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Anotace a kliCova slova v ¢eském jazyce

Diplomova prace se zaméiuje na problematiku efektivnich nastroji marketingové
komunikace v dob& ekonomické krize ve spolecnosti zabyvajici se informacnimi

technologiemi.

Cela prace je rozdélena do péti zakladnich kapitol. Prvni ¢ast je vénovana tradicnim
nastroji marketingové komunikace: reklamé, podpote prodeje, PR, osobnimu prodeji a

pfimému marketingu.

Dalsi kapitola se zevrubné vénuje analyze soucasného stavu ve spolecnosti a jejimi
marketingovymi aktivitami. Navazuje problematika spojena s uzkymi misty jednotlivych
nastroji marketingové komunikace. Ve c¢tvrté kapitole jsou navrhovéana efektivni feSeni

pro nastroje marketingové komunikace.

Zaveérecna Cast se veénuje implementaci a vyhodnoceni navrhli do systému fizeni

spole¢nosti.

Kli¢ova slova: Marketingova komunikace, reklama, podpora prodeje, vztahy s vetejnosti,

osobni prodej, pfimy marketing



Summary and Keywords

This diploma work focuses on a scope of the effective instruments of marketing
communication during the financial crisis in company, which is engaged in the information

technology.

The whole thesis is divided into five chapters. The first one pays attention to the
traditional instruments of marketing communication: advertising, sales promotion, public

relations, personal selling and direct marketing.

The next chapter follows analyzing of present situation in company and its market
activities. The continuous part is connected with the points of constraints of particularly
used appliances of marketing communications. The fourth chapter proposes more effective

solutions for these appliances of marketing communications.

The final part describes an implementation and evaluation of the solutions to the

company’s system of management.

Keywords: Marketing communications, advertising, sales promotion, public relations,

personal selling, direct marketing
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Uvod

Komunikace je soucasti kazdodenniho zivota nds vSech. S rozvojem informacnich
technologii je spojen i vyvoj komunikace. Spolecnosti vnimaji komunikaci spiSe jako
prostiedek prodeje a ztohoto divodu se snazi volit néstroje komunika¢niho mixu, co

nejefektivnéji.

Tato prace si klade za cil ptedstavit marketingovy komunika¢ni mix v moderni podobé¢
v souvislosti s vlivem ekonomické nestability. Pomoci dostupnych technologii a
omezenych financnich prostiedkid zvysit pocet realizovanych projektl a stabilizovat

obchodni vykyvy ve spole¢nosti Sefima, s. 1. 0.

Prace je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast, pfi¢emz teoreticka cast se tyka kapitoly

jedna a praktické ¢asti se vénuje kapitola druhd az pata.

Prvni kapitola ptedstavuje zakladni teoretické prvky marketingového komunikaéniho
mixu. Informuje o tradi¢nich pojetich marketingového mixu — reklama, podpora prodeje,
pfimy marketing, vztahy s vefejnosti a osobni prodej. Komunikacni kandly nejsou

zaméifeny na konkrétni oblast, ale jsou popsany obecné.

Praktickd cast zacind druhou kapitolou, kterd se orientuje na analyzu soucasného stavu
marketingové komunikace ve spolec¢nosti Sefima, s. r. 0. V této kapitole jsou podrobné

rozebrany zékladni komunikacni pilite, se kterymi spolecnost disponuje.

Tteti kapitola definuje slabd mista komunika¢niho mixu. Jsou zde popsany soucasné

aktivity, které spole¢nost vyuziva ke komunikaci navenek.
Nasleduje ctvrta kapitola, které se zabyva konkrétnimi navrhy a opatifenimi komunikac¢nich

cest. Volba navrhil je zaméfena na moderni a levné metody, které vedou k vysokym

pfinosiim pro spolecnost.
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Hlavnim vystupem jsou vysledy navrhovanych opatieni, jez jsou popsany v paté kapitole.

Soucasna implementace navrhu do aktivit spole¢nosti a zpétna vazba.

Zaver prace mapuje navrhy a zlepSeni marketingovych aktivit, zaméfenych na externi

komunikaci, se skutecné realizovanymi ¢innostmi ve spolec¢nosti.
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1  Marketingova komunikace

V tato kapitola vychazi z teoretickych predpokladl, kde jsou postupné vysvétleny slozky
marketingové komunikace s interakci na dil¢i c¢asti komunikacniho mixu. Tvorba
marketingového komutacniho mixu je vytvafena tak, aby splnila urcit¢ komunikaéni a

marketingové cile.

Marketingova komunikace je vyznamna komunikace smérem k trhu a fadi se sem:

¢ Reklama — planovité a efektivné pfidava vyrobku hodnotu;

e Podpora prodeje — specializovana ¢innost na kratkodobé stimuly obchodu;

e Prace sverejnosti — zamcfuje se na efektivni sdéleni, zejména ve spojeni

s krizovou komunikaci;

e Primy marketing — prostfednictvim tohoto kanall jsou vyrobky prodévany rychle

a ucinné;

e Osobni prodej — schopnost pfesvédCit jedince prostiednictvim prodejni zpravy

podle dané¢ho cile a situace.

[12]

VSechny tradi¢ni nastroje marketingové komunikace mohou byt déale rozvijeny dalSimi

pfidruzenymi komunikacemi nebo objevovanim novych komunikacnich technik sdéleni.
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1.1 Nastroje marketingové komunikace

Firemni marketingovy komunikacni mix je nedilnou a velice dulezitou ¢asti
marketingovych aktivit spolecnosti. V soucasné zhorSené ekonomické situaci, kdy obraty a
trzni moZznosti spole¢nosti stale klesaji, je opravdu velice dulezité zvolit spravné rozvrzeni
a nacasovani marketingovych aktivit. Informace, které v globalnim prostiedi vnima

zakaznik ¢i spotiebitel, je spojena s jednotnou marketingovou komunikaci.

Celkovy posun od masového, nediferencovaného marketingu k segmentovanému ma za
nasledek rozmanitéjsi a daleko vetsi moznosti pii vyuzivani komunikacnich cest a néstrojd,
které stavi spolecnosti pfed novy problém. Zakaznik nerozliSuje riznost zdroji a Casto
spojuje ruzné marketingové aktivity do jednoho sdéleni o firmé. Spole¢nosti obvykle
nedokaze propojit jednotlivé komunikacni cesty a plisobi na zdkaznika velice zmaten¢.
VétSina problémi s komunikaci je zakotvena v nedostate¢né informovanosti jednotlivych
oddéleni, ¢i pfid€lovani jednotlivych marketingovych aktivit externim spole¢nostem, které
se v nékterych ptipadech nedokaze zcela ztotoznit s cili firmy. Pokud se ma spolenost

navenek prezentovat jako stabilni, prosperujici a davéryhodna musi dokonale znat vS§echny

oblasti, ve kterych se zdkaznik dostava do kontaktu s firmou ¢i jejimi produkty.

[8]

peclivé koncipovany’ komunikaéni mix
reklama OSObm
prodej
podpora public
prodeje relations

konzistentni, jasné
a presvédcivé

informace o firmé

a jejich produktech

primy
marketing

l
~
b ~

Obr. 1: Jednotna marketingova komunikace

Zdroj:KOTLER P., ARMSTRONG A., Marketing, s. 633
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Interakce slozek marketingového mixu je nedilnou soucdsti nejen marketingového
oddéleni, ale prolind se celou firmou. Zvolit fungujici a proporéné¢ vyvazeny pomeér
jednotlivych ¢asti marketingového komunikacniho mixu je jeden z nejvétSich ofiskia pro
vSechny marketéry.

[8]

1.1.1 Reklama

Je znamo, Ze jiz od zalozeni Kartdga miizeme mapovat vznik reklamy, tehdejsi obyvatelé
malovali na kamenné tabulky cenové nabidky zbozi. Diky velice vyspé€lé civilizaci a
rozvinutému moteplavectvi se jejich aktivity rozsifili do oblasti Stfedozemniho mote a

severni Afriky velice rychle.

Reklama je vyuzivana ve vSech odvétvich a to diky tomu, Zze muize byt riznorodé
ztvarnéna. Dokéze oslovit velky okruh vetejnosti, ale zaroven vSak diky neosobnosti je
méné presvédCiva a neposkytuje ndm dostatecnou zpétnou vazbu. Pro efektivné fizenou
reklamu jsou nutna Ctyfi zdkladni rozhodnuti: stanoveni reklamnich cili a reklamni

rozpocet, pfipravit reklamni strategii a ur¢it vyhodnoceni reklamni kampané.

> Stanoveni reklamnich cila

Zakladni cile reklamy miuzZeme definovat takto:
* Informativni reklama seznamuje potencialni zdkazniky o novém produktu a jeho

vlastnostech. Cil této reklamy je vyvolat zdjem a poptavku.
* Presvédcovaci reklama je pouzivana v obdobi siliciho tlaku konkurence, ti¢elem
tohoto nastroje je piesveédcit zdkaznika, aby si koupil prave tento produkt ¢i sluzbu.

Neékdy se miize stat, Ze tento cil prechazi do reklamy srovnavaci.

* Pripominaci reklama si klade za cil udrZet zajem o produktu a znacce u

zéakaznika.
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Literatura pfichazi s rozliSenim silné¢ho a slabého pojeti reklamy. Silna teorie reklamy ma
svilj piivod na americkém kontinenté a vychdzi z ptedpokladu, ze reklama je schopna
ovlivnit a zménit chovani jednotlivcl pii koupi dan¢ho produktu. Toto pojeti je zalozeno
na skutecnosti, Ze jsme schopni predpovédét a prifadit jednotlivym aktivitdm zakaznika
konkrétni hodnoty, které dokdzeme vycislit a stanovit jeho pravdépodobné chovani. Tyto
informace nds mohou utvrzovat, ze chovani jedince je mozno lehce ovlivnit a

zmanipulovat.

