. Bohuzel se objevuji ,,vykutalené* firmy, jejichZ provozovatelé se chovaji
velmi neeticky, takové po€inani pak déla Spatné jméno celému tomuto odvétvi. Z diivodu
existence mnoha podvodnych firem vnima vetfejnost multilevel spolecnosti spiSe negativ-
né, coz vyplyva z nedostatecné vzdelanosti v souvislosti s timto oborem. Prezentace pouZzi-
vané pro MLM jsou vétSinou velmi motivujici a zapomina se na to, ze k uspéchu je nutna
tvrda a vytrvald prace, vidina velkého zisku tedy dokdZe oklamat spoustu lidi. A jednim
Z nejvetSich prohfesSki je predrazeni produktu a pouziti téchto penéz k motivaci distributo-

rl. (Nevyhody MLM, © 2013)

4.4 Charakteristika pyramidovych struktur

Casto se okolo tohoto zpiisobu p¥imého prodeje vytvaii riizné pochybnosti a to predeviim
z divodu podobnosti sit¢ MLM s nelegalnimi sitémi pyramidalnich her. Do uréité miry
vykazuji znaky sitového marketingu, avSak v pfipadé¢ pyramidalnich her je podminkou
¢lenstvi uhrada nemalé finan¢ni ¢astky. Pfijmy tohoto systému jsou zalozeny na vkladech
novych ¢lent sité, které putuji na Gcty zakladatelll a starSich ¢lent. Za urcitou dobu se ale
piestane sit’ rozristat a celd soustava se rozpadne v neprospéch vétSiny ¢lenti. (Bouckova,
2003, s. 234)
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Blazek a Olmrova (2006, s. 24) se k pyramidovému schéma vyjadiuji nasledovné: ,, Ti na-
hore nejsou ziveni tim, ze by ti dole néco vyrabéli (jako v tovarné), ba ani ne néco jinde
nakoupeného prodavali (jako v obchodé), ale tim, Ze verbuji nové lidi proto, aby ti zase
verbovali dalsi. Do tohoto systemu sice vtékaji penize, ale nevytvari se zde zadnd hodnota
typu zbozi nebo sluzby. Zdrojem téchto penéz nejsou odberatelé zbozi nebo sluzeb ale zase
Jjen dalst verbiri verbarii.

V literaturach se uvadi, ze za bezprostfedniho piedchiidce pyramidovych her jsou povazo-
vany, dobfe znamé a nevinné dopisy $tésti, nebo-li fetézové dopisy, kdy je kazdy ¢len po-
vinen k ucasti do systému zaslat uréitou ¢astku, pohlednici, samolepku ¢i pétiorunu osobg¢,
ktera je uvedena jako prvni v fad¢ adres v zavéru dopisu. Dal§im krokem je ziskat jisty
pocet dalSich Clenti tim, Ze na jejich adresy bude zaslan naprosto stejny dopis. (Molnarova,

2002)
4.5 Vybrané spole¢nosti v CR fungujici na principu MLM

45.1 Amway Ceska republika spol. s r.0.

Amway Ceska republika je spoleénosti osobniho prodeje, ktera zacala na &eském trhu pi-
sobit v bieznu 1994 jako 30. pobotka Amway Corporation ve svété. Se spolecnosti
Amway Corporation se dnes se s ni mizeme setkat na vice jak 70 trzich celého svéta. Jeji
sortiment tvoii dopliiky stravy, potraviny, ndpoje, dale dekorativni kosmetika, viin€, vlaso-
va kosmetika, tklidové prostiedky a vyrobky K vybaveni domacnosti. Celkové se jedna o

portfolio vice nez 450 vyrobkd. (Amway, © 2011-2015)

4.5.2 Oriflame Czech Republic spol., s r.o.

Tato spole€nost je na ¢eském trhu od roku 1990. Mezindrodni zastoupeni ma Oriflame ve
vice nez 60 zemich svéta a prodejni tym v Ceské republice tvoii vice jak 80 000 nezavis-
lych kosmetickych poradkyn a poradcl. Nabizi ptes 600 druht kosmetickych vyrobk,
dale welness produkty, vlasovou kosmetiku, Sperky, bilinné napoje, modni dopliiky a dalsi.

(Oriflame, © 2015)

45.3 Tupperware Czech Republic, spol. s r.o.

Spolecnost Tupperware se ve svétovém meftitku fadi mezi nejvetsi vyrobee kuchynskych

potieb z plastickych hmot. V Ceské republice ptisobi od roku 1996 a nabizi zde cca 200



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 37

druhti vyrobkii. Nyni ma spolecnost 15 vlastnich designérskych a vyrobnich zavodu a svo-

je zbozi prodava ve vice nez 100 zemi svéta. (Tupperware, © 2014)

4.6 Lyoness

Jelikoz je firma K-Profi, spol. sr.o. partnerem spolecnosti Lyoness je zde vysvétlen prin-

cip, na kterém fuguje.

Spolecnost byla zalozena roku 2003 v Rakousku, zakladatelem byl Hubert Freidl nyni jiz
globalni spole¢nost pisobi ve 46 zemich svéta a ma vice jak 4,5 milionu ¢lend. To, ze je
systém funk¢ni a kvalitni dokazuje certifikace 1SO 9001:2008, IQNET Certifikace, TUV
Rheinad. Opétovné také obdrzela vyznamenani jako rakousky vedouci podnik od hospo-
datské sité¢ Leitbetriebe Austria, toto ohodnoceni dokazuje inovace v podniku, socidlni
odpovédnost a trvalost. Lyoness je v Ceské republice zastoupen spole¢nosti Lyoness Czech
Prague, s.r.o. se sidlem Evropska 2591/33e, 16000 Praha 6, I1C: 256 09 912. (Lyoness Eu-
rope AG, © 2015)

4.6.1 Zucastnéné strany

Spole¢nost Lyoness — majitelé spolecnosti, kterd vyvinula systém nakupniho spolecenstvi.
Lyoness uzavira s partnerskymi spole¢nostmi smluvni ujednani, které opraviiuji poskytovat

¢lentim v ramci vérnostniho programu ¢lenské vyhody. (Lyoness Europe AG, © 2015)

Partnerské spolecnosti — firmy spolupracujici se spolecnosti Lyoness. Nabizi vérnostni
vyhody ¢lenim nakupniho spolecenstvi za ti¢elem udrzet si stavajici spotiebitele a ziskat
nové. Aktualni seznam partnerskych spolecnosti se nachazi na internetovych strankach

Lyoness. Partnerské spolecnosti nepiisobi jen v ramci ¢eské republiky, ale také v zahranici.

Registrovani ¢lenové Lyoness — 0soby zaregistrované v systému, které nakupuji u part-
nerskych spolecnosti a prostiednictvim nakupu zbozi a sluzeb ziskavaji a sbiraji vérnostni
vyhody poskytované témito spole¢nostmi. Clen neni povinnen v ramci trvajiciho smluvni-
ho vztahu s Lyoness provadét zadné nakupy, doporucovat ¢leny ani vykonavat jiné ¢innos-

ti. (Lyoness Europe AG, © 2015)

4.6.2 Clenské vyhody

Pti nakupu zbozi a sluzeb pies systém Lyoness ziska registrovany ¢len tyto vyhody:


http://www.lyones.cz/
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Cashback nebo-li penize zpét - jsou piesné¢ dana procenta (voli partnerska spole¢nost)
Z ceny, ktera je zaplacend u partnerské spole¢nosti. Ziskana ¢astka se eviduje na virtuadlnim
Clenském kont¢. Kazdy ¢len ma ptistup ke svému osobnimu uctu, kde nahlizi na jim pro-
vedené nakupy a stav svého konta. Kazdé utery se uskuteciiuje vyuctovani, pokud naspo-
fend Castka na cashback konté doséhla 320 K¢, jsou tyto penize prevedeny piimo na ban-
kovi ucet.

Shopping body — jejich hodnota je méfitelna podle rozsahu vyhod, jez jsou pii jejich
uplatnéni poskytovany piislusSnou partnerskou spolecnosti. Jsou evidovany na osobnim
uctu ¢lena a mohou byt ¢lenem pouzity na ziskani slevy pfi ndkupech v rameci specidlnich

na www.lyoness.com uvedenych akcich. (Lyoness Europe AG, © 2015)

Pratelska vyhoda — za registraci nového ¢lena neziskava soucasny ¢len nic. Teprve az se
novy C¢len aktivné zapoji a zacne pfes Lyoness systém nakupovat, obdrzi ,,doporucitelé*
v prvni a druhé linii z kazdého uskute¢néného nédkupu novym ¢lenem 0,5% ze zaplacené
Castky. Pratelska bonus se nevztahuje na nakupy ve vzdalené linii. (Lyoness Europe AG, ©

2015)

4.6.3 Princip Lyoness systému
Partnerska spole¢nost

Partnerska spole¢nost Lyoness poskytuje ¢lenim Lyoness pfi nakupu sluzeb moznost Cer-
pani vyhod naptiklad 5,5% z uhrazené ¢astky. Cashback nebo-li penize zpét predstavuji
3,5% z uhrazené Castky a zbylych 2,5% se klientovi pfipoctou na osobni Lyoness ucet

V podobé Shopping bodu.

1) Zakaznik provede platbu
2) K-Profi naéte do systému Lyoness tidaje o thradé
3) Udaje o platbé se odesila spolenosti Lyoness
4) Lyoness posila 5,5% zpét zakaznikovi
0,5% doporuditeli v 1. linii
0,5% doporugiteli v 2. linii
1% zistava Lyoness
5) 1x mésicné zasila Lyoness fakturu k uhradé partnerské spole¢nosti v tomto ptipadé

ve vy$i 7,5% z ceny nakupu. (viastni zpracovani)


http://www.lyoness.com/
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Registrovani ¢lenové
a) pokud se ¢len stane doporucitelem

V piipadé, ze Clen Lyoness zapoji do systému své znamé (zajemce se zaregistruje a uvede
prislusnou osobu jako doporucitele), profituje z jejich uskutecnénych nakupt. Z kazdého
nakupu zbozi nebo sluzeb ziskava ,,doporucitel” v prvni a v druhé linii 0,5% Cashback
z celkové castky nakupu. Neni podminkou registrovat dalsi ¢leny, Ize sbirat rabaty pouze

ze svych nakupu. (Lyoness Europe AG, © 2015)
b) pokud se nestane doporucitelem

Sbira rabaty pouze ze svych nakupti.

Piiklad nakupu

Registrovany ¢len planuje koupit televizi v elektru, které je partnerskou spolec¢nosti Lyo-
ness. Pfes mobilni aplikaci nebo na webovych strankach www.lyoness.cz vyhleda n¢kolik
obchodnikt v okoli svého bydliste, fyzicky prodejnu navstivi, zbozi zakoupi a u pokladny
predlozi vérnostni kartu Cashback Card, na kterou je mu hodnota ndkupu nactena a ptipoc-
teno dané procento z ndkupu. O stavu konta je ihned informovéan sms zpravou. Jeho pfi-
mym a nepfimym doporucitelim jsou z ceny televize piipoctena procenta (0,5%) na jejich

cashback konta. (viastni zpracovani)
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI K-PROFI SR.O.

Informace o spolecnosti byly ziskany z vypisu obchodniho rejstiiku a webovych stranek
spolecnosti. Spole¢nost byla zalozena v roce 1998 a to a ucelem poskytovani technickych
sluzeb v oblasti strojirenstvi. Od roku 2002 se firma zacala vénovat podnikani v oblasti

dota¢niho managementu a vyzkumu a vyvoje.

5.1 Zakladni udaje o spolecnosti

Obchodni firma: K-PROFI, spol. sr.0.

Sidlo: Vézoveé domy 874, 760 01 Zlin
Identifikaéni ¢islo: 25520458

Predmét podnikani: reklamni ¢innost a marketing

poskytovani software a poradenstvi v oblasti

hardware a software

pofadani odbornych kurzi, Skoleni a jinych vzdélava-

cich akci vcetné lektorské ¢innosti
vyzkum a vyvoj konstrukce
zprostiedkovani sluzeb

Statutarni organ: jednatel:

Ing. Martin Janca, Ph.D.

Zpusob jednani: Jménem spolec¢nosti jedna a podepisuje jednatel sa-
mostatné.

Spole¢nik: Ing. Martin Janca, Ph.D.

Zakladni kapital: 100 000,- K¢

a - P rOﬁ spol.sr.o.

Obrazek 5: Logo spol. K-Profi (K-Profi, ©2015)
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5.2 Profil spole¢nosti
Spoleénost K-Profi, spol. s r.0. ma nékolik oborl ¢innost, mezi nejvyznamné&jsi patii:
e Dotacni management

e Vyzkum a vyvoj
e Obchodni ¢innost (K-Profi, ©2015)

Dota¢ni management

Spole¢nost K-Profi, s r.0. poskytuje poradenské, organizacni a expertni sluzby spojené
s celym dotanim procesem. Zaméfuje se jak na investicni, tak neinvesti¢ni projekty pro

zastupce soukromého i vefejného sektoru. (K-Profi, ©2015)

Existuje Siroké portfolio podporovanych oblasti. Pro jednodussi orientaci jsou dotacni titu-

ly rozdéleny do kategorii dle zamé&feni:
Tabulka 5: Kategorie podporovanych oblasti (K-Profi, ©2015) (viastni zpracova-
ni)

VYZKUM A .
INVESTICE ZAMESTNANCI

VYVOJ

e |novace

e Potencial e Eureka

o NemOVitOStl ° Programy TA o VZdéléVé,ni zamestnan-

CR clu
e Prispévky na mzdy

e Technologie

e Skolici stiediska e [Inovatni  vou-
chery

ZEMEDELSTVI OSTATNI

Agroturistika
e 7 EU programti

e Zemédélské podniky e Uspory energie
e Znarodnich pro- o, .
e Zemédélské produkty e Obnovitelné zdroje
gramui .
e Lesnictvi 2 kesjskgih energie
° ajskych pro- .
e Zahajeni zemé&délské ¢in- e Marketing

; gramil
nosti
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Vyzkum a vyvoj

Spolecnost plisobi v oblasti vyzkumu a vyvoje databazového programovani , informacnich
a komunikacnich technologii (ICT) a podili se také na fad¢ projekt v ramci tohoto oboru.
Je dodavatelem sluzeb a feSeni pro fadu vyvojovych projekti partnerskych firem a vyso-

kych skol. M4 také zastoupeni v mezinarodnich vyzkumnych projektech.

Od roku 2012 se podili na vyzkumu a vyvoji v oblasti inovativnich a uspornych feSeni
osvétleni vyuzivajicich LED technologie. Ve spolupraci se zahrani¢nim vyrobcem ALE
Teknoloji participuje na ptipravé inteligentniho feSeni pouli¢niho osvétleni, pfi aplikaci

nejkvalitnéjSich komponent, napt. od Philips, Cree atd.