Slabé pojeti reklamy, které ndm je geograficky blizsi, pochdzi ze starého kontinentu, kde se
autofi piiklanéji spiSe k ndzoru, Ze reklama neni tak silny ndstroj marketingové
komunikace. Vychazeji z ptedpokladu, Ze konzumentské chovani a rozhodovani je spiSe
spojeno s kulturou, tradicemi a zvyky neZz ptisobenim propagacnich néstrojii. Samoziejmée
nevyvraceji skutecnost, ze reklama je vyborny nastroj ke zvySeni zdjmu u zdkaznikd.

[4]

> Stanoveni reklamniho rozpoctu

Po dikladném zvazeni reklamnich cili pfistupuje spolecnost ke stanoveni reklamniho
rozpoctu pro kazdy produkt a trh. Obecné mizeme pouzit Ctyfi pristupy: rozpocet podle
moznosti firmy, rozpocet jako procento trzeb, metoda konkuren¢nich rovnosti a metoda

ukolu a cilu.

Metoda stanoveni reklamniho rozpoctu podle moznosti firmy

Cilem této metody je stanoveni reklamniho rozpoctu podle moZnosti firmy, kterd je
predevSim ovlivnéna finanéni stabilitou spole¢nosti, o jeji vysi rozhoduje management a je
spiSe uplatiovana v mensSich firméch. Tato metoda je kalkulovéana jako rozdil mezi trzbami

a naklady.

Metoda stanoveni reklamniho rozpoctu procentem z trzeb
Tento zplsob uréovani reklamniho rozpoctu je jednoduchy, diky pfesnému vycisleni
hodnoty trzeb pfipadajici na marketingovou aktivitu. Management je schopen urcit vazbu

mezi komunikaéni podporou, prodejni cenou a ziskem.

15



Metoda konkurencni rovnosti

Nekteré spolecnosti se priklanéji k vysi stanoveni rozpoctu podle rozpoctu konkurentd. Pro
urceni tohoto rozpoctu musi spolecnost dikladné monitorovat konkuren¢ni reklamu a
sledovat predpokladané reklamni vydaje v urCitém odvétvi. Svilij rozpocet stanovy jako

prumér reklamnich vydaji konkurenta.

Metoda vkolii a cilu
podle toho, ¢eho chce dosdhnout. DiileZitou informaci pro zvoleni této metody, je presné
definovat reklamni cile, uréeni ukoll, které jsou nezbytné k jejich dosazeni a odhad

nutnych néakladi.

Po definovani metodiky stanoveni rozpoctu miZeme pfistoupit k pfipravné fazi stanoveni

reklamni strategie.

[2] [17]

> Piiprava reklamni strategie

Faze ptipravy reklamni strategie je rozdélena do dvou ¢asti: tvorbu reklamniho sdéleni a
z vybéru reklamniho média. V soucasnosti maji spolecnosti Sirokou Skalu vybéru médii,

které se odliSuji finan¢ni nakladnosti.

»  Tvorba reklamniho sdéleni
Ma-li reklama splnit svlij cil, tedy oslovit zdkaznika, musi upoutat. Toto jednoduché
pravidlo neni ovlivnéno velikosti rozpoctu, ale divtipem dané reklamy. Pocet televiznich
programii se v CR pohybuje okolo 74 kanali, které muiZe zikaznik sledovat
prosttednictvim kabelové televize'. Jednotlivé kanaly se od sebe lisi nejen svym

tematickym zaméfenim, ale i cenou za jeden vysilaci spot. Ceny Casovych bloki se ve

U Kabelové televize [online]. 2009 [cit. 2009-29-11]. Pocet televiznich stanic. Dostupné z WWW:

<http://www.upc.cz/televize/kabelova_televize>.
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vefejnopravni televizi (CT1) pohybuji v rozmezi od 185 000,- do 475 000,->. Samozfejms
zalezi na i na zvoleném dni, kdy cena pondé€lnich vecernich spotli nepfesdhne maximalni

vvvvv

tohoto vysilaci bloku ¢ini 475 000K¢ za televizni spot.

Jak je podle uvedenych cen zfejmé, reklama se vySplhala do enormnich nakladovych vysin
a jen velice stabilni spole¢nosti ¢i zahrani¢ni koncerny si mohou dovolit tuto komunika¢ni
cestu vyuzivat.

[2] [20]

= Strategie sdéleni
Pti tvorbé sdéleni je dulezité rozhodnuti, jakou formou bude zakaznikiim komunikovéano.
Je dulezité pfipravit komunikacni strategii. Cil, ktery ma byt prostfednictvim reklamy
splnén je pfimét zakazniky, aby premysleli o produktu ¢i firmé a také méli urcity postoj
k danému sdéleni. Pokud spolecnost chce zaujmout reklamou, je nezbytnd kreativni
koncepce ,,velkého originalniho napadu®, kterym se produkt stava nezapomenutelnym a
nécim absolutné fascinujicim. Néapaditou koncepci urcuji reklamni apely: smysluplnost,
vérohodnost a uzitecnost. Pfesto v mnoha pfipadech pfevazuje pravé kreativita a odliSnost

pi1 vybéru produktu zakaznikem.

V soucasné dob€ nejsou zadné hranice, kterym miZze byt kreativni pracovnik limitovan a

da se fici, Ze v této oblasti opravdu neexistuji zddné meze pii oslovovani zdkazniku.

* Realizace sdélent
Posledni fazi reklamniho sdéleni je samotna realizace dané koncepce. Realiza¢ni tym musi

nalézt tu nejlepsi kombinaci slovniho vyjadieni, barvu a format sdéleni.

2 Ceny s televiznich spotii [online]. 2009 [cit. 2010-11-29]. Ceny televiznich spotii. Dostupné z WWW:

<http://www.media-master.cz/ctl/ceniky/>

17



> Vybér reklamnich médii

Pfi vybéru médii nésleduji tyto faze:
- rozhodnuti o dosahu, frekvenci a dopadu
- vybér médii
- rozhodnuti o ¢asovém harmonogramu

[1]

Dosabh, frekvence a dopad
Pted vybérem médii, je potieba zvazit rozhodnuti ohledné dosahu a frekvence k dosazeni

reklamnich cilu.

Jak uvadi Kotler ,,Dosah se méri procentem lidi v cilové skupine, kteri byli vystaveni
reklamni kampani béhem urcitého casového useku. Zadavatel reklamy chce napriklad
béhem prvnich tii mésicii kampané dosahnout 70% cilové skupiny. Udaj o frekvenci vikd,
kolikrat byl prumerny clen cilové skupiny vystaven piisobeni reklamniho sdéleni. Zadavatel
pozaduje prumérnou frekvenci 3. Dale se musi rozhodnout o pozadovaném medidalnim

dopadu. *

Vyber médii

Rozdil mezi médii a nosi€i je zfejmy, média jsou komunikacni kandly, diky kterym miize
byt sd€leni Sifeno (noviny, casopisy, televize atd.), zatimco nosi¢e jsou programy,
konkrétni ¢asopisy, napt. Olympijské hry, ¢asopis Elle a fada dalSich.

[9]

Pti planovani reklamni kampané v periodikdch musime vycislit ndklady na tisic kontakti
dosaZzenych zvolenym prostiedkem pomoci ukazatele CPT (cost per thousand). Po
naklady na kontakt v cilové skupin€. Vybér nosice je dilezity i z hlediska finan¢ni

nakladnosti, zatimco vyroba novinového inzeratu je pomérné levna (napt. celostrankovy

*KOTLER P., ARMSTRONG A., Marketing, s. 652.
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inzerat v ekonomickém Gasopise se pohybuje okolo &astky 220 000,-*), finanéni naro¢nost

televizniho spotu je primérné v fadech stovek tisic.

V nasledujici tabulce mizeme sledovat vyhody a nevyhody jednotlivych typt médii.

Tab. 1:Vyhody a nevyhody vybranych médii

Médium Vyhody Nevyhody
Flexibilita, pravidelny kontakt, dobré Kratka doba Zivotnosti, nizka
pokryti mistniho trhu, moznost kvalita tisku, nepozornost pfi
NOVINY ' .
osloveni Sirokého spektra ¢tenait, cetni inzerce.
vysoké divéryhodnost.
Siroké pokryti trhu, nizké naklady na Vysoké celkové néklady,
osloveni jednoho spotiebitele, moznost | nesoustiednost divakt kvili
vyuZiti kombinace audiovizudlnich velkému mnozstvi vjemt,
TELEVIZE . _ .
vjemu, pusobi na lidské smysly. pomijivost sdéleni, omezena
moznost zaméfeni na cilovou
skupinu.
., MozZnost oslovit vybranou cilovou Relativné vysoké naklady na
PRIME _ o
i skupinu, flexibilita, absence pifimého kontakt nizka image.
ZASILKY
stietu s konkurenci, moznost vyvolat
(DIRECT MAIL) _
dojem osobniho kontaktu.
Ptiznivy ohlas mistnich posluchact, Pouze sluchové vjemy,
moznost osloveni vybranych skupin pomijivost sdéleni, nizka
ROZHLAS posluchact (vyuziti geografickych a pozornost posluchacii,
demografickych kritérii), nizké nepravidelny poslech.
naklady.
. Moznost oslovit vybrané cilové Nedostatecna pruznost,
CASOPISY

skupiny (vyuziti geografickych a

vysoké néklady, mozné

* Cenik inzerce [online]. 2009 [cit. 2009-29-11]. Cenik inzerce ¢asopis Ekonom. Dostupné z WWW:
<http://economia.ihned.cz/403/244/file/>.
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demografickych kritérif), problémy s positioningem.
divéryhodnost a prestiz, vysoka kvalita

tisku, dlouha Zivotnost, pozorné Cteni.

i Flexibilita, mozZnost ¢astého SniZena moznost oslovit

VENKOVNI .

opakovaného kontaktu, nizké ptima vybrané cilové skupiny,
REKLAMA . .

konkurence, dobra moznost omezeni moznosti kreativity.
(OUTDOOR) ' o

pfizplisobeni positioningu.

MozZnost oslovit vybrané cilové | Nizky pocet oslovenych,
ON-LINE skupiny, nizké néklady, rychly kontakt, | relativn€ maly vliv,
REKLAMA interni aktivita. nemoznost sledovani reakce.

Zdroj: KOTLER P., ARMSTRONG A., Marketing, s. 653

Casovy harmonogram

Zadavatel rozhoduje o cCasovém rozvrZzeni a celém pribéhu reklamy béhem roku.
Spolec¢nost, kterd plénuje svou reklamni Cinnost, vi, ze v letnich mésicich dosahuje
nejvetSich obratll, a tudiz své aktivity sméfuje hlavné k tomuto obdobi. Sila intenzity
sdéleni se zmenSuje v zimnich mésicich. Ne&které spolecnosti preferuji jen sezonni
reklamu, kdy jim sdéleni pfinasi nejvice obratu. Pokud nac¢asovani neni rovnomérné, ale ve
stanovenych mésicich se zvySuje intenzita, oznaCujeme tento typ reklamy jako pulsovani.
Jestlize volime trvale probihajici program, znamena to, Ze firma bc¢hem celého obdobi
vynakladd zna¢né prostiedky do kampané, snaZi se intenzivné budovat dostatecné
podvédomi o znacce na dal§i obdobi. Spole¢nost milize rozhodnout, ze reklama se bude
koncentrovat do né€kolika obdobi, z diivodu finan¢ni naro¢nosti a investuje do reklamy

v nejvykonnéj$im obdobi, pak hovofime o nepravidelném pribéhu reklamy.

vvvvv

vlozené prosttedky byly efektivné vyuzity ¢i nikoliv. Méfeni komunikaéni ucinnosti

reklamy ftik4, zda komunikuje spravng. Jiz pfed spusténim kampané miZeme provést
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mapovani reklamy, tim Ze je pfedvedeme zdkaznikim a zjistime, jak se jim libi. Po
realizaci méfime stupen zapamatovani nebo zménou podvédomi, preferenci ¢i znamosti.

Ziskat faktické hodnoty, které maji vypovidajici hodnotu je velice obtizné. Zptisob, ktery
nam dokaze pomoc je srovnani prodeju predeslé reklamni kampané s tou soucastnou. Tyto
informaci jsou dulezité pro zjiSténi obratu a tedy i1 efektivnosti dané kampané. Samoziejmé

24

priklani mezindrodni spolecnosti, které¢ touto cestou sleduji 1 jiné aspekty.

Reklama patii mezi stidle oblibené nastroje k ziskani zakaznika, ale postupem casu a
rozvojem informacniho prostiedi, jeji velkolepé postaveni jde do Ustupu a na vysluni jiz
maji nakro¢eno jiné komunikacni nastroje.

[9]

1.1.2 Podpora prodeje

Diilezitost podpory prodeje neustéle roste, je to dano i1 faktem zvySovat kratkodoby prodej
u soucasnych zakaznik a podnécovat ndkup na zaklad¢é kratkodobych vyhod u novych
zakaznikl. Podle autorti zabyvajici se reklamou, vyznam reklamy rapidné klesa a tuto
pozici zaujima pravé podpora prodeje. Hlavni vlastnosti tohoto kanalu je ¢asova omezenost
a vyvolani okamzité ndkupni reakce. Pokud je podpora prodeje vyuzivana piili§ Casto,
muzZe v zakaznikovi znacka produktu evokovat podfadnost, lacinost nebo nekvalitu.

Z dlouhodobého hlediska tento ndkupni stimul nepifinasi velké zisky, proto neni mezi

vyrobci pfili§ obliben.

Soucasny trh je pfesycen vyrobky obdobnych vlastnosti a je pro firmy naro¢né v takové
Skale zbozi odlisit jeden vyrobek od druhého. Podpora prodeje je prostiedek, jak ziskat
pozornost cilovych skupin a cesta, kterd vede k presvédceni o ndkupu dané znacky.
Zakaznici vétSinou nemaji vztah ke znacce nebo produktu u zbozi denni spotieby a spise se
racionalné orientuji na cenu. V soucasné dob¢ nadmérné nabidky je vétSina rozhodnuti o
koupi promyslena az v misté¢ nakupu, coz je dikazem o ristu impulzivnich ndkupa.
Podpora prodeje je nejefektivnéjsi pravé v misté prodeje a je ¢im dal tim vice kratkodobé

zamétena. Komunikace prostfednictvim reklamy nepiindsi zpétnou vazbu, tak rychle jako
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je tomu u podpory prodeje. Komunikacni kanal, ktery dok4ze okamzité pfinést vysledky o
zméné nakupniho chovani zékaznika, je pro firmu relevantni a také hmatatelnou informaci.

[8][16]

» Cile a cilové skupiny

Podporu prodeje mizeme rozd¢lit na dvé zékladni skupiny, na ty co vybizeji k ndkupu
prostiednictvi podpory prodeje a na ty, pro koho je dand podpora urcena. Iniciator nakupti
byva vétSinou vyrobcee, ale i obchodnik. Sméfovand podpora je zamétena na tii druhy

vefejnosti: distributory, prodejce a zdkazniky.

Oblast podpory prodeje je alokovana na ¢tyti zékladni modely:
= Zékaznik podporovany vyrobcem;
= Zékaznik podporovany obchodnikem,;
=  Obchodni podpora vyrobce pro distributora;

* Prodejci podporovani vyrobcem.

[9]

Prvni a druhy model si je velice blizky, nebot’ je zaméfen na tentyz objekt zajmu — na
zdkaznika. Obchodni podpora maloobchodnikiim je velice specifickd oblast a souvisi
s komunikaci v mist¢ prodeje. Posledni model je ¢im dal tim vice vyuZivan, nebot
prezentuje piimou komunikaci od vyrobce k prodejci, coz se jevi jako velice efektivni

stimul.

Podpory orientované na zdkaznika mohou mit rizné cile i cilové skupiny, coz se odrazi
v ur¢enych motivech, které ocekdvame. Nejcastéjsi cil je pfimét zakaznika k vyzkouSeni
produktu, tento cil je aplikovan zejména k ziskdni novych zdkaznikl, ktefi se s danym

produktem jesté nesetkali.

Pro spolecnost je velice dulezité udrzet si loajalni zdkazniky, nez presvédcovat ty, ktefi
kupuji konkuren¢ni znacky, podpory jsou casto koncipovany, tak aby stimulovaly
k opakovanym ndkupiim nebo na odmény vérnym zdkaznikim. ZvétSeni trzniho podilu

prostfednictvim tohoto stimulu, je nejvhodnéjsi pro vyrobce, jez zastavaji vedouci misto na
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trhu a nemaji sezonni vykyvy. Podpory jsou €asto vyuzivany jako cesta k posileni ostatnich
komunikacnich kanall, napf. pro reklamu, kterd bude mit vétsi efekt, pro pfimy marketing,
ktery bude efektivngjsi. Cim dal tim Castdji je potieba se zaméfit na podporu
prostiednictvim distribu¢nich cest, kdy jsou stimuly zacileny na tyto ¢lanky, aby zaradily

vyrobky do svého portfolia a zdkaznik mél Sanci dozvédeEt se o tomto zbozi.

[4] [8]

» Podpora zakaznika

Zakaznik mize byt stimulovan prostfednictvim tii kategorii zdkaznickych podpor: finan¢ni

pobidky, podpora prodeje a moznost vyhrat.

Finanéni pobidky vedou ke zlepSenému vnimani vztahu ceny a kvality diky nabizené nizsi
cené. Nejoblibenéjsi pobidka pro zakazniky je okamzité snizeni ceny, které neni ni¢im
podminéno, je vyuzivano ke stimulaci opakovanych nakupl, k vyzkouSeni novych

vyrobku. Pfimy efekt pro prodejce je zvyseni obchodniho obratu.

Je dllezité mit na zfeteli, Ze s timto druhem pobidky jsou spojeny 1 negativni projevy, které
mohou poskodit image spole¢nosti nebo zna¢ky. Casté poskytovani slev nebo vyhod miize
u zakaznického rozhodovani vést k pochybnostem o kvalit¢ produktu. Pro obchodnika

poskytujiciho slevu to znamena prodat daleko vice, aby mu sleva byla kompenzovana.

[8]

Pfi stimulaci prodeje jsou vyuZzivany i kupony, diky kterym zisk4 zédkaznik slevu na urcité
produkty. Kupdény jsou obvykle soucasti tiskovin, n€kdy jsou distribuovany piimo

v obchodé€ nebo jsou soucésti obalu vyrobku. Kupony jsou vhodna volba pti odzkouseni

.....

Velice oblibenou podporou prodeje je poskytovani vzorku, kdy vyrobce rozdava mala
baleni bud’ zdarma, nebo velice levn¢. Produkt muze byt distribuovan prostiednictvim
postovnich zasilek, tiskovin nebo v obchodech pfimo misté prodeje. Vzorky jsou vhodné
zejména k vyzkouSeni novych vyrobkli nebo pro zékazniky, ktefi nemaji s vyrobkem

zadnou zkuSenost. Nevyhodou poskytovani vzorki jsou vysoké naklady.
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Prémie jako dal§i moznost stimulace zékaznika, kdy u zbozi byva ptibalen maly darek
napt. sklenicka, kli¢enka, samolepky. Pii nakupu tohoto zbozi rozhoduje zejména
originalita dané prémie. Mezi lidmi je tento druh podpory prodeje obliben a pro

obchodniky pfinasi okamzitou reakci navstévnosti a tedy i zvySeni obratu.