Dale se spole¢nost vénuje vyvojem fidiciho a monitorovaciho softwaru k ovladani LED
osvétleni. Tento software slouzi k manualnimu nebo automatickému fizeni celého systému

osvétleni napiiklad z notebooku nebo telefonu. (K-Profi, ©2015)
Obchodni ¢innost

Firma zabyva také prodejem a distribuci LED osvétleni se zaméfenim piedevsim na dlou-
hou zivotnost a Gsporu elektrické energie. Vzhledem k moznosti pfizptisobeni téchto sviti-

del, realizuje projekty pro konkrétni plochy a to jako:

e pramyslové osvétleni,

e Vvefejné led osvétleni,

e osvétleni kancelare,

e osvétleni Cerpacich stanic. (K-Profi, ©2015)
Dalsi aktivity
Dalsi aktivitou spole¢nosti jsou specializovana $koleni zaméfena na obchodni a komuni-
ka¢ni dovednosti pro stfedni management firem a odborné Skoleni prace pro uZivatele PC,
napt. v ramci software produktii od spolecnosti Microsoft, Adobe, Corel atd. JelikoZ jsou

néktefi zaméstnanci spole¢nosti specialisty IT, nabizi firma napf. tyto odborné pocitacové

kurzy:

e vyuziti MS Excel v oddéleni kontroly a ve vyrobni firmé,
e vyuziti MS Excel v obchodnich oddélenich,

e vyuziti MS Excel v odd¢leni technologie.

Dale poskytuje pocitacova Skoleni pro Sirokou vetejnost:
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e MS Excel pro zacatecniky, mirn¢ pokrocilé, sttedné pokrocilé,
e zaklady prace s grafickymi programy,
e redakeni systém Word Press,

o ziklady tvorby webovych stranek aj.
Spolecnost také organizuje Skoleni typu:

e skoleni manazerskych dovednosti,
e Skoleni komunikacnich dovednosti,

e Skoleni obchodnich dovednosti. (K-Profi, ©2015)
K-Profi, sr.o. je schopna poskytovat tato Skoleni, avSak v soucasnosti nejsou hlavnim

pifedmétem jeji Cinnosti. To plati také pro aktivity v oblasti marketingu a propagace.

5.3 Zakaznici

Jednotlivé zakazniky spole¢nosti K-Profi, spol. s r.o. 1ze rozdélit do nasledujicich skupin:

e Vyrobni firmy,
e obchodni firmy,

e municipality.

Nasledujici graf (Graf 1) znazoriuje strukturu zakazniku, ktera je z 80% tvofena vyrobni-

mi firmami, 10% tvofi obchodni firmy a zbylych 10% zakazniki je z fad municipalit.

Struktura zakaznikl spolecnosti K-Profi,
spol. s r.o.

M Vyrobni firmy
M Obchodni firmy

i Municipality

Graf 1: Struktura zdakazniki (viastni zpracovani)
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5.4 Trzby a hospodarsky vysledek za poslednich 5 let spole¢nosti K-

Profi, spol. s r.o.

Trzby
6000
4900
5000
4000
) 2794 3397 3106 3089
= 3000 | 2410
(7]
* 2000
1000
0
2008 2009 2010 2011 2012 2013
rok
H Vykony

Graf 2: Vykony (interni materialy firmy)

Trzby za sluzby Vv celém sledovaném obdobi s vyjimkou roku 2011 rostou, coz 1ze hodnotit

jako pozitivni jev — firma zvySuje svoji produkci (Graf 2). Nejnizsich trzeb spole¢nost do-

sahuje v roce 2008.

1500

5o 1000

tis. [K

500

Hospodarsky vysledek

1231

296 277
199 120 134

2008 2009 2010 2011 2012 2013

rok

H Hospodarsky vysledek

Graf 3: Hospodarsky vysledek (interni materidly firmy)

Vyse uvedeny graf (Graf 3) znazornuje vyvoj hospodaiského vysledku, ktery kolisa

v rozmezi 120-277 tisic s vyjimkou roku 2012, kdy bylo dosaZeno vyrazné nejlepsiho vy-

sledku.
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5.5 Organizacni struktura

Majitel a
jednatel
spolecnosti

Manazer
vyzkumu a
vyvoje

Marketinovy Dotacni
manazer manazer

Externi
pracovnici
marketingu

Dotacni
specialista

Externi IT
pracovnik

Pracovnici
vyzkumu a
vyvoje

Obrazek 6: Organizacni struktura (vlastni pracovani)

Organizacni struktura spole¢nosti K-Profi vykazuje rysy funkcionalni struktury, kdy pra-
covnici s podobnymi aktivitami ptisobi v ramci jednoho tseku. V tomto piipadé se pozice
vedouciho Gseku nazyva ManaZer vyzkumu a vyvoje, Marketingovy manazer a Dota¢ni
manazer. Funkcionalni struktura je typickd pro malé podniky, kterym spole¢nost K-Profi
je. Aktualné zaméstnava 6 pracovnikil na plny pracovni ivazek a dalsi pracovniky pouze
na polovi¢ni ivazek. Spolecnost je zapojena do projektu Staze pro mladé zajemce o za-
mestnani a vyuziva tak moznosti zaméstnat a odzkouset si mozného budouciho zaméstnan-
ce a zaroven dava studentim piilezitost seznamit se s firemnim prostfedim. V horizontu
jednoho roku planuje spolecnost zaméstnat dva obchodni referenty a to v souvislosti
S podnikanim s LED osvétlenim. Nyni je tato ¢innost zastoupena marketingovym odd¢le-

nim.
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6 ANALYZA SOUCASNYCH MARKETINGOVYCH NASTROJU

Analyza soucasnych marketingovych nastrojii spole¢nosti byla zpracovana na zakladé n¢-

kolika rozhovort s majitelem spole¢nosti a dostupnych zdroju.

6.1 Organizace a rozpo¢et marketingu

Ve spole¢nosti existuje samostatné marketingové odd¢leni, avsak zpravidla jsou veskeré
marketingové aktivity iniciovany a organizovany majitelem. Rozpocet neni predem plano-
van. Naklady jsou vynakladany na zaklad¢é aktualni situace a o jejich vysi rozhoduje maji-
tel, ktery zastava nazor investovat do komunika¢nich aktivit co nejmén¢ a Gcelné. Navrat-
nost téchto vydaju firma statisticky nevyhodnocuje. V soucasnosti spole¢nost povazuje za
nejefektivnéjsi reklamu doporuceni, jelikoZ vétSina klientt si sama firmu vyhledala a kon-

taktovala na zaklad¢ doporuceni.

Nasledujici tabulka vykazuje rozpocet marketingovych aktivit v obdobi od bfezna 2014 do
bfezna 2015.

Tabulka 6: Ndaklady na marketingovou komunikaci (vlastni zpracovani)

NASTROJE MARKETINGOVE KOMUNIKACE | Niklady v K¢

Reklama 50 000
Webové stranky 15 000
Banner u cesty 35 000

Banner na budové -

Reklamni polep -
Podpora prodeje 100 000
Veletrh 40 000
Vérnostni program Lyoness 60 000

Public relations -

Osobni prodej

Osobni schuzky

Direct marketing

Emaily

Celkové naklady 150 000
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Z tabulky (Tabulka 6) Ize vycist velikost vydaji na jednotlivé nastroje marketingové ko-

munikace. Spole¢nost na marketing v tomto obdobi vynalozila ¢astku 150 000 K¢.

6.2 Soucasné nastroje marketingové komunikace

K marketingové komunikaci spole¢nost K-Profi, spol. s r.o. vyuziva pouze reklamu, pod-
poru prodeje a direct marketing. Nejvétsi polozkou v rozpoctu jsou vydaje na podporu pro-

deje, které v obdobi bfezen 2014 — biezen 2015 ¢inily 100 000 K¢.

6.2.1 Reklama
Webové stranky
Spole¢nost provozuje celkem troje webové stranky:

e www.k-profi.eu,
e www.dotace-z.eu,

o www.lightmaster.cz.

Hlavni webovou strankou je http://www.k-profi.eu/. Jednotnost nazvu domény a spolec¢-
nosti zna¢n¢ usnadituje vyhledavani na internetu. Zahlavi stranky obsahuje menu s odkazy:
Domt, Novinky, Aktivity, Produkty, Nabidka prace a Kontakt, pod kterymi Ize nalézt in-
formace o spolecnosti a jejich ¢innostech. Jelikoz dotacni management patii mezi hlavni
aktivity spolecnosti, vyZaduje provoz samostatného webového portalu http://www.dotace-
z.eu/, na kterém je uveden aktualni ptehled o dota¢nich vyzvach, piehled dotacnich titult a
popis zékladniho procesu pro ziskani dotaci. V pfipadé z4jmu o nckterou z nabizenych
sluzeb tykajicich se dotaci se zde nabizi moZnost vyplnit nezavaznou poptavku. Dale mo-
hou navstévnici vyuzit dota¢niho zpravodaje, kdy jsou po vyplnéni registracniho formulare
zajemcem zasilany prostfednictvim informac¢niho systému novinky tykajici se konkrétnich

provoznich a investi¢nich dotacnich ptilezitosti.

Nejmladsi webovou strankou je http://lightmaster.cz/, byla vytvotena v souvislosti s distri-
butorskou a obchodni ¢innosti v oblasti LED osvétleni. Zde jsou uvedeny informace o
mozZnosti vyuziti LED technologie, nabidkach konkrétnich produktii a moznosti financova-

ni projektii s pomoci dota¢nich programu.

Spolecnost své webové stranky nepovazuje za kli¢ovy marketingovy néstroj. Slouzi jako

informacni misto pro nové zajemce a prostiedek pro udrzeni firmy v povédomi veiejnosti.


http://www.lightmaster.cz/
http://www.k-profi.eu/
http://www.dotace-z.eu/
http://www.dotace-z.eu/
http://lightmaster.cz/
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Naklady na aktualizaci firemnich webu predstavuji ¢astku 15 000 K¢&. Aktualizace probiha

jednou ro¢n€. VSechny stranky jsou vedeny pouze v ¢eském jazyce.

m - PrOﬁ spol.s r.o.

NOVINKY

PRODUKTY

Vyzkum a vjvoj

KONTAKT

Vitejte na webovych strankach spolecnosti
K-PROFI, spol. s r.o.. Nase firma se zabyva
vizkumenm a vjvojem v oblasti databazovéha
programovan. Poskytujeme napf. softwarové
fedeni - aplikace CRIM a APS systémy pro malé a
stredni firmy. Tyto nade znalosti vyuZivame i

v dalsich technickych aplikacich, napr. systémech
fizeni. Firma se pohybuje v oblasti ICT jiz vice nez
10 let a aktivné se zapojuje do V 2 V projektive
spolupraci s dalsimi subjekty. Zabjvame se take
Skolenim uzivatelis nasich systémi a organizaci
dalsich vzdélavacich kurzo.

Zarami 4463, 760 01 Zlin
+420 725 079 458
info@k-profi.eu

Dotace z EU

Cerpejte dotace a podpofte Viaie projekty.
Piehled o aktuslnich dotaénich vizvach
naleznete napf. na strankach www.Dotece2.EU

* X 5
+*
* *

* x *

Obchodni ¢innost

Marketing a propagace

Vzdélavaci kurzy

Jii vice nez 10 let se aktivné podilime na
realizaci projektt z oblasti infermatnich
2 komunikacnich technologii (ICT).
Dodavéme sluzby a feseni pro projekty
partnerskjch firem a ysokjch kol
Dokazeme nabidnout edborniky a
specialisty pro mnoho védnich oboris
vyutivajicich ICT. Zaméiujeme se

W rémei nasich projekti se podilime i na
distributorské a obchodni innesti. V naéi
nabidee naleznete napfiklad tyto
produkty: - CRM systémy - LED osvetleni.
Vice informaci o aktualni nabidce
naleznete 2de.

Cheete reklamni keampafi pro své
produkty & slusby? Radi takovou kampaft
navrhneme a zrealizujeme, Poradime
promo akce, seminae & prednasky.
Vykvofime Vam weboué stranky véetné
nastavenisystému pro objednavky,
dotazniky, ankety atd. Nabidnout Vam
také miizeme celou fadu reklamnich

Nepodcedte situacia neustale se
vzdélavejte! V naéi nabidee naleznete
kurzy, keeré zvysi vai
konkurenceschopnost. Naucte se
pracovat v grafickém studiu, buoiit
webove skranky, Gi zlepiete své
managerské a obchodni schapnosti.
Podrobnosti o nabizenjch kurzech

piedeviim na ablast vjvoje
databazového SW a zpracovénia
yhodnoceni dat. Vice zde.

ploch. Cheete-l védét vic, podivejte se na  naleznete v zalosce vzdélavaci kurzy
zalozku marketing s propagace.

© 2015 - K-PROF], spol. s r.o., All Rights reserved

Obrazek 7: Uvodni strana Www.k-profi.eu (interne-

tove stranky firmy)

Outdoorova reklama

Tato reklamni plocha je umisténa u silnice na trase Malenovice — Zlin. Jedna se tedy o
velmi frekventované misto. Banner je o velikosti 5x3m a je viditelny aZ do vzdalenosti 100

m. Vyrobni naklady byly ve vysi 10 00 K¢ a pronajem plochy ¢ini 2 500 K¢ za mésic.

F i

-Profif...
i
v.k-profi.cz.
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Reklamni polep

Reklamni polep je umistén na celni strané budovy, ve které ma spolecnost kancelaiské
prostory. Konkrétn¢ nad hlavnimi dvefmi po pravé strané o rozmérech 80x70 cm. Reklama

je zde umisténa od zacatku existence spolecnosti.

7. patro

@-Profi.....

Profitujte s nami

Obrazek 9: PVC samolepka

(vlastni zpracovani)

6.2.2 Podpora prodeje
Veletrh

Spolecnost se 19.-21.3.2015 zucastnila veletrhu stavebnictvi — Therm 2015, ktery se konal
na Sportovni hale ve Zlin¢ a to pod zastitou hejtmana Zlinského kraje. Vystavovatelé zde
ve svych expozicich predstavovali nejnovéjsi technologie, materidly a sluzby, trendy a
novinky z oblasti Gispory energii, vytapéni, alternativnich zdroji atd. Spole¢nost K-Profi,
spol. s r.o. zde vystavovala technologii LED osvétleni a rovnéz prezentovala moznost Cer-
pani dotacnich titulti v souvislosti s pfipadnou investici do této technologie (napi. Dotace
pro obce na osvétleni, dotace na osvétleni prechodu pro chodce aj.) Pro navstévniky byly

pripraveny dva druhy letaki (dotace, technologie LED osvétleni).

Zakaznicky vérnostni program Lyoness

Spolec¢nost tento nastroj potidila v kvétnu 2014 s za ucelem odlisit se od konkurence tim
ziskat nové klienty, zvysit obraty a ziskat dodatecné ptijmy. Doposud zde nebyl prostor na
zpracovani marketingové kampan¢, prostiednictvim které by byl tento vérnostni program

predstaven klientim. Investice byla ve vysi 60 000K¢. Soucésti vérnostniho programu je:
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e tablet a stojan na tablet s integrovanym drzakem na karty — tento mobilni ter-
minal obsahuje MTERM aplikaci pro velmi rychlou registraci klienti v misté pod-

nikani nebo na cestach.

Obrazek 10: Tablet (Lyoness Europe AG, © 2015)

e 250 ks zakaznickych karet s logem spole¢nosti K-Profi — jedna se o plastové kar-
ty s logem spole¢nosti Lyoness a sou¢asné s logem spole¢nosti K-Profi, spol. s r.o.,
které obdrzi klienti po registraci do vérnostniho programu. Slouzi k zaznamenéavani

nakupti zbozi a sluzeb realizovanych ¢leny.

LYONESS
CASHBACK
CARD

7 YOUR

COMPANY
\t?GO

MEMBER

&

BENEFIT AT ALL LYONESS CASHBACK POINTS WORLDWIDE!

Obrazek 11: Zdkaznicka karta (Lyoness Europe AG, © 2015)

e CRM systém — vSechny udaje o klientech, které spole¢nost zaregistruje prostied-
nictvim MTERM aplikace jsou evidovany v tomto CRM systému. Udaje jsou do
CRM systému nahravany automaticky.

e modul pro zasilani newsletterti — umoziuje napojeni na databazi klienti v CRM a
zasilani newsletterti konkrétni skupiné klienta.

e modul statistik — umoziuje informativni vyhodnocovani statistik spole¢nosti. Ob-
sahuje udaje o obratech a transakcich, které Ize filtrovat podle urcitého casového

obdobi nebo odvétvi.
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6.2.3 Public relations

V ramci marketingové komunikace spole¢nost PR aktivity nevyuziva a ani o této formé

komunikace v nejblizsi dob& neuvazuje.

6.2.4 Osobni prodej

Osobni prodej je spojen s navstévami klientl pii konzultacich jejich podnikatelskych za-
meérh v souvislosti s dotaénim poradenstvim. Dalsi obchodni schiizky jsou realizovany za

ucelem piedstaveni nabidky nového produktu spoleénosti, kterym je LED osvétleni.

6.2.5 Direct marketing
Emaily

Nastroje piimého marketingu spoleénost vyuziva piredevsim v online komunikaci a tele-
marketingu. Kazdy patek rozesila svym klientim prostiednictvim emailu newslettery se
struénymi a vystiznymi nabidkami zajimavych a aktudlnich dota¢nich tituli a nasledné
klienty kontaktuje telefonicky. Tvorba newsletteru je v kompetenci marketingové oddélenti,
které klade diraz ptedev§im na zajimavy obsah a vizualni podobu. K odbé&ru newsletteru se
ptihlési sam uZzivatel (zdkaznik) vyplnénim registraéniho formuléie na webovych strankach

http://www.dotace-z.eu/newsletter/.

6.3 Zhodnoceni marketingovych nastroji

Analyza marketingovych nastroju zjistila, které nastroje marketingové komunikace spolec-
nost K-Profi, spol. sr.0. vyuziva a které nevyuziva vibec. Ze vSech forem marketingové
komunikace firma vyuziva reklamu, podporu prodeje, osobni prodej a direct marketing.
Webové stranky www.k-profi.eu svym navstévnikim poskytuji kompletni informace o
¢innosti firmy. Volba Sablony s modrymi prvky je spravny krok, nebot’ podle priizkumu je
modré barva barvou divéry, coZ je pro firmu s jejim zaméfenim klicové. Nicméné celkové
grafické zpracovani neni na nejlepsi trovni. U webové stranky www.dotace-z.eu se miize
navstévnikovi jevit jako odrazujici prvek velikost formulafe pro odebirani newslettert, na

prvni pohled budi dojem, zZe registrace zabere spoustu Casu.
V bieznu 2015 se spolecnost zcastnila veletrhu, kde byl o jeji sluzby dostatecny zajem.
Spole¢nost ma k dispozici jeden marketingovy nastroj, ktery nebyl doposud vyuzivan, jed-

na se o veérnostni program. Kvili ¢asové vytizenosti zaméstnanct zde nebyl prostor pro


http://www.dotace-z.eu/newsletter/
http://www.dotace-z.eu/

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 53

zpracovani komunikacni strategie, pomoci které by tento program predstavila svym poten-

cialnim klientim.
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7 SWOT ANALYZA PODNIKU

SWOT analyza je metoda zaméfena na zhodnoceni internich a externich faktorti ovliviiuji-
cich tspésnost firem. V této kapitole byla provedena SWOT analyza spole¢nosti K-Profi,

spol. s r.o.

7.1 Silné stranky

Dlouholeté profesni zkuSenosti — V oblasti informacnich a komunikac¢nich technologii se
visejicich s timto oborem ¢innosti. Dotaénimu poradenstvi se spole¢nost vénuje od roku
2002 a také v této oblasti disponuje kvalitnim tymem pracovnikil, ktefi jsou schopni po-

skytnout své odborné sluzby.

Orientace na Siroké spektrum klienti — firma nabizi své sluzby vetejnému i soukromé-

mu sektoru, véetné neziskové sféry a zemedélstvi.

Cenova politika — spole€nost si vazi svych klientt, cenu svych sluZzeb stanovuje pro kaz-
dého klienta individualné a to s ohledem na jeho moznosti. Tato politika se tyka ceny slu-

zeb, které spolecnost zajistuje u dotaéniho procesu.

Otevienost vedeni spolecnosti k novym moZnostem Vv oblasti marketingové komuni-
kace — Vedeni spolecnosti si uvédomuje, ze v souvislosti s novymi trendy jejich marketin-
gova komunikace ponékud zaostava. Je tedy pfipravena jit vstfic novym komunikac¢nim
mozZnostem. Nebrani se vSem novym navrhim v této oblasti a vitd inspiraci a naméty ke
zlepseni.

vvvvvv

le¢nosti v akademickém sektoru je K-Profi v uzkém kontaktu s odborniky v riznych véd-

nich oborech.

Spoluprace se zahrani¢nimi partnery — od roku 2012 firma spolupracuje s tureckou spo-
lecnosti ALE Teknoloji na vyzkumu a vyvoji v oblasti inovativnich a uspornych feSeni

osvétleni vyuzivajicich LED technologie.

7.2 Slabé stranky

Nekvalitni webové stranky — spolecnost spravuje n¢kolik webovych stranek, které mohou

byt pro zakazniky matouci. Pokud zajemce hleda informace o firmé¢, nenalezne vSechny
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podrobné informace na jedné webové strance, ale pomoci odkazii musi pfejit na dalsi

webové stranky.

Nedostate¢né vyuzivani novych trendd v marketingu — spole¢nost ma uréity piehled o
nyné&jSich trendech v marketingové komunikaci, avSak pfili§ se neorientuje v moznostech
jejich vyuziti, nebot’ v soucasné dobé nejsou ¢asové moznosti na vzdélavani v téchto oblas-

tech.

Vérnostni program Lyoness — spolecnost je jiz rok vlastnikem tohoto komplexniho mar-

ketingového nastroje, ktery vsak nevyuziva.

Omezené kancelaiské prostory na nefrekventovaném misté — Kancelafské prostory
jsou situovany Vv poslednim tedy 7. patife budovy ve Zliné v ulici Zarami. Kancelaf tedy
neni lokalizovana na piili§ frekventovaném a viditelném misté. V oteviené dvoupatrové
kancelafi stale pracuji 4 zaméstnanci véetn¢é majitele, misto je Casto vyuzito na maximum a

pro navstévy nebo obchodni schlizky zde neni prostor.

Pocet zaméstnancu a jejich vytizenost — spoleCnost na plny pracovni uvazek zaméstnava
pouze 6 zaméstnancl, vzhledem k provadénym ¢innostem se tento pocet jevi jako nedosta-
tecny.

Nevyuzivani v§ech nastroji komunika¢niho mixu — jedna se o public realitons, firma se

timto pfipravuje o lepSi povédomi u externiho a interniho prostiedi.

7.3 Prilezitosti

Cerpani dotaci od statu a EU na podporu a rozvej malych firem — usetieni nakladd na

provoz firmy.

ZvySeni zajmu obyvatelstva o mozZnosti ziskani dodate¢ného ¢i hlavniho prijmu

v oblasti MLM.

Zijem tuzemskych a zahrani¢nich partnert o spolupraci — moznost inspirace novymi

technologiemi

Chyby konkurenc¢nich spoleénosti — dotacni proces je velmi slozity a ¢asove naro¢ny a je
potieba odbornikd, ktefi se v dané problematice pohybuji n¢kolik let. Pfi Zadosti o dotaci

dochézi k riznym chybam:

e nekvalitni zpracovani podnikatelského zdméru

e nedukladnd analyza podniku
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e nespravny vybér dotacniho titulu
Na zakladé chyb konkuren¢nich firem mohou klienti vyhledat firmu K-Profi, spol. s r.o.

ZvySeni kvalifikovanéjsi pracovni sily na trhu prace — spolec¢nost tim mize vyuzit pii-

lezitosti efektivné vyuzit pracovni sily za ucelem konkurenéni vyhody.

Specialni programy na vzdélavani zaméstnanca od pracovniho aiadu.

7.4 Hrozby

Vstup novych konkurenti — vSeobecné obavanou hrozbou vsech spolecnosti je vstup
novych konkurentii na trh. Eliminovat tuto hrozbu miiZze firma posilenim svych marketin-

govych aktivit.

OhroZeni ze strany sou¢asnych konkurentii — na trhu existuje cela fada dotacnich center,
které spole¢nost mohou ohrozit napiiklad poskytovanim kvalitnéjsich sluzeb nebo vyhod-
néjSich cen.

Zprisnéni legislativnich podminek pro ziskani dotaci — komplikovangjsi proces zadosti

0 dotace by mohl zvysit naklady firmy.

Neschvaleni dota¢nich programii — i kdyz firma provede kvalitni zpracovani dotacni
zadosti, neni zaru€eno, Ze klient dotaci dostane. V piipadé neschvéleni Zadosti o dotaci

firmé nebudou proplaceny veskeré ndklady spojené s vyfizovanim Zadosti, ale pouze ¢ast.

7.5 Zhodnoceni SWOT analyzy

Ze SWOT analyzy vyplyva, ze spole¢nost disponuje mnoha silnymi strankami, mezi které
patii dlouholeté pracovni zkuSenosti, orientace na Siroké spektrum klientli, cenova politika,
otevienost vedeni spolecnosti k novym moznostem Vv oblasti marketingové komunikace,
spoluprace s vysokymi Skolami a spoluprace se zahrani¢nimi partnery. Posilenim téchto

silnych stranek muize firma zvysit svij podil na trhu.

Mezi slabiny spole¢nosti K-Profi, spol. sr.0. patii pomérn¢ nekvalitni webové stranky,
nedostate¢né vyuzivani trendi v marketingové komunikaci, omezené kancelatrské prostory,
vytizenost zaméstnancu. Spole¢nost zatim nevyuzivana vérnostni program Lyoness a kom-

pletni komunika¢ni mix.

Prilezitosti, které by mohla firma vyuzit, jsou ¢erpani dotaci od statu a EU na podporu a

rozvoj malych firem, specialni programy na vzdélavani zaméstnancti, zajem tuzemskych a
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zahrani¢nich partnert o spolupraci, chyby konkurenénich spole¢nosti a zvyseni kvalifiko-
vangj$i pracovni sily na trhu prace a zvySeni z4jmu obyvatelstva o moznosti ziskani doda-

te¢ného ¢i hlavniho piijmu v oblasti MLM.

Hrozbou pro tuto spolecnost je ohrozeni ze strany soucasnych konkurentii a vstup novych
konkurentli na trh, tyto hrozby mize spole¢nost zmirnit posilenim svych marketingovych
aktivit. Dalsimi hrozbami je zptisnéni legislativnich podminek pro ziskani dotaci a ne-

schvaleni dotacnich programii.
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8 MARKETINGOVY PRUZKUM

Pozadavkem vedeni spole¢nosti bylo pomoci této prace vytesit zavedeni nového marketin-
gového nastroje, kterym je vérnostni program Lyoness. Do toho programu firma investova-
la znac¢nou finanéni ¢astku a to ve vysi 60 000 K¢. Vyhody v rdmci vérnostniho programu
firma v tuto chvili nenabizi. Tyto vyhody budou uréeny pouze pro nové klienty z fad za-
jemcu o dota¢ni programy. Tento marketingovy nastroj zaroven funguje na principu Multi
Level Marketingu. Bylo tedy dilezité zjistit, jak jsou vnimany vérnostni programy a SOU-
casn¢ Multi Level Marketing potencialnimi klienty, za u¢elem zpracovani efektivni kam-
pané, ktera seznami potencialni klienty o moznosti ¢erpani vyhod v ramci Clenstvi a zaro-
veni moznost profitovat na zdkladé rozSifovani své sité. Vyzkum bude nejprve zjiStovat
zajem potencialniho klienta 0 dotace a dale zda jsou aspekty vérnostniho programu pro
zakazniky dulezité a zda je pro né vérnostni program motivaci nebo jej nepovazuji za pfii-

nosny. Dale bude zjistovano povédomi a vnimani systému Multi Level Marketing..
Prizkum nesl ndzev ,,Profitujte s nami*

Byly stanoveny 3 vyzkumné otdzky:

Vyzkumna otazka 1: Mohla by spole¢nost K-Profi navazat spolupraci s témito subjekty?
Vyzkumna otazka 2: Jak jsou vnimany vérnostni programy?

Vyzkumna otazka 3: Jak je vniman multilevel marketing?

8.1 Dotaznikové Setreni

Byl proveden kvantitativni marketingovy prizkum prostiednictvim dotaznikového Setfeni
Vv pisemné podobé. Dotazniky byly respondentim zasilany postou spolu s priivodnim dopi-
sem, obalkou se zpétnou adresou a znamkou. Timto byla predpokladana vyssi navratnost
dotaznikl. Dotaznik byl sestaven tak, aby na respondenta nebyly kladeny piehnané naroky,
které by jej mohli odradit. Pfi tvorbé byl kladen diraz na srozumitelnost, ptehlednost a
snadnou orientaci. Doba vyplinovani dotazniku je pfiblizné 10 minut. Dotaznik obsahuje 14

otazek. Dotaznik je uveden v Priloze 1.