Zapojeni spotiebiteli do marketingové kampané je ¢im dal tim castéji vyuzivano,
prostfednictvim sazek nebo soutézi. Zakaznik ziska los nebo nalezne v baleni vyrobku kod,
diky kterému miize ziskat darek nebo penize. V soucasné dobé se k této podpoie prodeje
vyuziva zasilani textovych zprav s odpovéd'mi zdkaznikli, vyhodou je rychlé zpracovani
odpovédi a nizsi naklady.

(8] [17]

» Obchodni podpora

Obchodni podpora je vétSinou koncipovana na docasné slevy spojené s objemem nebo
participaci na spolecné reklamg. Je snaha pomoci téchto aktivit ziskat vétSi prostor
v obchodech pro novy nebo stavajici vyrobek. Tyto stimuly ovliviiuji velikost trzeb, jak
velkoobchodnikil, tak maloobchodnikii. U podpory prodeje pies obchodniky je delsi
reakéni doba zakaznikl, nez u pfimé stimulace konecného spotiebitele. Ovliviiovani
distributorti je prostiednictvim tisténych informac¢nich materialti (letdky, brozury apod.),
které je zaméfeno na marzi, oekavany obrat, zisk z obchodniho prostoru nebo podpiirné
sluzby vyrobce. Sluzby maji obvykle podobu komunikace v obchodech, jako jsou stojany,
reklamni pfedméty spojené s ndkupem, idrzba a uspotradani regala.

[12]
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1.1.3 Vztahy s verejnosti

Vztahy s vefejnosti, neboli Castéji pouzivané slovni spojeni Public relations (zkr. PR)
predstavuji podle Foreta pldnovitou a systematickou Cinnost, jimz cilem je vytvaiet a
upeviiovat divéru, porozuméni a dobré vztahy organizace s klicovymi skupinami
vetejnosti. Vzajemné vztahy mezi spolecnosti a diilezitou skupinou (vetejnost, publikum ¢i
akcionafi) vychazi z ekonomické ¢i organizacni roviny nebo mohou vychazet z oblasti
politické.

[2]

Toto pojeti ovSem podle Ftorka nevystihuje plnou §ifi a podstatu public relations a
souvisejicich ¢innosti. Public relations totiZz souCasné predstavuje soubor technik a aktivit
k ovliviiovani minéni. PR také do zna¢né miry urcuje, jak je firma, afad, instituce nebo
vefejn€ ¢inna a zndma osoba vnimana vefejnosti nebo nékterou zajmovou skupinou.

[13]

Zasadni rozdilnost pojeti PR vnima P. Pelsmecker ,,Ve smyslu kratkodobého a komercniho
zaméreni marketingové komunikace, ktera se opirda o skutecnost, Ze jen mald Ccast

marketérii je ochotna obétovat momentdlni zisk k prospéchu dlouhodobé navratnosti.

> Cile a ukoly PR

Tab. 2: Cile a ukoly PR

Korporace
Externi, vnéjsi )
Marketing
Interni, vnitfni | yereing vztahy, Finanéni Média
zalezitosti
Informace Vliv trendii Informace Informace Podpora
Skoleni Viditelnost na Dutvéryhod-  |Nazory marketingovych

SPELSMER P., GEUENS M., BERGH J., Marketingova komunikace s. 302
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Motivace vefejnosti nost Image firmy programu

Budovéani firemni | Informace Diivéra Dobré jméno Nové produkty

identity Nazory Sponzorovani
Postoje Udalosti
Image firmy

Budovani dobrého
jména

Vl1iv na rozhodovani

Zdroj: PELSMER P., GEUENS M., BERGH J., Marketingova komunikace s. 30

) Interni PR

Hlavnim bodem interni public relations je poskytnuti informaci zaméstnancim o
strategickych prioritdch firmy a bliz$i seznameni se zaméry spolecnosti a jejich tlohu v ni.
Interni komunikace je Uzce spjata s budovanim firemni identity, motivaci a zvySovani
vzdé€lanosti zaméstnancl. K ziskdni konsensu mezi managementem a zaméstnanci, je
potfeba schopnost sdélovani informaci, které mohou vyvolat i1 negativni emoce u

zamg&stnancl a schopnost manazert dostatecné vykomunikovat nastalou situaci.

V tad¢ spole€nosti jsou pro ukotvovani vztahii s managementem a pro celkové pochopeni
organizace vydavany podnikové noviny. Diky této aktivité se spolecnost snazi zabezpecit
komunikaci se svymi zaméstnanci a zarovei zlepSit povést a podnitit spolupraci.

[4]

e Verejné zaleZitosti, vztahy

Za vetejné zalezitosti je odpovédny piedevSim management spolecnosti a tykaji se
spoleCenské a politické sféry. Jednd se o neustdlé sledovani vyvoje v rozhodovacich

procesech a moznych zmén, které by se dotkly fungovéani podniku.

V soucasné dob¢ se velmi casto sklofiuje ve vSech padech slovo lobbing, které také patii
do aktivit PR - prezentovani nazort spolecnosti pfi jednani se zdkonodarci a politiky, diky

kterému mizeme ziskat informaéni naskok ptfed konkurenci. Tento typ informaci je
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jednoznacné velkou devizou pro podniky, které ji maji. Lobbing je aktivitou velkych a

spiSe zahrani¢nich spolecnosti, pro které tyto informace maji piinos.

[4]

e Finanéni PR

Finanéni oblasti se zejména zabyvaji akcionafi, investofi a dalsi, ktefi svym usudkem
budou dale ovlivilovat rozhodovani jinych. Informace, které zajimaji tuto skupinu,
vychézeji pfedev§im z finanéniho rozhodovani podniku - jsou to vyro¢ni zpravy, vyrok

auditora, cena akcie, cash flow a dalsi vykazy.

e Vztah k médiim

vvvvv

s nimi vyborné vztahy. Informace, které¢ jsou dale Sifeny prostfednictvim médii, by mély
byt podavany pravdivé a nezaujaté. Cilem spolecnosti je dodrzovani uréitych pravidel:
poskytnuti informaci, tvofit pfiznivy postoj, budovat kladnou image pro dobré jméno firmy
a podporovat novinky. PR ve vztahu k médiim vyzaduje dostate¢nou pfipravu a zvazeni

vSech uskali, které mohou nastat.

Utvar ve spolednosti, ktery se zabyva vztahy s vefejnosti, je Gasto zaloZen jen na odvraceni
nepiijemnych situaci v podniku tzv. pasivni publicitou, ale obvykle pfipravuje fadu dalSich
aktivit. Jeden z nastrojii PR je poskytovani publicity v podobé tiskovych zprav, interview
ve sd€lovacich prostfedcich a konani besed. V fad€ spolecnosti jsou pro ukotvovani vztahti
s managementem a pro celkové pochopeni organizace vydavany podnikové noviny. Diky
této aktivit¢ se spolecnost snazi zabezpecit komunikaci se svymi zaméstnanci a zaroven
zlepsit povést a podnitit spolupraci.

[4]

e Marketingové PR

PR zamétfené na marketing je zejména spojeno s prodejem produktu ¢i znacky a jsou
soucasti marketingové komunikace. Organizovani dulezitych udalosti neboli events jsou

spojovany s dilezitymi momenty spolecnost. Tento typ ,,0slav se vétSinou vyuziva pfi
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uvadéni nového vyrobku, ziskdni vyznamnych ocenéni nebo pii dllezitych vyrocich
spolecnosti. Nastroje jsou vyuzivany piedev§im stabilnimi a finanéné zajiSténymi
spolecnostmi, protoze tento typ aktivit pokud mé opravdu upoutat a ohromit neni levnou
zélezitosti. Marketingové PR je velmi Casto spojeno s dalSim néstroji komunikacniho

mixu.

[9]

Diky hospodarskému rtstu zacali spolecnosti hojné podporovat své aktivity i v oblasti
sponzoringu. Oblast podpory vychézi z ptedpokladu, Ze neo¢ekdvame Zadnou protisluzbu
v jakékoliv podobé. Nektefi odbornici sponzoring zcela vyclenuji, z divodu omezenosti
ucinnosti béZzné reklamy a omezeni v otazkach legislativy, jini ho stavi jako rovnocenny

nastroj PR aktivit.
[1]

Kazda z vySe zminénych skupin je pro spolecnost velice dilezita, avSak ne vzdy si to
management spolecnosti uvédomuje. Pokud se organizace zaméfuje pouze na jednu
skupinu, neméla by opomijet silu ostatnich skupin a jejich vniméni organizace. Pokud se
zamyslime, tak jesté diive nez spolecnost zacne vyrabét nebo poskytovat sluzby, méla by

si vytvortit dobré zazemi v jejim okoli.

Stejné jako fada komunikacnich kanali 1 public relations vyuziva celou skélu sdélovacich
prostiedkii. Rozdilu, kterého si mulZeme vSimnout, oproti ostatnim prostiedkiim
komunikace je, ze u PR nepouzivame placenych zprav. Pokud spole¢nost zaznamena
nepiijemné zjisténi, snazi se poskytnout prostfednictvim okamzitého a pravdivého
vysvétlovani neptijemnych, Skodicich udalosti a katastrof, co nejdivéryhodnéjsi vysvétleni
daného problému. Zaroven se snazi dosdhnout dobrych vztahti s vefejnosti, tento scénar se

nejvice vyuziva v krizovych situacich organizace, kdy jde hlavné o renomé spole¢nosti.

[4] [1]

Spole¢nost se zejména snazi dojit k harmonickému propojeni a vytvoreni ditvéryhodnych
pout s vefejnosti. Vytvofenim kladného minéni vznikne prostor pro spusténi reklamnich

mechanismi, které¢ pravé v této chvili mohou byt piinosné a efektivni. Informace, které
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jdou ze spolecnosti, by mély respektovat pravidlo SW. Z anglického origindlu jej mizeme

vysvétlit nasledovné:

1. kdo (who) — ten kdo sd¢€luje informaci (spole¢nost, jedinec)
co (what) — konkrétni sdéleni (novy vyrobek na trhu)
kde (where) — urceni mista, kde probéhne udalost

kdy (when) — pfesny termin

wok wN

why (pro¢) — diivod potadané aktivy
[4]

Jakékoliv informace poskytované podnikem musi vychéazet z jednotné podnikové identity a
vizualizace. Grafické 1 obsahové informace jsou soucasti jednotné podnikové image (loga)
organizace nebo produktu. Tiskové informace doplnény ilustra¢nimi fotografiemi nebo
grafickymi Upravami, evokuji pfedstavivost a pocity z produktu. Soucésti takovychto
materidlit jsou 1 detailnéj$i popisy produktli, vétSinou je zminéna cena, dostupnost a
informace o spoleCnosti. Tymy pracovnikit pfipravuji fadl materidld slouzicich
k identifikaci spolecnosti stojany, brozury, znaky, vizitky, firemni auta, hlavickové papiry
a fadu dalSich prvka, slouzicich k marketingovym potiebam. Podle téchto pfedméth se
firma profiluje na trhu, pokud jsou pfitazlivé, odlisné a zapamatovatelné, pak spolecnosti
zvolila tu spravnou cestu.

[4] [14]

1.1.4 Osobni prodej

Osobni prodej je ¢asto popisovan jako oboustrannd komunikace s poskytovanim informaci,
pfedvadénim, udrzovanim ¢i budovanim dlouhodobych vztahii nebo piesvédcovani
urcitych osob. Rozdilem od ostatnich komunikaénich kanali je, Ze osobni prodej vyZaduje
interpersonalni jednani.

[5]
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Typy osobniho prodeje:

e Obchodni prodej: Zamétfeni na prodej produktti rychloobratkového zbozi zejména
supermarketiim, obchodnim fetézcim.

e Misionarsky prodej: Klade diraz na informovani a pfesvédCovani nikoli piimych
zakaznikd, ale zadkaznikl ptimych zakaznikl (pf. prodej 1ékarnam).

e Maloobchodni prodej: Prodej realizovan pifimo zékaznikim, bez dalSiho
distribu¢niho ¢lanku.

¢ Business-to-business = prodej mezi podniky: Obchodni ¢innost primyslového zbozi
se zaméfenim na komponenty, polotovary nebo hotové vyrobky a sluzby.

e Profesionalni prodej: resp. prodej vlivnym osobam nebo organizatorim. Vyrobce
designového nabytki piesvédci architekta, aby pouzival jejich nabytek.

2]

Osobni prodej je soucésti integrované komunikace a mél by byt podpofen vSemi kanaly
marketingové komunikace. Cilem osobniho prodeje je seznamit, pfedvést a presvédcit
zékaznika o vyrobku ¢i sluzbé, aby poté realizoval obchod, soucasné se obchodnik snazi
udrzovat dlouhodobé vztahy s pfijemcem. Dal§im cilem osobniho prodeje je prezentace

spole¢nosti a budovani image.

e Aktivity osobniho prodeje

Podle vyzkumu bylo zjiSténo 10 zakladnich aktivit, dilezitost téchto aktivit se méni

v zavislosti na cilové skupin€, prodejich tkolech a odvétvi.

Tab. 3: Aktivity osobniho prodeje

FAKTORY AKTIVITY A JEJICH SLOZENI

Sestaveni nabidky, pfiprava prodejnich
prezentaci, pfiprava na zvladani namitek, plan
prodejnich ¢innosti, identifikace rozhodovatelt,
vyhledavani moznosti prodeje, navrh vizualizace,
pomoc klientovi, kontaktovani novych
zakazniku.

Prode;j
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Spolupréce s ostatnimi Uprava a odeslani nabidky, pfijimani
objednavek, feseni problému s doddvkami.

Testovani, ucast na opravach, dohled nad
instalaci, poznavani produktu podle pozorovani
Sluzby spojené s produktem techniktl, udrzovani vykonnosti zatizeni,
instruktdz o bezpecnostnich opattfenich, skoleni

zékaznika o spravném pouzivani produktu.

Zpétnd vazba nadtizenych, ziskavani zpétné
Informacni podpora vazby od zakaznikd, studium obchodnich

publikaci, poskytovani technickych informaci.

Zasoby, POP materidl, fizeni mistni reklamy,
Sluzby zékaznikim
zasobovani regali.

Ucast na prodejnich konferencich, regionéalnich
Konference, schizky prodejnich akcich, pfiprava na Gcasti na
veletrzich a vystavach, Gcast na Skolenich.

Vyhledavani a skoleni novych prodejct,
Skoleni a nabor navstévy klientl v jejich doprovodu, pomoc

managementu s planem prodejnich ¢innosti.

Cestovani Cestovani v noci, ¢asté pobyvani mimo domov.

Prodej distributoriim, budovani vztahi s nimi,

Spoluprace s distributory )
posilovani divéry a vymahani pohledavek

Spolecenske aktivity Pozvéni klienti na ob&d, vedefi, party, golf apod.

Zdroj: PELSMER P., GEUENS M., BERGH J., Marketingova komunikace, s. 466

Uloha obchodnik®i se postupem &asu méni, v minulosti se spiSe orientovali na ziskavani
objednavek a zvétSovani prodejli. Nyni je postoj obchodniki rozdilny v tom sméru, Ze stale
maji zajem zvySovat objem trzeb, ale diilezitou aktivitou je udrZovani a predvidani potieb
zakaznik. Pokud jsou obchodni manazefi ve stalém v kontaktu se svymi zdkazniky,

mohou jim nabizet i jiné produkty ¢i sluzby a tim roz§ifovat své piijmy.

Vzrist oblasti informacnich technologii radikalné zménila komunikacni aktivity prodejc.

Obchodnik, jiz nezasila dopisy poStou, ale stdle vice vyuzivd internet ¢i mailovou
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komunikaci. Samotna prodejni aktivita je zcela jina, upfednostiiuji se moderni technologie
— tvorba pocitacovych prezentaci a simulaci.

[21]

e Proces osobniho prodeje

Prodejni proces se mize u kazdé spolecnosti 1isit, avSak kliCova stadia jsou stejnd. Prvni
stadium je vybér a klasifikace budoucich zakaznikl, vybér se odviji od cili a plant
podniku. Po stru¢né analyze zakaznika, kde se ziskévaji podrobnéjsi informace, dochazi
k ptipravé prvniho kontaktu, ktery se poté realizuje. Z uskute¢néného kontaktu jsou
zjiStény potieby a hodnoty, které zakaznik ocekéva. Prodejce prezentuje své navrhy ¢i
feSeni — snazi se prodat a uzaviit obchod. V obchodovani miize dojit k dotaziim nebo
namitkdm ze strany zakaznika, pokud obchodnik vhodné argumentuje, je na nejlepsi cesté
k dosazeni uspéchu.

[21]

e Nabor a vybér prodejctu

Ziskavani kvalitnich prodejct je velice slozity, dilezity a ndro¢ny ukol pro spolecnost.
Soucasti prodejniho tymu neni jen samotny prodejce, jeho prodejni uspéchy jsou
vysledkem celého obchodniho tymu, od dojednéni schiizky az po uzavieni smlouvy. Vybér
zaméstnancll do obchodniho tymu musi byt v harmonii scili a plany podniku. Nelze
obecné ptesné definovat vlastnosti obchodnika, zalezi na typu odvétvi, ve kterém se firma
pohybuje. Mezi dulezité obchodni rysy patii poctivost, trpélivost, pfizpisobivost, uméni
pfiznat chybu, schopnost feSit problémy, znalost potfeb zékaznika a hlavné dobra

pfipravenost.

Pied samotnym néaborem si musi spole¢nost zpracovat pfesny popis prace s ¢innostmi
prodejce jejich dulezitost a nasledné vypracovat profil uchazece, odrazejici popis prace.
Podle potfeb podniku jsou preferovany komunika¢ni a vyjedndvaci dovednosti pted
technickymi znalostmi a schopnosti feSit problémy. Moderni trend je vybér kandidath
formou assessment center, kde se testuji z riiznych jak jiz technickych a tak i humanitnich,

sociologickych ptedpokladt. Tento typ vybéru zaméstnancti mé znaéné vyhody, testuje
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kandidata na pfedem nadefinovany profil spolecnosti. Mensi spole¢nosti si takto finanéné
narocné vybeérové fizeni dovolit nemohou dovolit, a proto spiSe voli osobni rozhovor.

[3]

e Vycvik, motivace a odménovani

Pted prvnimi obchodnimi jednanimi projde obchodnik fadou Skoleni, které jsou piedevsim
zamé&feny na prodejni dovednosti a technické parametry prodejnich artikl. Zpravidla jsou
Skoleni zkuSenymi kolegy nebo externimi Skoliteli. Sestavit efektivni vycvikovy program
je velice naro¢né 1 vzhledem k tomu, Ze finanéni ndklady na zauceni jednoho obchodnika

se mohou vysplhat k velmi vysokym castkam.

Vétsina prodejcti je vnitiné motivovana k prodeji, ale je potieba zajistit neustdlou motivaci,
ta miZe byt jak pozitivni, tak negativni. Za negativni se povaZuje sniZzovani plati nebo
sestup z pracovni pozice, bezesporu je lepsi se zaméfit na pozitivni motivaci ziskavani

riznych zamé&stnaneckych benefitli, moznost kariérniho ristu a fada dal$ich motivatora.

Nastaveni motivujiciho odménovaciho systému je velice dilezitym faktorem pro praci
obchodnika. Zpravidla se vyuzivaji tfi metody odméenovani: pfima mzda, pfimé provize a
kombinace obou.