8.2 Volba vzorku respondenti

Pro dotaznikové Setieni vytipovano celkem 100 podnikii ze Zlinského kraje. V nize uvede-

né tabulce (Tabulka 7) jsou uvedeny poCty a charakteristika oboru podnikani oslovenych
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e

spolecnosti v jednotlivych okresech (Vsetin, Kromé&fiz, Uherské Hradisté, Zlin). Dotazniky
byly zasilany v pribéhu mésice ledna. Aby byla zarucena vyssi navratnost, byly dotazniky
zasilany postou a to spolu s privodnim dopisem, (Pfiloha2) obalkou se zpétnou adresou a
znamkou. V pribéhu mésice Unora bylo navraceno celkem 23 vyplnénych dotaznikd,
z toho 11 bylo véetné uvedenych kontakt. Téchto 11 firem bylo poté telefonicky kontak-
tovano, pricemz byl zjisStovan zdjem o firemni prezentaci vérnostniho programu. 7 zastup-
cu firem projevilo zajem o tuto prezentaci a pfislibilo ucast na firemnim eventu. Jako nej-
vhodnéjsi termin byl po vzdjemné dohod¢ zvolen zacatek mésice zati a to z diivodu casové

vytizenosti podnikli béhem letnich mésicu.
Tabulka 7: Rozdéleni vzorku respondentii

podle okresii a oboru

Uy iy Vsetin Kroméfiz Uherské Hradisté Zlin

Zemédélské podniky

9 13 12 7
Stavebni podniky 11 7 18 23
Celkem 20 20 30 30

V nasledujici tabulce (Tabulka 8) je uvedena charakteristika firem, které zaslaly dotaznik
zpét (celkem 23). Spolecnosti byly charakterizovany na zakladé oboru, poctu zaméstnancti

a okrest, kde maji sva sidla.
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Tabulka 8: Charakteristika firem od kterych

byl obdrzen dotaznik

Pocet zaméstnancu

zemédelské  stavebni
5-20 20-40 40 avice

podniky  podniky
Vsetin 1 3 3 1 0
Kromériz 3 0 2 1 0
Uherské Hradisté 3 7 9 5 3
Zlin 1 5 1 2 3
Celkem 8 15 8 9 6

8.2.1 Vyhodnoceni dotaznikového Setfeni

Ziskana data byla zpracovana do grafii a doplnéna o komentare. V nasledujicich 3 grafech

jsou popsany vysledky vyzkumu, které zjistili zajem potencialnich klientli o dotacni pro-

gramy.

Z odpovédi na tuto otazku (Graf 4) je ziejmé, ze vétSina dotazovanych (57 %) uvazuje o

moznostech ¢erpani dotaci v soucasné dobé, 30 % aZ v budoucnu. Pouze 13 % respondentt

nema dostatecné informace. Je velkd pravdépodobnost, Ze by tyto subjekty méli zajem o

vyuziti sluzeb dota¢niho managementu.
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1. Vite o moZnosti Cerpani dotaci z Evropské unie pro Vasi firmu?
0,
100% H Ano o téchto moZnostech
80% vime a radi bychom je v
? soucasné dobé vyuzili
57%
60% > M Vime, a tyto mozZnosti
bychom radi vyuzili v
40% budoucnu.
20% i O vyuZiti téchto moZnosti
nemame informace.
0%

Graf 4: Vite o moznosti ¢erpani dotaci z Evropské unie

pro Vasi firmu? (vlastni zpracovani)

Podle nésledujiciho grafu (Graf 5) uvazuje vice jak 60% respondentli o navazani spolupra-
ce s firmou zabyvajici se dotaénim managementem. U téchto respondenti se nabizi piilezi-
tost predstavit sluzby firmy K-Profi, spol. s r.o. vetné ¢lenstvi ve vérnostnim programu.
30 % dotazovanych jiz spolupracuje s externi firmou zabyvajici se dotaénim managemen-

tem a zbylych 9 % respondenti si vSechny zalezitosti spojené s projektem zajistuje samo.

2. UvaZujete v ramci zprostfedkovani podkladl pro Zzadost
o dotaci oslovit specializovanou firmu zabyvajici se dotacnim
poradenstvim?

H UvaZujeme o spolupraci s
takovou firmou

M Vsechny zaleZitosti spojené s
projektem si zajistujeme
sami.

4 V soucasnosti

spolupracujeme s takovou
firmou.

Graf 5: Uvazujete v ramci zprostredkovani podkladii pro zZadost o dotaci
oslovit specizovanou firmu zabyvajici se dotacnim poradenstvim?

(vlastni zpracovani)
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Z odpovédi na tuto vybérovou otazku je ziejmé, ze pro 70 % respondenti je sleva 5,5 % na
zajimava, 17% respondenti vyse slevy nezaujala a 13% dotazovanych nedokaze nyni po-

soudit, zda by tuto slevu ocenilo. (Graf 6)

3. Je pro Vasi firmu motivujici sleva 5,5% na sluzby tykajici se zpracovani
dotaci ?

M Ano, zajimava sleva

H Tato sleva pro nds zajimava
neni

i Nedokazu nyni posoudit

Graf 6: Je pro Vasi firmu motivujici sleva 5,5 % na sluzby tykajici

se zpracovani dotaci?

Dalsi vybérova otazka se tykala vérnostnich programu. Bylo zjiSténo, ze klicovym parame-
trem pfi vybéru obchodnika neni vérnostni program. Nakupni chovani 43% dotazovanych
by vérnostni program rozhodné neovlivnil a 48% respondentl by se spiSe podle vérnostni-
ho programu nerozhodovalo. Pouze 9% respondentii odpovédélo, ze vernostni program

nabizeny obchodnikem ovliviuje jejich rozhodovani pti nakupu.

4. Rozhodujete se o vyuziti nakupu sluzby podle toho, zda
obchodnik poskytuje nebo neposkytuje vérnostni program?

0%

M Rozhodné ano
M Spise ano
M Spise ne

M Rozhodné ne

Graf 7: Rozhodujete se o vyuziti nakupu sluzby podle toho, zda obchodnik poskytuje nebo

neposkytuje vérnostni program? (vlastni zpracovani)
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Odpovéd’ na tuto otazku piinesla ptekvapivé vysledky, prestoze vétSina respondentl se pfi
nékupu nerozhoduje na zakladé vérnostniho programu (viz. Graf 7). Clenstvi ve vérnost-
nim programu motivuje 65 % (4 % respondentli zvolilo odpovéd’ rozhodné ano, 61 % re-
spondentl zvolilo moZnost spiSe ano), pro 35 % clenil neni vérnostni program motivujic

k opakovanym nakuptm.

5. Motivuje Vas Clenstvi ve vérnostnim programu k opakovanym nakupim?

H Rozhodné ano
M SpiSe ano
Ll Spise ne

H Rozhodné ne

Graf 8: Motivuje Vas clenstvi ve vérnostnim programu

k opakovanym nakupiim? (viastni zpracovani)

Vice jak polovina dotazovanych ( 57 %) by doporucilo ¢lenstvi ostatnim lidem, pokud by
tim ziskalo néjaké vyhody. Dalsich 24 % by rozhodné nechtélo s takovou nabidkou niko-

ho dalsiho obtézovat a zbylych 19 % neni jednoznaéné rozhodnuto.

6. Doporucili byste clenstvi ve vérnostnim programu ostatnim, pokud
by z toho pro Vas plynuly vyhody?

M Urcité doporucdil.

H MozZn4d ano.

id Rozhodné ne, nechci
nikoho obtézovat.

Graf 9: Doporucil byste clenstvi ve vérnostnim programu
ostatnim, pokud by z toho pro Vas plynuly vyhody? (vlastni

zpracovani)
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Tato otazka méla za cil zjistit, zda respondenti vlastni né¢jakou vérnostni kartu. VétSina
respondentti 91% vérnostni kartu ma, pouze 9 % zadnou vérnostni kartu nevlastni.
Nejcastéjsi odpoveédi u otdzky €. 9 byla moZnost penize zpét pii nakupu (61%). Zbozi

zdarma by ocenilo 26 % respondentii a 13 % dava pfednost sbirdni bod.

7. Ktera z nasledujicich odmén je pro Vas zajimavéjsi

M Sbirani bodd
M Urcité % zpét z nakupu.

i ZboZi zdarma

Graf 10: Ktera z nasledujicich odmén je pro Vas zajimavéjsi? (viastni

zpracovani)

Tato dichotomickd otdzka slouzila ke zjiSténi, zda by dotazovanym vice vyhovovala jedna

karta platna ve vice obchodech. Pievahu zde ma odpovéd’ ano, ktera dosahuje témét 80 %.

8. Vlastnite néjakou vérnostni kartu?

H Ano, vlastnim

H Ne, nevlastnim Zadnou

Graf 11: Viastnite néjakou vernostni kartu? (viastni zpracovani)
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Jestli-ze respondent vlastni vérnostni kartu, nasledujici otazka zjistovala jejich pocet.
V soucasnosti existuje spousta obchodnikli nabizejici vérnostni karty, proto vysledky této
otazky nebyly nijak piekvapivé. Nejcastéji vlastni dotazovani 3 vérnostni karty (57 %),
vice jak 3 vérnostni karty vlastni 17 % respondenttl, dalSich 17 % jsou majiteli 2 v&rnost-

nich karet a 9 % jsou drziteli pouze 1 karty.

9. Kolik vérnostnich karet vlastnite?

M Jednu
H Dvé
i TFi

H Tfi a vice

Graf 12: Kolik vernostnich karet viastnite? (viastni zpracovani)

Tato otdzka je dichotomickd, respondenti méli moZnost vybirat z moznosti ano/ne. U této
otazky bylo zji§tovano, zda respondenti znaji podnikdni formou MLM. Jelikoz existuje
vice terminll pro tento obor, byla k této otazce uvedena definice MLM. Téméf naprosta
vétsina 91% dotazovanych se s obchodni formou multilevel marketing setkala. Prizkum
vyvratil domnénku, ze tento typ podnikdni nebude znat polovina respondenti. Pouze 9%

dotazanych se s MLM doposud nesetkalo.

10. Setkal/a jste se jiz s pojmem multilevel (sitovy) marketing?

9%

H Ano

H Ne

Graf 13: Setkal/a jste se jiz s pojmem multilevel (sitovy) marketing?

(vlastni zpracovani)
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Dalsi otazka zkoumala, v jaké mife jsou znalosti dotazanych o multilevlovém podnikani.
Vétsina respondenttt (78 %) neni spolehlivé informovano, 13 % dotazanych nema zadné

informace a jen 9 % dotazanych ma dobré znalosti 0 MLM. (Graf 13)

11. Jaké jsou vase znalosti o multileviovém podnikani?

H Mam dobry prehled

H Nemdam konkrétni a
pfesné informace

M Nemam Zadné informace

Graf 14: Jaké jsou vase znalosti o multievlovém podnikani?

(vlastni zpracovani)

Multilevel marketing vnima vétSina respondentt (61 %) jako pyramidovy a pochybny sys-
tém, 22 % jej bere jako podnikatelskou pfilezitost, 9 % jiné a 8 % jako propagaci produk-

tu/sluzby.

12. Multilevel marketing vnimate jako?

M Podnikatelskou
prilezitost

H Pyramidovy a
pochybny systém

i Propagaci
produktu/sluzby

Graf 15: Multilevel vaimate jako? (viastni zpracovani)
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Tato otazka je vyctova, respondenti méli moznost zvolit vice odpovédi. Jednoznacné pre-
vazuje odpoveéd’ ,,Nezndm*®, kterd presahla 65%, dalsich 31% respondentti o této spole¢nost

néjaké povédomi m4, ¢leny Lyoness jsou pouze 4 % respondenti.

0% 13.Znéte spolecnost Lyoness?

4% 0% H Ano, tuto spolecnost
dobfe znam

M O této spolecnosti jsem
jiz zaslechl(a)

i Neznam

H Zndm a jsem clenem

i Nase firma je partnerem

Graf 16: Zndte spolecnost Lyoness? (vlastni zpracovani)
U posledni otazky odpovédélo 32 % dotazovanych, Ze u predstaveni nabidky by upted-
nostnilo pozvani na setkani, 27 % prezentaci zastupci firem v misté sidla spole¢nosti a 18

% telefonicky, ostatni odpovédéli s méné nez 10 %.

14. Jakou formu predstaveni novych nabidek upfednostiiujete?

H Telefonicky

H Prezentace zastupct firem
v misté Vaseho sidla

i Pozvani na setkani

H Tistény katalog

i Bannery

Graf 17: Jakou formu predstaveni novych nabidek

uprednostiujete? (vlastni zpracovani)
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8.3 Zhodnoceni dotaznikového Setreni

Tato Cast diplomové prace obsahuje shrnuti vSech poznatki, které byly ziskany pomoci
postou zaslanych dotaznikti. Osloveno bylo 100 respondentti, jednalo se o stavebni a ze-
meédélské podniky ze Ctyf okresti (Vsetin, Krométiz, Uherské Hradisté, Zlin) Zlinského
kraje. Dotaznik se skladal ze 14 otdzek, které zjisStovali odpovédi zaméfené na vérnostni

programy a multilevel marketing.
Z odeslanych dotazniki se vratilo zpét pouze 23 vyplnénych.
Z vyhodnoceni dotaznikli jsme se dozvédéli nasledujici informace:

e vice jak polovina respondentli zvazuje moznost Cerpani dotaci z Evropské unie (57
%), 61 % uvazuje o vyuziti dotacniho poradenstvi

e nakupni chovani 91 % respondentd neovlivituje, pokud obchodnik vlastni vérnostni

e Kk opakovanym nakuptim motivuje ¢lenstvi ve vérnostnim programu 61 % respon-
dentti

e 57 % respondentii by doporucilo ¢lenstvi ve vé€rnostnim programu, pokud by bylo
néjakym zplsobem zvyhodnéno.

e nejzajimavej$i odménou v ramci vérnostniho programu bylo urcité % vracené
Z nakupu (61 %)

e 91 % respondentl vlastni vérnostni kartu, dokonce 57 % vlastni 3 vérnostni karty

e s pojmem multilevel marketing se setkalo 91 % dotazovanych, avSak vysvétlit tento
pojem dokaze jen 9 %

e vétSina respondenti MLM nevnima pozitivné (61 %)

e 65 % respondentii neznd firmu Lyoness

e pievazna cast respondentd upfednostiiuje ptedstaveni novych nabidek formou

osobniho setkani (prezentace zastupct firem v misté sidla 27 %, pozvani na setkéani

32 %)

8.4 Shrnuti analytické ¢asti

Prvni ¢ast analyzy zkoumala komunikac¢ni mix spolec¢nosti a bylo zjisténo, Ze firma nevy-
uziva vSechny dostupné nastroje marketingové komunikace. Firma v roce 2014 investovala
finan¢ni prostiedky do vérnostniho programu, ktery nevyuziva a potencialni klienti s nim
nejsou sezndmeni. V projektové ¢asti proto bude navrzeno, jak tento nastroj nejlépe cilové

skupiné pfedstavit.
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Provedena byla také SWOT analyza spole¢nosti, kde byly identifikovany silné a slabé
stranky, ptilezitosti a hrozby. Silné stranky bude firma nadale posilovat a to piedev§im
otevienost vii¢i novym nastrojim marketingové komunikace. Firma ma n¢kolik slabych
stranek, mezi které patii predevsim nekvalitni webové stranky, omezené kancelarské pro-
story a vytizenost zaméstnanct. V projektové casti bude navrzena uprava webovych stra-
nek a bude pfijat novy pracovnik a ucelem eliminace téchto slabych stranek. Hlavni ¢in-
nosti spolecnosti je zpracovani dota¢nich zadosti, proto je pro spolecnost nejvétsi hrozbou
neschvaleni dotacnich tituli. V soucasné dob¢ by pro spolecnost mohlo byt nejvétsi prile-
zitosti zvySeni zajmu obyvatelstva o moznosti ziskani dodate¢ného ¢i hlavniho piijmu

v oblasti MLM.

V dotaznikovém Setfeni bylo zjiSténo, Ze pfevazna Cast respondentl je ¢lenem néjakého
vérnostniho programu, vice jak polovina uvedla, Ze vlastni 3 vérnostni karty a Ze by uvitali
jednu komplexni vérnostni kartu. Toto zji$téni je pozitivni vzhledem k cilim projektu. By-
lo zjisténo, ze respondenti preferuji odménu poskytovanou v rdmci vérnostniho programu
vraceni urCitého procenta z kazdého nékupu. Povédomi o multilevel marketingu vétSina
respondentll m4, avSak nejedna se o konkrétni a ptesné informace. Na zaklad¢ tohoto po-
znatku je nutné l1épe informovat potencialni klienty o principu a funkénosti multilevel mar-
ketingu. Z jedné z otazek bylo zjisténo, ze spolecnost Lyoness neni ve Zlinském kraji piilis
znama a vétSina respondentli preferuje uptednostiiuje predstaveni novych nabidek formou

osobniho setkani.
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9 PROJEKT ZAVEDENI NOVEHO NASTROJE MARKETINGOVE
KOMUNIKACE FIRME K-PROFI SPOL. S R.O.

Projekt zavedeni nového nastroje marketingové komunikace je zaméfen na zpracovani
poutavé komunikacni kampan¢ za ucelem sezndmit cilovou skupinu S podstatou a piinosy
nového vérnostniho programu spole¢nosti a motivovat ke ¢lenstvi v tomto klubu. Jelikoz
vérnostni program funguje na principu multilevel marketingu, bude dil¢im cilem dale roz-
Sifovat Clenskou sit’ za t¢elem ziskat dodatecné piijmy. Spolecnost K-Profi vlastni tento
nastroj od roku 2013. Kvuli ¢asové vytizenosti zamé&stnanct zde doposud nebyl prostor pro

zpracovani komunikacni strategie.

K dosazeni maximalniho efektu kampané je dulezité, aby firma vyuzila pfilezitosti, které
se nabizeji a posilovala své silné stranky, kterymi disponuje. Dale je podstatné soustiedit
se na eliminaci slabych stranek, které vyvoj spolecnosti zbyte¢né brzdi. Za realizaci pro-
jektu bude odpovédny novy pracovnik marketingového oddéleni, ktery bude své kroky

Vo w

prabézné konzultovat s majitelem spolecnosti, jenz bude mit kone¢né slovo.

9.1.1 Vychodiska projektu

Projekt zavedeni tohoto nového nastroje vychazi z analyzy soucasnych marketingovych
nastroji vyuZzivanych spole¢nosti, SWOT analyzy spolecnosti, dotaznikového Setieni za-

méteného na potencialni klienty a v neposledni fad¢ pozadavkl majitele spolecnosti.

9.2 Cilova skupina

Cilové skupina byla rozdélena na dvé podskupiny. Prvni podskupinu tvoii vSichni poten-
cialni klienti, které je tfeba prostfednictvim vhodnych komunikaénich kanald informovat o
vyhodach vérnostniho programu. Druhou podskupinu tvoii 7 potencialnich klientd, ktefi

projevili zjem o ucCast na firemni prezentaci.

9.3 Hlavni cil projektu

Hlavnim cilem projektu je ziskat 30 ¢lenti vérnostniho programu do konce tnora roku

2016. Jako nastroj pro méfeni vysledki bude slouZzit modul databaze zakaznikd.
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9.3.1 Dildi cile

Dosahnout dodate¢nych piijma.

Zvysit obraty 0 10%.

Rozsitovat sit’ Lyoness.

Rozpocet

Rozpocet na tento projekt nebyl spolecnosti pfedem stanoven.
Povérené osoby

Za realizaci projektu bude odpovédny novy pracovnik marketingového oddéleni, ktery
bude své kroky prubézné konzultovat s majitelem spolecnosti, jenz bude mit kone¢né slo-

VO.

9.4 Casti projektu

Projekt je rozdélen do dvou hlavnich ¢asti a to z divodu vytvotreni dvou skupin potencial-

nich zakazniku.

9.4.1 Prvni ¢ast

Spole¢nosti K-Profi na moZnost ¢erpani vyhod v rdmci vérnostniho programu neupozoriu-
je prostfednictvim zadného ze soucasnych marketingovych kanalti, potencialni zékaznici
tedy nemaji moznost se o zvyhodnéni dozvédét. Nejdiive je tedy nutna uprava téchto ko-

munikaénich néstroji o informaci moznosti ¢erpani vyhod.
Webové stranky

Informace o moznosti ¢erpani vyhod v ramci Lyoness vérnostniho programu bude umisté-
na na hlavni webové stranky na uvodni stranku nebo do novinek (tato varianta bude riziko-
véjsi, jelikoz néktefi navstévnici do novinek ani nepiejdou). Hlavni je zduraznit prinosy
pro ¢leny a neuvadét pfiliS mnoho detaild, cilem bude vzbudit zdjem, aby doty¢ny sam

pozadal o Clenstvi na uvedené kontaktni emailové adrese nebo zavolal.

Obdobna informace tykajici se vérnostniho programu se objevi také na dalSich webovych
strankach spolecnosti www.dotace-z.eu, zde se nejdfive upravi velikost formulare pro ode-
birani newsletterd, ktery mize ptsobit jako odrazujici prvek a na prvni pohled budi dojem,

7e registrace zabere spoustu Casu. Vhodné&jsi bude forma, ktera pro registraci vyzadovat
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pouze vyplnéni zakladnich Gdaji (jméno, email, telefon), novinky budou chodit ze v§ech

oblasti a bude zde moznost specifictéjsiho nastaveni ve vlastnim menu zajemce.

U rozbalovaciho menu bude zménéno potadi aktivit, jelikoz se spolecnost soustied’uje
primarné na Dota¢ni management, Vyzkum a vyvoj, Obchodni &innost. Upravy budou
provedeny také ve spodni ¢asti uvodni strany, kde jsou nyni kratké popisy hlavnich ¢innos-
ti spolecnosti (Vyzkum a vyvoj, Obchodni ¢innost, Marketing a propagace, Vzdélavaci
kurzy). Tyto odstavce budou nahrazeny vétsimi ikonami, které budou znazoriiovat obsah
daného odstavce, za uc¢elem ziskani pozornosti navstévnika bezprostiedné po prichodu na

webovou stranku. Text je vzdy narocnéjsi na zakaznikiv ¢as.

Dalsim bude zavedeno pocitadlo ptistupti konkrétné Google Analytics, jelikoz je zdarma a
dokaze zobrazit zakladni statistiky jako: navstévy za den, navstévy za mésic, navstévy za
rok, zhlédnuti za rok, vypisy navstév podle IP adres, domény a ¢asovy vypis navstév. Dale
umoznuje sledovat také rozsitené statistiky jako jsou: prohlizece, operacni systémy, vstup-

ni stranky, odkud pfisli, rozliSeni monitoru, barevnou hloubku a zemi.

Vzhledem k tomu, Ze spole¢nost povazuje reklamu na doporuéeni jako nejefektivné;si,
budou na webové stranky umistény reference od klientt, které si firma sama upravi a uve-
de autora ptipadné doplni vhodnymi obrazky, jelikoZ pouhy text by mohl plsobit jako ne-
zajimavy.

Na webové stranky www.dotace-z.eu bude ptidana zalozka FAQ (Frequently ask questi-

vvvvvv

programu. FAQ budou slouZit zdjemclim nebo jiz registrovanym zdkaznikiim jako urcity

Vv oW

druh napovédy. Budou pribézné dopliiovany o otazky, které budou kladeny nejcastéji.
FAQ - frequently ask question

Tabulka 9: FAQ (viastni zpracovani)

OTAZKA ODPOVED

Co jsou Lyoness vyhody? P1i vSech nakupech, které jako Lyoness ¢len u part-
nerskych spolecnosti uskutecnite, ziskate Lyoness

vyhody. K tomu patii Cashback a Pratelsky bonus.

Co je cashback? Jako Clen obdrzite az 5% z nakupni sumy zpét jako
Cashback pfi nakupu u partnerské spolecnosti,

Vv zavislosti na partnerské spolecnosti.
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Kdy a jak obdrzim sviij cashback? Za predpokladu, ze nasbirate cashback v minimalni
hodnoté 320K¢, prevadi Lyoness Vas cashback vzdy

Vv utery na Vas bankovni tucet.

Kde ziskam prehled o svych nasbiranych Lyoness | Pfehled naleznete ve Vasem osobnim profilu na

vyhodach? internetové strance www.lyoness.cz

Mohu s cashbackeard platit bezhotovostné? Ne.

Je ¢lenstvi spojeno s vydaji? Ne clenstvi u Lyoness je bezplatné a nezdvazné.
Budou mé tidaje pouZzity pro tcely trhu? Osobni udaje kazdého Lyoness ¢lena nejsou posky-

tovany tietim osobam. Udaje jsou pouzity pro vnit-
ropodnikové a marketingové ucely. Tim je zajiSténo

zlepSeni sluzeb.

Promo video

Promo video ptfedstavuje pro firmu profesionélni a efektivni zptisob prezentace, ktery Setfi
Cas zaméstnancl firmy a také Cas zdkaznika. Cilem videa bude vytvofit poutavy piibeh
spole¢nosti o jeji soucasné ¢innosti a hlavné o principu partnerstvi s nakupnim spolecen-
stvim Lyoness. Toto video bude umisténo na webovych strankach spolecnosti a zaroven
elektronicky rozesilano v newsletterech. Tvorba bude svéfena do rukou externi agentury.
Nataceni bude probihat v kancelafskych prostorach spole¢nosti. V tivodu bude piedstaveni
spolecnosti majitelem, informace o jeho prvnim sezndmeni se systémem Lyoness a vlast-
nich zkuSenostech. Déle bude zminéno partnerstvi mezi Lyoness a K-Profi a hlavni ptinosy
vérnostniho programu. Cast videa bude vénovana také grafickému znazornéni principu
Lyoness. V zavéru bude umisténo logo a kontaktni adresa spole¢nosti s malou mapou. Pro
vytvofeni piijemné atmosféry bude dilezity také spravny vybér hudby na pozadi.
V orientacnich cenicich se cena se pohybuje od 4000-8000 K¢. Tvorba videa se odhaduje
na 5-14 pracovnich dnt, odviji se od délky a naro¢nosti. Délka videa bude pftiblizn¢ 3 mi-

nuty.

Letaky

Nezbytnd bude tvorba novych letakl. Kvalitni graficky design bude navrZen externim gra-
fikem. Velikost letaku bude AS, letak bude v barevném provedeni, jednostranny s matnym
povrchem. Pocet kust bude 1000. Letaky budou rozdavany pfi pfilezitosti firemni prezen-

tace a Cast bude pfipravena na veletrh, kterého se spolenost zucastni zacatkem roku 2016.
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Letaky budou informovat o dalSich partnerskych spole¢nostech Lyoness obchodniho spo-
le¢enstvi. Budou zde uvedena loga téch nejznaméjsich firem z okoli Zlinského kraje. Je
totiz velmi pravdépodobné, ze zde bézné realizuje ndkupy kazdy spotiebitel 1 podnik. Na-

vrh letaku je 1000 ks.

Nakupujte v2dy ¢ Sevou échto obehodatk

bauMax::

i'mlovin’it

HM STUDIO

HRAC KY

KOP WY, \ur'mv s¢
SPORTISIVIO b

. Klenot
Glozok OV
takko OMV

FASHION

S

Obrazek 12: Navrh letdku (vlastni zpracovani)

Outdoorova reklama

Tato reklama bude umisténa na reklamnim sloupu na ulici tfidy Tomase Bati na pési zoné.
Jedna se o exkluzivni umisténi v centru mésta, pfimo na p&si zoné v blizkosti se nachazi
Ceska spofitelna, a.s. Vyhodou je mozny pfistup péSich pfimo k reklamni ploSe, proto je

mozné umistit vice informaci.

Brozury

V souvislosti s ucasti na veletrhu bude nutné vyrobit 200ks tisténych brozur, které by mély
obsahovat zakladni informace o spolec¢nosti K-Profi a zdiraznény budou vyhody spojené

se Clenstvim ve vérnostnim programu Lyoness. Brozury budou o velikosti 10x21 cm.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 75

Veletrh

Spolec¢nosti K-Profi, spol. s r.0. se zGcastni veletrhu GO, ktery je pravidelné potadan kon-
cem ledna v Brné. Veletrhu se ucastni zastupci regionli a mikroregionti a nejvyznamnéjsi
firmy pusobici v téchto oblastech. Spole¢nost na tomto veletrhu bude nabizet moznost
Cerpani dotaci z evropskych fondii a s tim spojené moznosti ¢erpani vyhod v rdmci vér-
nostniho programu. Za spolecnost K-Profi se zicastni 3 zastupci, kteti budou tyto sluzby
nabizet. Pro kazdého nového klienta budou mit k dispozici brozury se zakladnimi informa-
cemi o firmé K-Profi, spol. s r.0., dota¢nich vyzvach a zejména vyhodach vérnostniho pro-

gramu. Registrace do vérnostniho programu bude mozné provadét na miste.

9.5 Druha faze — firemni event

Druh4 faze ptedstavuje vSechny aktivity spojené s piipravou a realizaci firemni prezentace,
pomoci které bude oslovena prvni vina potencidlnich zdkaznikd, ktefi na zékladé dotazni-
kového Setteni projevili zdjem o Gcast na firemni prezentaci. Celkem se jedna o 7 zastupcti
firem ze Zlinského kraje, mezi nimiz napiiklad je také zlinska spoleénost Remadat, spol.
sr.0. S timto poctem budou kalkulovany také niklady na tuto akci. Tento event ponese

nazev ,,Seznameni s novym vérnostnim programem.*

9.5.1 Personalni zajisténi

Za spolecnost K-Profi se eventu zucastni majitel, manager marketingového oddéleni a no-
vy pracovnik marketingu. Kazdy ze zastupcti firmy bude mit na eventu jmenovku s logem

spole¢nosti K-Profi a Lyoness.

9.5.2 Pozvanky

Pozvanky budou rozesilany elektronicky 3 tydny pfed konanim firemni prezentace, tedy
zacatkem zafi. Obrazek ¢. predstavuje mozny navrh pozvanky.