[9]

Tab. 4: Charakteristiky alternativnich schémat odménovani

VYHODY NEVYHODY
Ptima mzda e V¢&tsi kontrola urovné mezd. e Bez pobidek, zadné
e Niz8i mzda pro prodejce dodatecné usili.
v terénu. e Vysoké fixni mzdové
e V¢Etsi kontrola aktivit. naklady.
¢ Snadna proveditelnost. e VEtsi potieba dohledu.

e Bezpecné zazemi pro prodejce.
e VE&tsi motivace pomoci
zakaznikovi, neZ prodat.

Ptimé e Maximum pobidek. e Mensi kontrola aktivit
provize e Mensi potieba kontroly. e Mensi motivace vykonavat
¢ Snadna proveditelnost. 1 neprodejni aktivity.
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e Zadné fixni mzdové naklady. e Sluzby pouze pro nejlepsi
klienty.

e Velké rozdily v platech
prodejcti.

e Prodejni naklady se
obtizné predvidaji.

Kombinace e Jistota pfijmu. e Pobidka pro veétsi usili.
e Pohyb prodejnich nakladl pii e Narocnéjsi proveditelnost.
pohybu prodeje. e Vyssi prodejni naklady.
e Nevelka kontrola ¢innosti. e Obtiznéjsi predvidani
nakladu.

Zdroj: PELSMER P., GEUENS M., BERGH J., Marketingova komunikace s. 480

Kazda z vySe zminénych metod ma své vyhody a nevyhody, pfimd mzda je uplatihovana
veétSinou, pokud obchodnik vykondva fadu jinych neprodejnich aktivit. Dosahovani
rychlého prodeje je spojeno s motivaci prostiednictvim pfimych provizi a kombinace obou
téchto metod je nejcastéji vyuzivanou formou motivace, je vhodné tehdy pokud chce mit

firma pod kontrolou své naklady a nedemotivuje zaméstnance v jejich pracovnim nasazeni.

e Hodnoceni vykonnosti

Hodnoceni pracovnikl patfi mezi duleZitou oblast, kterd je ve spolecnosti obzvlast
sledovéana. Vysledky, které poddva obchodni tym, mohou byt hodnoceny z kvalitativniho 1
kvantitativniho hlediska. Vykonnost métfena kvalitativni metodou zahrnuje subjektivni
hodnoceni, znalost vyrobku, prezenta¢ni a komunika¢ni dovednosti. Kvantitativni méteni
muZze byt zalozeno na metodach méticich chovani (pocet schiizek, novych obchodu atd.)
nebo vysledkil (dosahovani pfedem stanovenych obchodnich cilit). Jak praxe spolecnosti
ukazuje, preferuji hodnotit vykonnost pomoci chovani, da se pfesnéji vykazovat a plisobi

motivacnim efektem na prodejce.

[91 [21]

1.1.5 P{imy marketing

Pti zrodu pifimého marketingu na zacatku 60. let, byl pfimy marketing spise chapan jako

typ distribuce — ptimy prodej prostfednictvim komunikacnich kanald, zejména ve formé
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zasilkového prodeje. V devadesatych letech se zménil pohled na pfimy marketing a
hlavnim znakem se stalo budovani dlouhodobych vztahii a zvySovani loajality zadkaznikd.
V soucasné¢ dobé je piimy marketing definovan Foretem jako kontakt stavajicich a
potencialnich zédkaznika s cilem vyvolat okamzitou a méfitelnou reakci. K ziskavani reakci
se vyuziva telefonovani, osobni navstévy, e-mailové zpravy, sms zpravy nebo odpovédni
kupony. Takto ziskané reakce je nutné shromazd’ovat a rozvijet prostfednictvim databézi,

které jsou soucasti technického vybaveni moderni spole¢nosti.

[7]

Dtlezitym rysem tohoto komunika¢niho kandlu je diiraz na co nejpiesnéjsi segmentaci trhu
a jasn¢ deklarované optimalni pozice. Technické vybaveni a komunikacni techniky
umoziuji oboustrannou komunikaci se zakazniky. Vaha pfimého marketingu se neustéle
zvysuje a to z divodu niz§ich nékladl na tento typ komunikace, kde nabizi také jesté zcela
nevycerpané moznosti k ziskdvani a udrzovani zakaznikli. Soucasny marketingovy trend
pfimého marketingu dale ¢leni tuto komunikaci na direct mail, telemarketing, nakupy
prostfednictvim internetu, ale také katalogovy prodej, televizni, rozhlasovy, internetovy ¢i

tiskovy marketing s ptimou odezvou.

2]
Nastroje ptimého oslovovani ndm umoziuji vytvofit piimy kontakt s konkrétni skupinou ¢i
osobou z cilové skupiny. Informace 1 nabidky jsou pifesné zacilené podle jednotlivych

potieb. Nasledujici tabulku uvadi vyhody a nevyhody komunika¢nich kanala.

Tab. 5: Vyhody a nevyhody komunika¢nich kanali

NASTROJ VYHODA NEVYHODA
e Ziskani vysoké pozornosti e Je tfeba delsi ¢as na pfipravu
e Atraktivni prezentovani nabidky a peclivé
vysoce podnécuje zajmu o ni planovani/realizace.
e Lze se neruSené zabyvat reklamnimi | ® Jen minimalni moZnosti
DIRECT informacemi zpétné vazby, malo
MAILING e Lez podnitit k integraci a reakci informaci pro hodnoceni.
e Minimalni ztraty zasazenim e Bariéry vznikl¢ internimi
nevhodnych cilovych skupin firemnimi postupy pii
o Uspéchy akei Ize zméfit otevirani posty.
E-MAIL e Individalni oslovovani osobnimi e- e Mnoho e-mailovych
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maily.

Rychlé a levné.

Adresati mohou byt podrobné
informovani prostfednictvim
prezentace, kterou lze zaslat

v priloze.

Dopliiyjici informace poskytnou
odkazy na vybrané ¢asti vlastni
webové stranky.

Zékaznici mohou rychle a snadno
odpovédet.

schranek je jiz pteplnéno.
Ptipadné jsou e-maily
automaticky oznaceny jako
»Spamy‘ a jsou vyrazeny.
E-maily ptisobi jako malo
,,hodnotné*

Nejrychlejsi moznost kontaktu
s cilovymi osobami

Vyzaduje profesionalni
realizaci, jinak hrozi

e Moderni, soucasné médium. negativni reakce.
MARKETING | ¢ Lze pouZit bez velkych vydaji. Pouziti jg omezeno v
PO e Vysoky pocet kontakta. podstaté jen na firemni
TELEFONU e Vhodné pro navazani kontaktu a cilove skupiny; pro
tfidéni adres, pro prohloubeni soukromé osoby je vhodné
kontaktu a k dal§im kontakttim. jen tehdy, pokud jiz doslo
k prvnimu kontaktu.
e Zaklad akvizice v urcité oblasti. Vysoké narocnost na ¢as a
OSOBNI e Piimé osobni ovliviiovani zajemctl. kor}takt. N
OBCHODNI e Velmi individualni a cilena Nejdraﬁi forma akvizice na
JEDNANI komunikace. jednotlivy kontakt.
e Vhodné pro vyjadieni sympatii. Vyzaduje dobie vyskolené¢ a
motivované pracovniky
e Mimoftéadna Sance profilovat se. Pti profesionalni realizaci
e Lze oslovit jednotlivé cilové osoby vysokd naro¢nost na ¢as a
AKCE s moznosti okamzité reakce. naklady.
e Vyborn€ vhodné pro vytvoreni Omezeny pocet kontakti.
osobniho kontaktu.
e Moderni souc¢asné médium Prvotni vysoké ndklady
INTERNET e Vhodny zprostredkovatel pro Naroky na aktualni

budovani osobniho kontaktu

informace.

Zdroj: VERWEYEN A., Jak ziskat nové zakazniky — Direct mailing, e-maily,

s. 20

e Direct mail

, telefonovani, osobni jednani,

Direct mail si klade za cil oslovit zakazniky pomoci listovni zasilky nebo e-mailové

zpravy, prostiednictvim obvykle dopisu doplnéného o stru¢né informacni a propagacni
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materidly. Celosvétové se vice vyuziva forma e-mailové zpravy diky pfesnému zacileni,
rychlosti poskytnutych informaci a niz§ich nékladti. Nevyhodou tohoto kandlu je diraz na
kvalitni databazovy systém a relevantnich informaci o zékaznikovi. Rada spoleénosti
vyuziva pro staly kontakt se svymi zdkazniky tzv. newslettery, které informuji vétSinou

v pravidelnych intervalech o novinkach nebo zajimavych nabidkéch spole¢nosti.

[3119]

Firmy, které disponuji velkym mnozstvi kvalitnich udaji o zékaznicich v podobé
mailovych adres, vyuzivaji pfedevSim tento typ komunikace z jiz zminénych vyhod. Novy
trend, ktery se velice rychle rozriistd i do naSich geografickych oblasti se zamétfuje na
akvizicni formu direct mailu. Pro prvni osloveni pfedstavuje vyvazenou anonymni formu
kontaktu — obraci se nepifimo, pisemn¢, na cilovou osobu nebo jmenovité na ptijemce, ale
oslovuje jej v ramci moZznosti co nejosobnéji. K vyuziti akvizi¢niho direct mailu jsou
nezbytné databazové systémy s potiebnymi informacemi a také se souhlasem piijemce, Ze
muze byt oslovovan timto typem komunika¢niho kandlu. V soucasné dob¢, jiz neni

problém koupit databaze 1 podle segmentace zakaznikli nebo podle piedstav spolecnosti.