Reklamni bali¢ky

Pro kazdého ucastnika budou pfipraveny reklamni tasky s blokem a propiskami, které se
budou rozdavat pfi vstupu. Motiv potisku budou loga spole¢nosti K-Profi, spol. sr.0. a
Lyoness. Vsechny reklamni predméty (reklamni tasky, bloky, propisky) budou vyhotoveny
v poctu 200 ks.
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9.5.3 Misto konani firemni prezentace

Vzhledem k tomu, ze pozvani hosté jsou ze Zlinského kraje budou K pfilezitosti této akce
pronajaty prostory hotelu Vega*** Superior v Pozlovicich, které splituji vSechny kritéria
pro tento typ firemni prezentace. Hotel se nachazi v malebné krajiné pohoti Bilych Karpat,
hosté jisté¢ uvitaji atmosféru neporusené piirody bez méstského hluku. Hotel disponuje
ttemi prezentacnimi prostory vcetné technického vybaveni jako jsou promitaci platna, da-
taprojektory, flipcharty a DVD pichravace a moznost bezdratového pfipojeni k internetu
(wi-fi) Pro tcely této akce bude nejvhodnéjsi Salonek ¢.3 — modry, tato mistnost ma pii
stolové upraveé ,,U* kapacitu 12 mist, coz bude v pfipadé ucasti 7 osob vyhovujici. De-
gustaci vina bude zajist'ovat someliér z vinatstvi Skalak

9.5.4 Nacasovani firemni prezentace — termin

Firemni prezentace je planovana na jedno odpoledne az vecer v mésici fijnu. Tento termin
se jevil jako nejvhodnéjsi po telefonické domluvé s ucastniky eventu.

9.5.5 Priprava mistnosti pied prezentaci

Na dvete doporucuji vylepit plakat s logem spole¢nosti K-Profi a ¢asovym harmonogra-
mem. V mistnosti bude na celni sténé¢ vhodné umistén novy banner. Na prezentacim stolku
bude umistén tablet Lyoness a stojan na tablet s integrovanym drzdkem na karty, umélo-
hmotny A4 stojan Lyoness a umélohmotny A4 stojan K-Profi.

9.5.6 Harmonogram eventu

13:00 — 13:30 — Ptiprava mistnosti

14:00 — 14: 30 — Piijezd hosti

14: 30 — 15:30 Zah4jeni + prvni ¢ast prezentace: Predstaveni aktualnich dotacnich vyzev
15:30 — 15: 50 Coffe break

15:00 — 15:45 Druh4 ¢ast prezentace: Vernostni program Lyoness

15:45 — 16:15 Coffe break

16:15 — 17:00 Prostor pro diskuzi

17:00 — 18:00 Vecete

18:00 — 23:00 Degustace vin z Jizni Moravy
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Event bude zacinat pfipravou mistnosti, kde se musi dbat na spravné rozmisténi zidli, aby
vSichni na prezentaci dobfe vidéli. Pro kazdého bude piipravena sklenice s vodou. Jeden ze
zastupcu firmy bude vitat hosty pfed hotelem, uvadét do salonku a rozdavat reklamni ba-
licky. Zahajeni firemniho eventu a prvni ¢ast prezentace bude mit na starosti majitel spo-
le¢nosti, bude se jednat o kratké predstaveni predmétt ¢innosti firmy, doposud dosazenych
firemnich uspéchii a plant do budoucna. Dalsi ¢asti prezentace bude povéien firemni spe-
cialista na dotace, ktery popiSe zakladni proceduru pro ziskani dotaci a uvede aktualni do-
taéni tituly. Uvodni slovo a piedstaveni dotaéniho managementu by nemélo trvat déle jak
60 minut, aby hosty pfili§ neunavovalo. Po této ¢asti bude nasledovat prestavka v délce 20
minut, kdy budou mit hosté moznost obcerstvit se. V druhé ¢asti prezentace bude podrobné
popsana spole¢nost Lyoness spole¢nost Lyoness a pfedev§im pak seznameni s moznostmi
cerpani vyhod plynoucich ze ¢lenstvi. Schéma, na kterém bude vysvétleno Cerpani slev se
bude znazornovat na flipchartu, aby ucastnici 1épe porozuméli jednotlivym krokiim. Pro
tuto cast je vyhrazeno 45 minut, informace by méli byt v organizované logické form¢ a
srozumitelné. Stanovend doba by se neméla pifesahovat, jelikoZ po tomto Case lidé ztraci
soustfedénost a mohli by byt zahlceni informacemi. Po skonceni prezentace bude nasledo-
vat prestdvka, kde budou mit Gcastnici moznost se obcerstvit se. Poté nastane prostor pro
diskuzi a ptipadné dotazy, je dllezité, aby byli zastupci firmy K-Profi velmi dobte ptipra-
veni a schopni odpovédét na vSechny dotazy, poptipadé zucastnéné ujistili, ze odpoveéd
dohledaji. V této fazi budou ptipraveny vérnostni karty, jelikoZ registrace trva pouze n¢ko-
lik minut, budou mit hosté moznost zaregistrovat se ihned. S jednotlivymi zastupci firem
budou nejdiive projednany vyhody plynouci ze situace, kdy by se sami stali ¢leny vérnost-
niho programu, poté jaké moZnosti erpani vyhod nabizi pfi registraci firmy a v dalsi fazi

budou informovani o moZnosti rozsifit tento program mezi své zaméstnance.
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9.5.7 Obsah prezentace

Doporucila bych v prezentaci zminit pocet prodejnich mist v jednotlivych okresech Zlin-

ského kraje, ktery je uveden v tabulce 10.

Tabulka 10: Pocet prodejnich mist Lyoness partnerii

Pocet prodejnich mist Lyoness partnert

Kromériz 29
Uherské Hradisté 39
Vsetin 49
Zlin 111

Dale zminit, ze nakupovani neni omezeno dle oblasti. Partnerské spole¢nosti jsou z raz-

nych obort. Bylo by vhodné uvést detaily poctu spolecnosti v ramci kategorii.

Tabulka 11: Kategorie Lyoness (vlastni zpracovaini)

Kategorie Pocet spolecnosti

Knihy a hry 3

Filmy a hudba 2

Elektronika a pocitace 13
Bydleni a domacnost o1
Stavba, zahrada a zviirata 40
Potraviny a napoje 20
Zdravi a krasa 37
Hracky 15
Moéda a obleceni 19
Sport a volny ¢as 26
Auta a motorky 27
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Cestovani 18

Restaurace 17

9.5.8 Obcéerstveni

Vhodné zvolené obcerstveni je nezbytnym piedpokladem pro spokojenost vSech ucstniki.
Drobné obcerstveni béhem prestavek a vecefe bude zajisténa v ramci gastronomickych
sluzeb hotelu Vega*** Superior. V pribéhu akce bude jedna prestavka na kavu, ¢aj a malé
obcerstveni. Vecefové menu bude slozeno z pfedkrmu a hlavniho chodu. Pfed zah4jenim
prezentace budou na stolech u kterych budou hosté sedét ptipraveny sklenice a lahve s vo-
dou, které budou v pribéhu dle potfeby dopliiovany jednim z pracovnikii. Degustaci vina

bude zajiStovat someliér z vinafstvi Skalak
Personalni zajiSténi

Na firemni prezentaci budou piitomni celkem 3 zaméstnanci, jeden novy a dva stavajici —
jednatel a specialista na dotace. Je tfeba, aby novy pracovnik podrobn¢ znal systém Lyo-

ness, proto bude této akci piedchazet skoleni.

9.5.9 Meéreni uéinnosti

Databaze zakazniku - k méfeni hlavniho cile spolecnosti, kterym je ziskat do konce uno-
ra 30 pfimych ¢lent, bude slouZit aplikace databaze zdkaznikl, kterd je soucasti vérnostni-
ho programu. Pfi registraci nového ¢lena jsou jeho udaje automaticky uloZeny do této da-

tabaze.

Clenské konto Lyoness — dalsim prostiedkem ke méfeni uéinnosti je virtualni ¢lensky

ucet, kde je uveden piehled o vSech ¢lenech v pfimé a nepiimé linii.

Modul zakaznické prizkumy — tento modul je rovnéz soucasti vérnostniho programu a
umoziuje vytvafet a zasilat dotazniky registrovanym clenlim. Timto bude spolec¢nost zis-
kavat odpovédi na otazky tykajici se napiiklad miry spokojenosti ¢lenstvi ve vérnostnim
programu a miry vyuzivani vyhod vérnostniho programu v riznych obchodnich fetézcich.
Dotaznik bude odeslan emailem vzdy 2 mésice po registraci ¢lena. Jeho obsah a forma
bude stru¢né a jednoduchd, tak aby byly ziskany potfebné informace a zaroven doty¢ného
ptili§ neobtéZovali. V rdmci tohoto projektu bude dotaznikové Setfeni probihat v pribéhu

mésice prosince.
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Goole Analytics — zavedenim touho pocitadla pristupti navstévy za den, navstévy za meé-
sic, navsévy za rok, zhldédnuti za rok, vypisy navstév podle IP adres, domény a Casovy
Vypis navstév.

Aplikace pro registraci novych a stalych zdkaznika — soucasti programu, ktery spolecnost
zakoupila je moznost vyuzivat aplikaci, kterd nabizi databazi, jez se po registraci zdkazni-
kt automaticky naplni jejich udaji, ale také mozné do systému také zaevidovat zédkazniky.
V ramci této databaze mé spolecnost moznost filtrovat zakazniky dle obratii, Cetnosti na-
kupti, jména, lokality, data narozeni. Doporucuji vSechny tyto funkce vyuzivat a zasilani

Newslettert. Jak Casto...

9.6 Nakladova analyza

Tato analyza ukazuje naro¢nost finan¢nich prostfedki na marketingové nastroje. VSechny
naklady jsou uvedeny v tabulce, kde jsou vyjmenované jednotlivé. Nakladova analyza byla
provedena pouze pro identifikaci potieb a planovani vzdélavani, protote terminy vzdélava-

cich akci nejsou dany a tim padem ani vyhodnoceni.

Tabulka 12: Ndklady — outdoorova reklama (viastni zpracovani)

Outdoorova reklama (226 Vypocet Cena
x 57cm)

Vyroba (material, tisk) 500,- 500 K¢

Pronajem 2 x 2000,- 4 000 K¢

Celkem - 4 500 K¢

Tabulka 13: Ndklady — letdky (viastni zpracovani)

Letaky

Letiky A5 1000 x 2,50 2 500 K&
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Tabulka 14: Ndklady — firemni event

Aktivita Vypocet Castka v K¢&
Prongjem salonku 1000 K¢
Obcerstveni 300x10 3000 K¢
Degustace vin 2 000 K¢
Celkem 6 000 K¢

Tabulka 15: Ndklady — reklamni predméty

Polozka Vypocet Castka v K¢&
Brozury (200ks) 200 x 25 ks 5000 K¢
Igelitova taska 250 x 10 ks 2 500 K¢
Propisovaci tuzka 250 x 20 ks 5000 K¢
Poznamkovy blok s potis- 250 x 25 ks 6250 K¢
kem

Celkem 18 750 K¢

Tabulka 16: Ndklady — nova pracovni sila

Nova pracovni silu 17 000 K¢
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Tabulka 17: Ndklady celkem

Outdoorova reklama 4 500 K¢
Letaky AS 2 500 K¢
Firemni event 6 000 K¢
Reklamni pfedméty 18 750 K¢
Naklady na pracovni silu 17 000 K¢
Naéklady celkem 48 750 K¢

9.7 Casova analyza projektu

Aby byl projekt marketingové komunikace Gspésny, je dulezité naCasovani vsech aktivit

projektu v prubéhu 6 mésicu. V tabulce jsou uvedeny ¢innosti, které je tfeba vykonat

Tabulka 18: Casovd harmonogram

Cinnost
g |8 | ¢
= | §E |2 | £ |8 | 58
RS = S @ 9 =
N =1 |z} e | -]
- o
Aktualizace webovych stranek X
Promo video X
Reklama na sloupu X X
Ptiprava propagacnich materialti na firem- | x
ni prezentaci
Pfiprava firemni prezentace X
Realizace firemni prezentace X
Zhodnoceni pritbéhu firemni prezentace X
Rozesilani newsletteri X X X X
Priprava propagacnich materiali na veletrh X
Priprava na veletrh (prezentace) X
Uprava reklamnich ploch (banner, PVC X
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samolepka)
Utast na Veletrhu X
Zhodnoceni Veletrhu X

Zhodnoceni projektu

Nasledujici tabulka ukazuje jednotlivé ¢innosti, které jsou nutné k zavedeni nového marke-

tingového nastroje. Casovy plan celého projektu za¢ina ptipravou projektu (20 dni). Dal-

$im krokem je povéteni odpoveédnych osob, coz potrva 1 den. Pro stanoveni cili bude rov-

néz vyhrazen 1 den, jedna se o hlavni cil souvisejici dil¢i cile. Schvalovani cil potrva dal-

§i 1 den. Volba vhodnych komunika¢nich kanald bude probihat v ramci 3 dnii. Dal$im kro-

kem je stanoveni rozpoc¢tu (8 dni). Dale bude nutné stanovit ¢asovy harmogram (3 dny).

Schvalovani projektu potrva 2 dny. Samotny projekt bude realizovan v ramci 180 dni.

Kontrola bude probihat pribézné¢ jednou za mésic, celkem tedy 6 dni. Po skonceni projektu

probéhne celkové zhodnoceni (7dni).

Tabulka 19:Casova analyza

Aktivita | Popis Doba trvani (dny) Piedchozi ¢innost

A Ptiprava projektu 20 -

B Povéteni odpovédnych osob 1 A

C Stanoveni cili 1 B

D Schvalovani cilit 1 C

E Volba komunikac¢nich nastroji 3 D

F Stanoveni rozpoctu 8 E

G Stanoveni c¢asového harmono- | 3 E
gramu

H Schvéleni projektu 2 E,F G

I Realizace 180 H
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J Kontrola 6 H

K Zaverecné zhodnoceni projektu | 7 1,J

Casovy plan celého projektu za¢in piipravou projektu (20 dni). Dalsim krokem je povéie-
ni odpovédnych osob, coz potrva 1 den. Pro stanoveni cili bude rovnéz vyhrazen 1 den,
jedna se o hlavni cil souvisejici dil¢i cile. Schvalovani cili potrva dalsi 1 den. Volba vhod-
nych komunikac¢nich kanali bude probihat v ramci 3 dnii. Dal$im krokem je stanoveni roz-
poctu (8 dni). Déle bude nutné stanovit ¢asovy harmogram (3 dny). Schvalovani projektu
potrva 2 dny. Samotny projekt bude realizovan v ramci 180 dni. Kontrola bude probihat
pribézné jednou za mésic, celkem tedy 6 dni. Po skonCeni projektu probéhne celkové

zhodnoceni (7dni)




! Tabulka 21: Vypocet z programu
04-22-2015| Achwitpy | On Cntical | Activity | Earhest | Earhest | Latest | Latest | Slack
04:10:21 Mame Path Time Start | Fimizh | Start | Fimizh | [L5-E5]
1 A Yes 20 0 20 ] 20 1]
2 B Yes 1 20 21 20 21 1]
3 C Yes 1 21 22 21 22 1]
4 D Yes 1 22 23 22 23 1]
5 E Yes 23 23 26 23 26 1]
6 F Yes g 26 34 26 34 1]
¥ G no 2 26 29 ]| 34 L]
8 H Yes 2 34 36 34 36 1]
9 | Yes 180 36 216 36 216 1]
10 J no [ 36 42 210 216 174
11 K Yes ¥ 216 223 216 223 1]
Project Completion Time = 223 days
Mumber of  Critical Path(z] = 2

Tabulka 20: Kriticka cesta

04-22-2015 Critical Path 1 Critical Path 2
1 A i A
2 B B
) C C
4 D D
h E E
5 F H
¥ H |
g | K
9 K
Completion Time 223 223

85

Dle vysledki vySe uvedené tabulky existuji 2 kritické cesty a nejkratsi doba realizace celé-

ho projektu je stanovena na 223 dni.

Kriticka cesta 1 vede body A,B,C,D,E,F,H,I,K. Pokud dojde k prodlouzeni jedné ¢innosti

na této kritické cesté, bude také navysSena doba trvani celého projektu, proto je dulezité

sledovat dobu jednotlivych ¢innosti. Kriticka cesta 2 vede body A,B,C,D,E,H,LK.
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9.8 Rizikova analyza

S jakymkoli realizovanym projektem je spojena fada rizik, kterd mohou negativné ovlivnit
cely pribéh Cinnosti. Pokud jsou rizika pted realizaci projektu identifikovana, mohou byt
stanovena opatieni k jejich eliminaci. V tabulce jsou uvedena nejpravdépodobné;jsi rizika,
ktera mohou pribéh projektu ohrozit. U vSech rizik byla stanovena pravdépodobnost (0,2 -
nizka, 0,5 — stfedni, 0,7 — vysokd) jejich vzniku a stupen dopadu rizika (0,1 — nizky; 0,3 —
sttedni; 0,6 — vysoky).

Tabulka 22: Rizikovad analyza

Pravdépodobnost Stupen dopadu

RIZIKO vzniku rizika rizika Vysledek

ZpoZidéni realiza¢ni faze projektu * * 0,06
Nizky pocet zajemci o vérnostni program a * £ 0,3
spolupraci

Chybéjici finanéni prostiedky nékteré ¢&asti * * 0,06
projektu

Negativni vliv vnimani sitového marketingu % 3 0,3
zakazniky

Nevhodné zvolené propagaéni prostiredky * * 0,12
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V nasledujici tabulce 23 jsou sefazena rizika podle vyznamnosti a to na zakladé vysledka

predchazejici tabulky. Jsou zde uvedeny také eliminace jednotlivych rizik.

Tabulka 23:Poradi a eliminace rizik

Poradi Riziko Eliminace

1. Nizky pocet zajemcii o vérnostni program  Osloveni klientl z dalSich fad.

a spolupraci

2. Negativni vliv vniméni sitového marke- Lepsi informovanost, kvalitnéjsi prezentace, zaslani
tingu zakazniky materiali pfedem.
3. Nevhodné zvolené propagacni prostiedky ~ Odstranéni nedostatkd, pfipadné zména komunikac-

nich kanald.

4, Zpozdéni realizacni faze projektu Spoluprace zaméstnancti firmy.
5. Chybéjici finanéni prostiedky na nékteré Uvérové financovani &i pajeka od partneri.

Casti projektu.

Navrzeny projekt je mozno realizovat, za podminek, Ze budou dodrZeny opatieni, které

eliminuji stfedni a vysoka rizika. Cely projekt bude takto uspésny.
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ZAVER
Cel¢ mé usili smétovalo k vytvoreni projektu zavedeni nového nastroje marketingové ko-

munikace ve spole¢nosti K-Profi, spol. s r.0. se sidlem ve Zling.

Spolecnost vi o tom, ze neefektivné vyuziva své marketingové nastroje. Napiiklad vér-
nostni program vlastni uz od roku 2014 a doposud nebyl piedstaven touto firmou na trhu.

Na zéaklad¢ toho bylo vybrano téma mé diplomové prace.

V teoretické Casti je definovano firemni prostiedi a charakteristika marketingovych nastro-

ju spolec¢nosti, popis vérnostnich programi a principu fungovani multilevel marketingu.

V analytické ¢asti dikladné predstavujeme spolecnost a jeji pfedmeéty Cinnosti. Pomoci
analyzy souCasnych marketingovych nastroji, SWOT analyzy a dotaznikového Setieni

hodnotime interni a externi prostfedi firmy.

Projekt zavedeni nového nastroje marketingové komunikace je zaméfen na zpracOovani
poutavé komunikacni kampané za ucelem seznamit cilovou skupinu s podstatou a ptinosy
nového veérnostniho programu spolec¢nosti a motivovat ke ¢lenstvi v tomto klubu. Hlavnim
cilem je zaregistrovat do konce tnora 2016 tficet ¢lenil. JelikoZ vérnostni program funguje
na principu multilevel marketingu, je dil¢im cilem dale rozsitovat ¢lenskou sit’ za ucelem
ziskat dodate¢né piijmy. Spolecnost K-Profi vlastni tento nastroj od roku 2013. Kvuli ¢a-
sové vytiZzenosti zaméstnancli zde doposud nebyl prostor pro zpracovani komunikaéni stra-

tegie.

K dosazeni maximalniho efektu kampané je dilezité, aby firma vyuzila ptilezitosti, které
se nabizeji a posilovala své silné stranky, kterymi disponuje. Dale je podstatné sousttedit
se na eliminaci slabych stranek, které vyvoj spolecnosti zbytecné brzdi. Za realizaci pro-
jektu bude odpovédny novy pracovnik marketingového oddéleni, ktery bude své kroky

Vv w

pribézné konzultovat s majitelem spolecnosti, jenZ bude mit kone¢né slovo.

Projekt byl poté zanalyzovan z hlediska Casu, rizika a nakladt. Na zakladé téchto analyz
jsem vyhodnotila, Ze navrhovany projekt je schopny realizace.
Veétim, ze mé navrhy vedeni spolecnosti zvazi, aby ma prace byla aplikovana piimo v pod-

niku.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 89

SEZNAM POUZITE LITERATURY

BARTA, Lubos, 2013. Public relations & marketingova komunikace v obchodu s vinem. 1.
vyd. Praha: Radix ve spolupraci s Business Institut, 463 s. ISBN 978-80-87573-07-5.

BOUCKOVA, Jana, 2003. Marketing. 1. vyd. Praha: C.H. Beck, 2003, xvii, 432 s. Becko-
vy ekonomické ucebnice, 432 s. ISBN 80-7179-577-1.

BLAZEK, Bohuslav a Jitina OLMROVA., 2006. Zvrdcend pyramida: socidlné-ekologickd
studie konfliktu mezi pyramidovym schématem a obcanskou spolecnosti. Vyd. 1. Praha:
Sociologické nakladatelstvi (SLON), Sociologické aktuality, 191 s ISBN 80-86429-54-7.

FILL, Chris. 2005 Marketing communications: contexts, strategies, and applications. 4th
ed. New York: Pearson Education LTD, p. cm, 911 s. ISBN 0273687727.

FREY, Petr, 2005. Marketingovd komunikace: nové trendy a jejich vyuziti. Vyd. 1. Praha:
Management Press, 2005, 111 s., [8] s. barev. obr. ptil. ISBN 80-7261-129-1.

FORET, Miroslav, 2006. Marketingova komunikace. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 443
s. ISBN 80-251-1041-9.

FORET, Miroslav, 2001. Marketing-zdklady a postupy: jak se chovaji spotrebitelé. pristu-
py k zakaznikiim : zpracovdavame marketingovy plan : tvorime marketingovy zisk . modelo-
vé situace, priklady, cviceni. Vyd. 1. Praha: Computer Press, Business books (Computer
Press). 162 s. ISBN 80-7226-558-x.

JAKUBIKOVA, Dagmar, 2008. Strategicky marketing. 1. vyd. Praha: Grada, 269 s. Ex-
pert (Grada), 269 s. ISBN 978-80-247-2690-8.

LABSKA, Helena, TAITAKOVA Maria, FORET Miroslav, 2009. Zdklady marketingovéj
komunikacie. 1. Vyd. Bratislava: Eurokodex, 232 s. ISBN 978-80-89447-11-4.

LESLY, Philip, 1995 Public relations : teorie a praxe. Translated by Stanislav Jurnecka. 1.
vyd. Praha: Victoria Publishing, 240 s. ISBN 80-85865-15-7.

KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL, 2011. Marketingovd komunikace: jak komunikovat
na nasem trhu. 1. vyd. Praha: Grada. 213 s. ISBN 978-80-247-3541-2.

KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. 2007. Marketing management. 1. vyd. [i.e. 3.
vyd.]. Praha: Grada, 788 s. ISBN 978-80-247-1359-5.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 90

lova. Praha: Grada, 2009, Manazer, 198 s. ISBN 9788024729282.

MOUDRY, Marek, 2008. Marketing: zdklady marketingu. Vyd. 1. Kralice na Hané: Com-
puter Media. ISBN 978-80-7402-000-1.

PAVLICKOVA, Monika, 2004. Prakticky marketing, aneb, Co vim ucebnice zatajily--.
Vyd. 1. Praha: Ekopress, 197 s. ISBN 80-86119-81-5.

PELSMACKER, Patrick de, Maggie GEUENS a Joeri van den BERGH,
2003.Marketingova komunikace. Praha: Grada, [16] s. barev. obr. piil. Expert (Grada), 581
s. ISBN 80-247-0254-1.

PICKTON, David a Amanda BRODERICK. 2004. Integrated marketing communications.
2nd ed. Upper Saddle River, N.J.: Prentice Hall Fiancial Times, 761 s. ISBN 0273676458.

PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. 2010. Moderni marketingova komunikace. 1.
vyd. Praha: Grada, 303 s., [16] s. obr. pfil. Expert (Grada), 303 s. ISBN 978-80-247-3622-
8.

SMITH, Paul. Moderni marketing. 2000. Vyd. 1. Praha: Computer Press, xxxiv, Business
books (Computer Press), 518 s. ISBN 80-7226-252-1.

STEDRON, Bohumir, Petr BUDIS a Bohumir STEDRON, 2009. Marketing a novd eko-
nomika. Vyd. 1. V Praze: C.H. Beck, C.H. Beck pro praxi. 198 s. ISBN 978-80-7400-146-
8.

URBANEK, Tomas. 2010. Marketing. 1. vyd. Praha: Alfa Nakladatelstvi, Management
studium (Alfa Nakladatelstvi), 233 s. ISBN 978-80-87197-17-2.

Internetové zdroje

AGENTURA NAIJISTO, 2013. Mocny marketingovy néstroj zdarma? Socidlni sité. In:
Aktualné.cz  (online). 15, 8. 2013 (cit.  2015-03-10). Dostupné  z:
http://zpravy.aktualne.cz/ekonomika/technika/mocny-marketingovy-nastroj-zdarma-
socialni-site/r~i:article: 787929/ (Agentura Najisto, 2013)

Amway Ceska republika, © 2011-2015. Amway [online]. [cit. 2015-03-06]. Dostupné z:

https://www.amway.cz/0-amway/amway-in-czech

BUSTIK, Marian, 2013. Historie primyslu MLM. Zacalo to prodejem, ale prodej to uz
neni, nebo je? II. In: Multilevel-marketing [online]. [cit. 2015-02-22]. Dostupné



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 91

z: http://lwww.multilevel-marketing.cz/serial-historie-prumyslu-mIm-zacalo-to-prodejem-

ale-prodej-to-uz-neni-nebo-je-ii/

Jak udélat profesionalni newsletter. © 2013 [online]. [cit. 2015-02-25]. Dostupné

z: http://lwww.smartemailing.cz/newsletter/

KALES, Josef, 2012. Prohibice v USA naprosto selhala, v roce 1933 byla zrusena. In:
blog.iDNES.cz [online]. 14.9.2012.[cit. 2015-03-05]. Dostupné
z: http://josefkales.blog.idnes.cz/c/287466/Prohibice-v-USA-naprosto-selhala-v-roce-1933-

byla-zrusena.html
K-Profi, spol. s r.0. © 2015 [online]. [cit. 2015-04-05]. Dostupné z: http://www.k-profi.eu/

K-Profi, spol. s r.0. © 2015 [online]. [cit. 2015-04-05]. Dostupné z: http://www.dotace-

z.eu/

Lyoness Europe AG, © 2015. Lyoness [online]. [cit. 2015-04-02]. Dostupné z: htt-

ps://www.lyoness.com/cz

MATULA, Vladimir, (b. r.). Vérnostni programy. In: vladimirmatula.zjihlavy.cz (online).
(b. r.) (cit. 2015-04-16). Dostupné z: http://www.vladimirmatula.zjihlavy.cz/vernostni-
programy.php v textu (Matula, (b. r.) )

MOLNAROVA, Gabriela, 2002. Retézové dopisy, In: Epravo.cz [online].18.7.2002 [cit.
2015-04-25]. Dostupné z: http://www.epravo.cz/top/clanky/retezove-dopisy-17722.html

Nevyhody MLM, © 2013. Multilevel marketing [online]. [cit. 2015-02-22]. Dostupné

z: http://lwww.multilevelmarketing.cz/co-je-mim/nevyhody-mim/

ODEHNALOVA, Dana, 2011. Kouzlo vérnostniho programu aneb 10 rad, jak si udrzet
zakaznika. In: CFOworld [online]. 26.5.2011 [cit. 2015-04-25]. Dostupné z:
http://cfoworld.cz/ostatni/kouzlo-vernostniho-programu-aneb-10-rad-jak-si-udrzet-
zakaznika-990

Oriflame Ceska republika, © 2015. Oriflame [online]. [cit. 2015-03-06]. Dostupné
z:http://cz.oriflame.com/about-oriflame/show.jhtml?tag=oriflamecr

Pavod MLM, © 2013. Multilevel marketing [online]. [cit. 2015-02-22]. Dostupné

z: http://www.multilevelmarketing.cz/co-je-mIim/puvod-mim/

Trendy v pricingu a vérnostnich programech. © 2015 . MediaGuru [online].


http://www.multilevel-marketing.cz/serial-historie-prumyslu-mlm-zacalo-to-prodejem-ale-prodej-to-uz-neni-nebo-je-ii/
http://www.multilevel-marketing.cz/serial-historie-prumyslu-mlm-zacalo-to-prodejem-ale-prodej-to-uz-neni-nebo-je-ii/
http://www.smartemailing.cz/newsletter/
http://josefkales.blog.idnes.cz/c/287466/Prohibice-v-USA-naprosto-selhala-v-roce-1933-byla-zrusena.html
http://josefkales.blog.idnes.cz/c/287466/Prohibice-v-USA-naprosto-selhala-v-roce-1933-byla-zrusena.html
http://www.k-profi.eu/
http://www.epravo.cz/top/clanky/retezove-dopisy-17722.html
http://cfoworld.cz/ostatni/kouzlo-vernostniho-programu-aneb-10-rad-jak-si-udrzet-zakaznika-990
http://cfoworld.cz/ostatni/kouzlo-vernostniho-programu-aneb-10-rad-jak-si-udrzet-zakaznika-990
http://cz.oriflame.com/about-oriflame/show.jhtml?tag=oriflamecr
http://www.multilevelmarketing.cz/co-je-mlm/puvod-mlm/

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 92

[cit. 2015-03-15]. Dostupné z: http://www.mediaguru.cz/2012/02/trendy-v-princingu-a-
vernostnich-programech/#.VTsv39K8PRa.