Pii tvorb&é mailingové zpravy je kladen dliraz na profesionalni zpracovani a kvalitu
poskytovanych dat. Dulezitym prvkem direct mailu je zajimavé a kreativni podéni
informaci, nejen grafickou Upravou, ale musi presvédcit ve velmi kratkém case.

[14]

e Telemarketing

»lelemarketing Ize definovat jako jakoukoli méritelnou cinnost vyuzivajici telefon, jejimz
cilem je pomoci nalézt, ziskat a rozvijet vztah se zdkaznikem. > Tento zptsob komunikace
je Casto chapan jako termin pro nabidkové ¢i prodejni telefondty tzv. Out-bound
telemarketing (aktivni telemarketing) nebo in-bound telemarketing (pasivni telemarketing),

kdy operatofi vytizuji potieby zakaznikd, ktefi sami volaji.

> PELSMER P., GEUENS M., BERGH J., Marketingova komunikace, s. 396
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Tab. 6: Vyhody a nevyhody pasivniho a aktivniho telemarketingu

PASIVNI TELEMARKETING
Vyhody Nevyhody
» Jednodussi vybér operatora. » (Oddélena skupina operatora.
* Velmi dobie znaji produkty, sluzby » Ne vSichni maji schopnosti
a procesy prodavat.
= QOperatofi se stavaji specialisty na = Nékteré nelze univerzalné vyuzit.
produkt. = Ne vzdy jsou pln¢€ vytiZeni.
AKTIVNI TELEMARKETING
Vyhody Nevyhody
* (Cilen¢ vybrana skupina * (Oddélena skupina operator.
s pozadovanymi vlastnostmi a = Uzké zaméfeni na prodej.
schopnostmi * Znaji pouze svij produkt.
= Mensi pocet operatort. *  Mnohdy neznaji navazujici procesy
= Skoleni jsou kratsi a jednodussi. zpracovani.
*  (Odménovaci systém prémii lze =V dobé Spicek, kdy vola nejvice
jednoduse nastavit — cile, pocty. klientd, je nelze vyuzit.
* Prodej provadény specialisty je
kvalitngjsi.

Zdroj: PaedDr. SANTLEROVA K., Telemarketing v praxi, s. 62

Mezinarodni spolecnosti pfichazeji se specializovanymi pracovisti — call centry, kde
soustfed’'uji velké mnoZstvi telefonnich operatorG a praktikuji pasivni 1 aktivni
telemarketing. Nespornou vyhodou téchto velkych center je moznost flexibility

pracovniki, obvykle dobré technické zdzemi a poskytovani kvalitnich sluZeb.

Soucasna globalni situace pfispiva k tomu, Ze i mensi spolecnosti vyuzivaji telemarketing

zejména jako akvizi¢ni nastroj komunikace.

Spravné a efektivni zvladnuti telemarketingu predstavuje souhrn cinnosti, které musi
manazefi i pracovnici call-center ¢i malych spolecnosti vykonavat a vénovat jim nalezitou

pozornost.
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a) priprava telefonatu

Telefonické rozhovory musi byt dikladné pfipraveny, jak z pohledu znalosti obsahu, tak
také pozitivniho naladéni na telefonat. Pozitivni postoj operatora je nedilnou casti
obchodniho uspéchu. Pracovnik by nemél byt nervozni €i nijak negativné rozpoloZen.
Vykony telefonisty jsou ovlivnény 1 prostfedim, které ho obklopuje. Zazemi na
telefonovani by nemélo evokovat negativni emoce a pracovnik by mél byt eliminovan od

rusivych podnéta.

Okamzik, kdy navazujeme prvni kontakt s potencidlnim zédkaznikem, musi byt velice dobie
rozvrzen. Casto telefonni hovor navazuje na piedeslou postovni ¢ mailovou komunikaci.
Tuto informaci vyuziva operator, ktery ve svém rozhovoru vétSinou odkazuje na zaslané
informace a snazi se zdkaznika pfesvédCit o vhodnosti nabizeného zboZzi. Doba mezi
odeslanim informativniho dopisu a kontaktem operatora se doporucuje piiblizné sedm dni,

je to dostatecna doba, kdy zakaznik je schopen sezndmit s obsahem dopisu.

Nedilnou soucasti telefonického rozhovoru je vyuzivani pomiicek, patii sem piehledy,

rizné tabulky nebo pisemna osnova rozhovoru.

Ptiprava obsahu rozhovoru je velmi podstatnym krokem pro obchodni uspéch. Je dillezité
jasné formulovat cile, které maji byt dosazeny. Podstatny rozdil je v planovani akvizi¢niho

telefonatu, neZ kontakt se sou¢asnym zékaznikem.
b) cile akvizicniho telefonatu

* poskytnout informace

* navdzat kontakt

=  domluvit schuzku

= zjistit potifeby

39



Pted zapocetim aktivniho telefonovani je diilezité uvédomit si kdo je potencialni zakaznik,
co zadkaznik potfebuje, co mu jsme schopni nabidnout a kdo je sprdvna kontaktni osoba,
otazek k zamysleni je cela fada, ale tyto zminéné by se nemély opomijet.

[31111][19]

¢) zahajeni a struktura rozhovoru

Na zacatku telefonniho rozhovoru je dilezité pozitivni naladéni operatora, aby hovor byl
veden v pfijemném duchu. Spravny zacatek, je dilezitym milnikem k pokraCovani

rozhovoru a mozna 1 s nabidkou.

K pozitivnimu zah4jeni rozhovoru mizeme vyuzit nasledujici moznosti

- zahgjeni pomoci faktd (tato forma je n€kdy nazyvéna ,,aktudlni podnét™ — kontakt
pfi zavadéni nebo inovace vyrobku)

- zahajeni pomoci otdzek (vyuzivaji se oteviené¢ otazky)

- zahajeni s odvolanim se na néco/nékoho (odkazuje se na zaslany dopis nebo
reklamni kampari)

- zahgjeni pomoci vlastnich referenci

- zahdjeni pomoci cizich referenci (odvolani se na obchodni partnery nebo vyznamné

zakazky)
[11]

Struktura prodejniho rozhovoru je nasimulovana prostfednictvim prodejniho skriptu, coz je
scénaf, podle kterého operator postupuje pii komunikaci se zakaznikem. Dulezitym
nastrojem jsou dobie a vhodné polozené otazky, které maji pro spolecnost vypovidajici
hodnotu. Dal$im rysem kvalitniho telefonického rozhovoru je aktivni naslouchdni a psani
si potfebnych udaji. Pokud si v prib¢hu hovoru operator aktivné poznamenava a poté
navazuje na sdélené informace, ukazuje partnerovi, ze jeho prace je efektivni a chce jeho
predstavam vyhovét. Pokladani dopliujicich otazek je nezbytnou soucéasti rozhovoru, kdy

muzeme ziskat potiebné informace.

[11]
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d) zpracovani a zhodnoceni telemarketingu

Na konci hovoru by mély byt vzdy zopakovany dilezita fakta telefonatu, aby nedoslo
k nedorozumeéni. Slouzi také k odsouhlaseni zavaznosti dohod nebo termind, které byly

uzavieny.

Po skonceni telefonatu piejde operator k zapisovani jednotlivych informaci do
pfipravenych formuldit nebo do interniho databazového informacéniho systému. Informace
musi byt zapisovany s dirazem na kvalitu zpracovani. Takto zapsand data se dale
zpracovavaji, jak pro potteby obchodnich zéstupct, tak pro potieby firmy napt. piiprava

reportl, statistik, vykazi nebo obchodnich plant.

Hodnoceni uspésnosti aktivniho telemarketingu je ddno poctem uzavienych dohod,
sjednanych schiizek nebo dalSich ukazateli. Tyto aktivity jsou pfesné¢ méfitelné, vétSina
spolec¢nosti voli motivacni systém odménovani ptfi hodnoceni operatori. Tento systém
podnécuje k vyssi vykonnosti a dokéze pifesné monitorovat ¢innost pracovnikd.

[11]
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1.2 Customer relationship management — databazovy marketing

Databazovy marketing je vyznamnou podporou nastroji marketingové mixu a to zejména

osobniho prodeje a pfimého marketingu.

Databaze je shromazdéni vnitiné¢ provazanych udaji o soucasnych a potencialnich
zakaznicich, které jsou podkladem pro rtizné analyzy, individudlni selekce, segmentaci,

v y oy 71 o . 4 . , 6
udrzovani zédkaznik, loajalitu a servisni podporu.

Databazovy marketing nebo ¢im dal tim castéji pouzivand zkratka CRM. Dne$ni doba,
ktera stale vice pieje virtudlnim komunikacim, hledaji marketéfi efektivni komunikaci se
zakazniky a také pfesné zpracovani informaci, které ziskaji. Jednou s moznosti je fizeni
vztahu se zakazniky (CRM) a tvoii silného partnera direct marketingu. Je zde velka
provazanost mezi obéma aktivitami, CRM ve velké mife vyuzivd ndstroje direct
marketingu (direct mail, telemarketing a dalsi). Na druhé stran¢ je pravé CRM pro direct
marketing zdrojem dutlezZitych informaci, protoze se stdva prostiedkem databazového

marketingu.

CRM je chapan jako absolutni novinka spojeni softwaru a marketingové prostiedi, dosud
se vyuzivali provizoria ve formé tabulek a dokumentl, nyni je k dispozici celistvi nastroj

pro tvorbu efektivniho zpracovani dat.

[4]

® PELSMER P., GEUENS M., BERGH J., Marketingova komunikace, s. 398
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Technologie Procesy

Datova zakladna

Obr. 2: Obecné schéma CRM
Zdroj: FORET M., Marketingovd komunikace, s. 318

Predchézejici obrazek vyjadiuje vztah k zadkaznikovi pomoci ¢tyf na sobé& zavislych prvkl

— Lidi, Procesu, Datové zédkladny a Technologie.