Tupperware, © 2014. Tupperware [online]. [cit. 2015-03-07]. Dostupné

z: http://www.tupperware.cz/cz/o-spolecnosti/tupperware-ceska-republika

Zékladni princip, © 2013. Multilevel marketing [online]. [cit. 2015-02-22]. Dostupné

z: http://www.multilevelmarketing.cz/co-je-mlm/zakladni-princip/

Z historie multilevel marketingu, © 2015. MLM byznys [online]. [cit. 2015-03-22]. Do-

stupné z:http://mImbyznys.webnode.cz/historie-mIim/

Dalsi zdroje

Rich Devos, Jay Van Adndel a Pozoruhodné zacitky Amway. In: Youtube [online].
30.12.2014 [cit. 2015-03-05]. Dostupné z: htt-
ps://www.youtube.com/watch?v=wMQSAJk2B6k


http://www.mediaguru.cz/2012/02/trendy-v-princingu-a-vernostnich-programech/#.VTsv39K8PRa
http://www.mediaguru.cz/2012/02/trendy-v-princingu-a-vernostnich-programech/#.VTsv39K8PRa
http://www.tupperware.cz/cz/o-spolecnosti/tupperware-ceska-republika
http://www.multilevelmarketing.cz/co-je-mlm/zakladni-princip/
http://mlmbyznys.webnode.cz/historie-mlm/

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

93

SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

CRM Customer relationship management
Spol. sr.0. Spole¢nost s ru¢enim omezenym
MLM Multilevel marketing

LED Light Emitting Diode



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 94

SEZNAM OBRAZKU

Obrazek 1: Model marketingoveé Komunikace...........cccevvvieiiiiiiiiiiiiii e 15
Obrazek 2: Nejpopularnéjsi socidlni sité (vIastni zpracovani) ............cccocveeuvcieeiniienninnnns 26
Obrazek 3: Smery vernostnich programii (VIastni zpracovani)..............cccuceeeeeiceencnennnn. 28
Obrazek 4: Princip MLM (Zakladni princip, © 2013) .....ccccociiieeiiiiiiiieiiciseseee e 34
Obrdazek 5: Logo spol. K-Profi (K-Profi, ©2015) .....c..cccovuevieiieiieii e 41
Obrazek 6: Organizacni struktura (VIAStNi pracovani) ............cccceecuiiceeniiessiieesnieesninneans 46
Obrazek 7: Uvodni strana www.k-profi.eu (internetové stranky firmy) ........c.c.ceoeeeeeee.. 49
ODradzek 8: BANNET U COSEY ....uuviiuiiiiiiiiii ittt 49
Obrazek 9: PVC samolepka (VIGStNi ZpracoVAni) ...........c.ccoeuoeeiiieiiiiiiiieese e 50
Obrazek 10: Tablet (Lyoness Europe AG, © 2015).......cccocouiioiiiiiiiiiiiiiiieneeee e 51
Obrazek 11: Zakaznicka karta (Lyoness Europe AG, © 2015) ........c.ccovvvveiciiiicniiniiennnn. 51

Obrazek 12: Navrh letdku (vIQStni ZpracovVani).............cccoccecviioiiiiciiiiieese e 74


file:///C:/Users/Brca/Desktop/Diplomova_prace_ke_konzultaci-working.docx%23_Toc417897168
file:///C:/Users/Brca/Desktop/Diplomova_prace_ke_konzultaci-working.docx%23_Toc417897169
file:///C:/Users/Brca/Desktop/Diplomova_prace_ke_konzultaci-working.docx%23_Toc417897170
file:///C:/Users/Brca/Desktop/Diplomova_prace_ke_konzultaci-working.docx%23_Toc417897171
file:///C:/Users/Brca/Desktop/Diplomova_prace_ke_konzultaci-working.docx%23_Toc417897172
file:///C:/Users/Brca/Desktop/Diplomova_prace_ke_konzultaci-working.docx%23_Toc417897174
file:///C:/Users/Brca/Desktop/Diplomova_prace_ke_konzultaci-working.docx%23_Toc417897175
file:///C:/Users/Brca/Desktop/Diplomova_prace_ke_konzultaci-working.docx%23_Toc417897176

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 95

SEZNAM TABULEK

Tabulka 1: Rozdily ve zpiisobech komunikace (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s.

K PSSRSO PP 17
Tabulka 2: Beézné komunikacni platformy (vilastni zpracovani dle Kotlera, 2007,s

K7 ) PSSR 20
Tabulka 3: Vernostni programy, (MATULA, [D. F.]) oo 29
Tabulka 4: Vyhody a nevyhody MLM (VIastni zpracovani) ............cccccuceeeviieiiiieiniinnnninnnnns 34
Tabulka 5: Kategorie podporovanych oblasti (K-Profi, ©2015) (vlastni zpracovani) ....... 42
Tabulka 6: Naklady na marketingovou komunikaci (vlastni zpracovdni) ...................c....... 47
Tabulka 7: Rozdéleni vzorku reSPONAdEntil..............ccccooviiiiiiiiiiiiciiiiie i 59
Tabulka 8: Charakteristika firem od KteryCh.............ccoooveiiiiiiiiiiiiiiii e 60
Tabulka 9: FAQ (VIGStNT ZDFACOVANT) .........ccviieieieiiieiie st 72
Tabulka 10: Pocet prodejnich mist LYyOness PArtRerii .............cccucoeiiuiioiiiieeiiisneenieeneennnns 78
Tabulka 11: Kategorie Lyoness (VIAStni ZDracoVANT) .............ccccuveueioiiiiiiiieeiieeieene e 78
Tabulka 12: Naklady — outdoorova reklama (viastni zpracovani) ............c.cccceeevveeinennnn. 80
Tabulka 13: Ndklady — letdaky (VIastni ZpracovVani) .............ccccuceeeicieiiieiiieeiiee e 80
Tabulka 14: Naklady — firemni @Vent.............cc.cccouoeieiiieiiiiiiitse e 81
Tabulka 15: Naklady — reklamni predmery............ccoooiioeiiiiiiiiiiieiie e 81
Tabulka 16: Naklady — novd pracovni STla..............c.cccocceiiiiiiiiiiiiiiiiie e 81
Tabulka 17: Naklady Celkem................c.ccooiiiiiiiiiiii s 82
Tabulka 18: CASOVA RAVIMOROZIAN ............eeevveseereeeisesieeeseeseessesses s ses s s ieses s 82
TabUIKA 19:CaASOVA ARALYZA.........c.covveeceeeiceeieeeeeeeee e 83
Tabulka 20: KFitiCKA COSIA.........c.coouiiiiiiiiiiiiee ettt 85
Tabulka 21: VYpocet z PrOGIAMUL.........cccoveermeerreareesreesreesneasreeseeareeseessreesnsasseesnessnesssnes 85
Tabulka 22: RiZikOVA QRALYZA .........c.cocoeiiiiiiiiieeeee e 86

Tabulka 23:Poradi a eliMiNace FIZIK ........oouiieeiiieeeieeeeeeeeeeeeeeeeee ettt e e e e 87


file:///C:/Users/Brca/Desktop/Diplomova_prace_ke_konzultaci-working.docx%23_Toc417897164
file:///C:/Users/Brca/Desktop/Diplomova_prace_ke_konzultaci-working.docx%23_Toc417897165

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 96

SEZNAM GRAFU

Graf 1: Struktura zdakaznikit (VIAStni ZpracovVAani)..........cccccccuvvveiiiieniiieisiee e 44
Graf 2: Vykony (interni materialy fIrmy) .....c..ccoccuviiiiiiiiiiie i 45
Graf 3: Hospodarsky vysledek (interni materialy firmy) .........ccccccooiioiiiieiiiiiicnieeieen 45
Graf 4. Vite o moznosti Cerpani dotact z EViopské Unie .............cccccoceveeiiiveicceiniieiiiaieean 61
Graf'5: Uvazujete v ramci zprostiedkovani podkladii pro Zadost o dotaci ......................... 61
Graf 6. Je pro Vasi firmu motivujici sleva 5,5 % na sluzby tykajici .............ccccoevvevinennnn. 62

Graf 7: Rozhodujete se o vyuZiti nakupu sluzby podle toho, zda obchodnik poskytuje
nebo neposkytuje vérnostni program? (vlastni zpracovani) ............cccccccceueeveiiinennnn. 62
Graf 8: Motivuje Vas clenstvi ve vérnostnim programu k opakovanym ndkupiim?
(VIASTNT ZDVACOVANL) ...ttt 63

Graf' 9: Doporucil byste clenstvi ve vérnostnim programu ostatnim, pokud by z toho

pro Vas plynuly vvhody? (vIastni zpracovani) ..............cccccecceviiieiiiiiiiiieiniiesiiee s 63
Graf 10: Ktera z nasledujicich odmén je pro Vas zajimavejsi? (vlastni zpracovani) ........ 64
Graf 11: Viastnite néjakou vernostni kartu? (vlastni zpracovani) ...........cccccceeevveeeieennn. 64
Graf 12: Kolik vérnostnich karet viastnite? (vlastni zpracovani) ...............cccoeucicencennnn. 65

Graf 13: Setkal/a jste se jiz s pojmem multilevel (sitovy) marketing? (viastni

ZPFACOVANL) .ttt ettt a ekttt he et ekttt e e b e et e et e e et e e nnn e e beennnas 65
Graf 14: Jaké jsou vase znalosti o multievlovém podnikani? (vlastni zpracovani)............. 66
Graf 15: Multilevel vnimate jako? (VIGStni zpracovani).............c.ccccuoeoeoeienceiieiiiesennnns 66
Graf 16: Zndate spolecnost Lyoness? (vIastni ZpracoVani)...........ccccuecueveesiuercesiesieesnssennens 67

Graf 17: Jakou formu predstaveni novych nabidek...................c..ccoouoevevcicnnceiieniinieann, 67


file:///C:/Users/Brca/Desktop/Diplomova_prace_ke_konzultaci-working.docx%23_Toc417897204
file:///C:/Users/Brca/Desktop/Diplomova_prace_ke_konzultaci-working.docx%23_Toc417897204
file:///C:/Users/Brca/Desktop/Diplomova_prace_ke_konzultaci-working.docx%23_Toc417897205
file:///C:/Users/Brca/Desktop/Diplomova_prace_ke_konzultaci-working.docx%23_Toc417897205
file:///C:/Users/Brca/Desktop/Diplomova_prace_ke_konzultaci-working.docx%23_Toc417897206
file:///C:/Users/Brca/Desktop/Diplomova_prace_ke_konzultaci-working.docx%23_Toc417897207
file:///C:/Users/Brca/Desktop/Diplomova_prace_ke_konzultaci-working.docx%23_Toc417897209
file:///C:/Users/Brca/Desktop/Diplomova_prace_ke_konzultaci-working.docx%23_Toc417897209
file:///C:/Users/Brca/Desktop/Diplomova_prace_ke_konzultaci-working.docx%23_Toc417897210
file:///C:/Users/Brca/Desktop/Diplomova_prace_ke_konzultaci-working.docx%23_Toc417897211
file:///C:/Users/Brca/Desktop/Diplomova_prace_ke_konzultaci-working.docx%23_Toc417897212
file:///C:/Users/Brca/Desktop/Diplomova_prace_ke_konzultaci-working.docx%23_Toc417897213

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

97

SEZNAM PRILOH

PRILOHA P I: Dotaznik



PRILOHA P I: DOTAZNIK
Vazeny pane/vazena pani,

jsem studentka FAME UTB ve Zliné — obor Management a marketing. V ramci diplomové
prace, jejiz soucasti je zpracovavan projekt pro spolecnost zabyvajici se dotaénim ma-
nagementem byl sestaven tento dotaznik a to za ucelem zjisténi z4jmu o vyuzivani jejich

sluzeb. Prosim Vas o vyplnéni tohoto dotazniku a jeho zpétné zaslani.

1. Vite o moZnosti ¢erpani dotaci z Evropské unie pro Vasi firmu?
o Ano o téchto moznostech vime a radi bychom je v soucasné dobé vyuzili.
o Vime, a tyto moznosti bychom radi vyuzili v budoucnu
o O vyuziti téchto moZnosti nemame informace

2. Uvazujete v ramci zprostiredkovani podkladii pro Zadost
0 dotaci oslovit specializovanou firmu zabyvajici se dotaénim poradenstvim?
o Uvazujeme o spolupraci s takovou firmou
o VSechny zélezitosti spojené s projektem si zajiSt'ujeme sami.
oV soucasnosti spolupracujeme s takovou firmou

3. Je pro Vasi firmu motivujici sleva 5,5 % na sluzby tykajici se zpracovani do-
taci?
o Ano, zajimava sleva
o Tato sleva pro nas zajimava neni
o NedokaZu nyni posoudit

4. Rozhodujete se o vyuziti nakupu sluzby podle toho, zda obchodnik poskytu-
je nebo neposkytuje vérnostni program?
Rozhodné ano
SpiSe ano
SpiSe ne
Rozhodné ne

o O O O

5. Motivuje Vas ¢lenstvi ve vérnostnim programu k opakovanym nakuptim?
o Rozhodné ano
o SpiSe ano
o SpiSe ne



o Rozhodné ne

6. Doporudili byste ¢lenstvi ve vérnostnim programu ostatnim, pokud by z toho
pro Vas plynuly vyhody?

o Ur¢ite doporucil/a
o Mozna ano.
o Rozhodné ne, nechci nikoho obtéZovat.

7. Vlastnite néjakou vérnostni kartu?

o Ano, vlastnim
o Ne

8. Kolik vérnostnich karet vlastnite?
o Jednu

o Dvé

o Tr

o T¥i a vice

9. Setkala jste se jiz s pojmem multilevel marketing?
o ano
o ne

10. Jaké jsou vase znalosti o multilevlovém podnikani?
o mam dobry piehled
o nemam konkrétni a pfesné informace
o nemam zadné informace

11. Multilevel marketing vnimate jako?
Podnikatelskou pftilezitost
pyramidovy a pochybny systém
propagaci produktu/sluzby
jiné

0O O O O



12. Znate spolecnost Lyoness?
ano, tuto spole¢nost dobie znam
o této spolecnosti jsem jiz zaslechl
neznam
znam a jsem ¢lenem
naSe firma je partnerem

0O O O O O

13. Jakou formu predstaveni novych nabidek upredosiiujete?
telefonicky
prezentace zastupct firem v misté Vaseho sidla
pozvani na setkani
tistény katalog
bannery
14. Ktera z nasledujicich odmén je pro Vas zajimavéjsi

0O O O O O

o sbirani bodt
o penize zpét pii ndkupu
o zbozi zdarma