Procesy

Proces, u né¢hoz definujeme jeho obsah, vlastnika a zaji$téni, realizuje aktivity v podniku.
Jako proces tedy miizeme chédpat napf. proces vyfizovani faktur, navozovani kontaktl se
zakaznikem, kontrola stavu objednavky. Propojeni procesi CRM na procesy
vnitropodnikového informaéniho systému jsou nezbytné pro dalsi efektivni fizeni

spolec¢nosti. CRM slouzi jako datovy sklad pro ostatni toky informaci a stejné tak i naopak.

Lidé

Zameéstnanci tvofi nedilnou soucast tohoto procesu, jsou zakladnim piedpokladem pro
fungovani toku informaci. Lidé nejen CRM plné vyuzivaji, ale zaroven je dopliuji a
modifikuji pro potieby spolecnosti. Pfes vSechny pozice v podniku jsou vyuZzivana data ze
CRM, kazdy uzivatel mtize sledovat své informace z jiného tthlu pohledu a pro kazdého

mohou mit jinou vypovidajici hodnotu.
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Technologie

Dalsim prvkem schématu je technologie, diky rozvoji informacnich technologii se vyviji a
zlepsSuji aplikace pro marketing. Rozvoj internetové sit¢ umoznil blizsi a otevien€jsi vztah
se zakaznikem. Technologie neni chépana jen jako rozvoj informacnich systémi, ale vznik

novych postupti a pohledl na fizeni spolecnosti.

Datova zakladna
Poslednim neméné dilezitym prkem je datova zdkladna. Muzeme si ji predstavit jako
logicky uskupend data. Datova zékladna je funkéni pro podnik jen tehdy, pokud jsou v ni

ulozena aktudlni a potebné tidaje.

Udaje, které spole¢nost ziska pomoci CRM, miize plné nahrazovat sekundarni vyzkum.
Vyhodou podniki, které maji tyto datové sklady, jsou nesmirné tuspory pro ziskavani dat,
jak v podob¢ finan¢nich prostredk, tak z ¢asového pohledu. Soucasti moderni spolecnosti
je 1 podnikovy informacni systém, jehoz je soucasti mize byt i CRM.

[4]
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1.3 Marketing v kontextu ekonomické krize

Koncem roku 2008, kdy ekonomickd nestabilita zasdhla USA a dale se rozSifovala jako
globalni problém na stary kontinent, si firmy zacaly uvédomovat, Zze mize pfijit obdobi,
kdy jejich vysledky hospodafeni nebudou mit vzestupnou tendenci, ale mize se objevit
doba ekonomické recese.

[16]

Pocatkem roku 2009 zacali ekonomickou nevyvazenost a ruSeni kontraktli pocit'ovat 1
nadnérodni koncerny a velké spolecnosti, pro n¢které mensi spolecnosti méla tato situace
likvidaéni efekt. Celosvétové se snizovala kupni sila vSech artikli, coz vedlo téméf

k nulové poptavce na trhu zbozi a sluzeb.’

Ptes dramaticky lonsky rok, fada firem ustéla toto ekonomicky nejisté obdobi a zaméfila se
hlavné na efektivni a procesni ptistup ve vSech manazerskych aktivitdch. Soucasna situace
nepieje informacnim technologiim a to z prostého diivodu — manazefi se obavaji investic, u
kterych nevidi rychlou zpétnou vazbu ¢&i kratkou navratnost, coz v informacnich

technologiich plati dvojnasob. ®

Celosvétové spolecnosti, které se zabyvaji IT sluzbami a poradenstvim, védi, jak dalezity
je kvalitni marketingovy plan a s nim spojené aktivity marketingu a zejména komunikaci,
jak na B2B trzich, tak na B2C. Diky ekonomické turbulenci se zcela zménilo vnimani
marketingu, souc¢asny marketing je mnohem dynamictéjsi a diky globalizaci se méni
v fadech mésicii, nikoliv roki, jako tomu bylo dfive. Mensi a stfedni podniky vétSinou

nemaji vypracovany marketingovy plan ani jeho koncepci, pracuji bez vétSich znalosti

7 Utlum zakdzek v priimyslu [online]. 2009 [cit. 2009-14-01]. Utlum zakazek v primyslu. Dostupné z WWW:
<http://ekonomika.ihned.cz/c1-32744590-cesky-prumysl-v-hlubokem-utlumu-produkce-se-propadla-o-17-4-
procenta>.

8 Ekonomicka krize [online]. 2009 [cit. 2009-19-05]. Ekonomické krize IT priamyslu. Dostupné z WWW:
<http://ekonom.ihned.cz/c1-37172000-eckonomicka-krize-jako-konec-dekadence-it-prumyslu>.
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marketingu a nepfipousti si jeho dualezitost, mnohdy nemaji v podniku ani fungujici

procesy, aby mohly viibec nastavit efektivni marketing.”

? Marketing v dobé ekonomické krize [online]. 2009 [cit. 2009-11-29]. Marketing v dobé ekonomické krize.
Dostupné z WWW: <http://modernirizeni.ihned.cz/c1-39131100-marketing-v-dobe-krize>.
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2 Analyza soucasné situace spolecnosti

Tato kapitola navazuje na teoreticka vychodiska marketingového komunika¢niho mixu,

ktera jsou posléze implementovana do praxe spolecnosti.

Spolecnost Sefima se zabyva zavadénim informacnich technologii, manazerskymi systémy
a diky dlouholetym zkuSenostem poskytuje konzulta¢ni sluzby a poradenstvi zaméfené
na podporu financnich a fidicich aktivit u zakaznikli. Jeji obchodni aktivity nejsou
sméfovany na konkrétni typy spole¢nosti a to z divodu univerzalnosti nabizenych sluzeb a

feSeni.

Na zacatku roku 2009 se zacala projevovat negativni kiivka obchodni ¢innosti. Pocet nove
realizovanych projekti se snizoval a dal$i prodejni aktivity se nenabizely. Spole¢nost
si tento pokles vysvétlovala pfichazejici ekonomickou krizi, tyto informace potvrzovali
1 zdkaznici, se kterymi jiz byly pfedjednany projekty. Zakaznici odstupovali z pfislibenych
investi¢nich zdméra z diivodu obavy z klesajici poptavky po jejich produktech nebo
vykonnosti jejich oboru. V tomto obdobi se témeét nerealizovala zZadna osobni jednani,

ktera zpficinila absolutni propad obchodu ve spolecnosti.
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Graf 1: Pocet realizovanych osobnich jednani 2009

Zdroj: Interni systém spolecnosti Sefima
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Graf 1 mapuje pocet realizovanych osobnich jednani od ledna 2009 do prosince 2009, je
ziejma kritickd situace realizovanych schlizek, ktera ve spolecnosti nastala. Pficina poklesu
schlizek byla ovlivnéna nejen situaci na trhu, ale i nedostate¢nymi vysledky pracovnic
telemarketingu. PfestoZe spolecnost stidle pracovala na historickych zakazkach, neméla

zadny potencial na dal$i obdobi.

V okamziku nejvétSich obtizi zacala spolecnost usilovné hledat moznosti, jak co
nejrychleji preklenout tuto obtiznou situaci. Pro odklonéni neptiznivych vlivli ekonomické
krize byl sestaven plan opatfeni, které maji pomoci prekonat obdobi propadu zejména

v oblasti obchodu.

2.1 Historie a vyvoj spole¢nosti

ey e

prvnim obchodnim artiklem, byl Cash Flow Management (CFM) ve zjednodusené verzi,
ktery byl programovan v MS Excel. Cash Flow Management pfind$i moznosti naplanovat
firemni penézni toky v rGznych casovych horizontech, dokdze vytvofit plan rozvahy,

vykazu penéznich tokt i vysledovky po mésicich ¢i letech.

V dalSich letech se Cinnost majitelli rozristala a vroce 1999 byla zaloZena spolecnost
s ru¢enim omezenym SEFIMA, v témze roce se rozsifuje portfolio nabizenych feSeni, do
nabidkového listu byl pfidan manaZersky systém, ktery byl navdzan na CFM
prostfednictvim technologie OLAP, coz je pfevratna technologie v logickém uskupeni dat,

soucasn¢ se také nabizeji poradenské a konzulta¢ni sluzby.

Do roku 1999 méla spolecnost 3 zaméstnance, dal$i narlist zaméstnanct pfiSel aZ v roce

wrwe

a v horizontu pfistiho roku se neuvazuje o nardstu. Spolecnost také zaméstnava nékolik
brigadnic (studentky, matky na mateiské, atp.) jako telefonistky v telemarketingu.

Organizacni rozdéleni ve spole¢nosti demonstruje nésledujici obrazek.
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Valna hromada

Vedouci
administrativy

Vedouci obchodu

Vedouci vyroby

Vedouci poradenstvi

Asistentka VO Vedouci projektu Vedouci projektu Asistentka VA
1 1 0 1
1 1
‘ KAM l ‘ Obchodnik l Konzultant Konzultant
2 1 3 1

Obr. 3: Organizacni struktura spole¢nosti Sefima

Zdroj: Interni dokumenty spolecnosti Sefima

Béhem let spolecnost uspésSné navazala na fadu partnerskych spolupraci, jak s ¢eskymi, tak
1 zahrani¢nimi partnery. V zahrani¢i zejména se spolecnosti Jedox. V poslednich deseti
letech vzrostl zdjem firem o informacni technologie, hlavné jako podpiirny prostiedek
rozvoje. Portfolio nabizenych feSeni se v soucasné dob¢é zaméfuje na potieby firem, coz

je zejména zpracovani primarnich dat pro fungovani firem (informacni syst¢émy — ERP
jenastroj pro planovani a fizeni podnikovych zdrojh, ktery provazuje dil¢i agendy
podniku), nastroje pro podporu obchodnich procesi (CRM systémy), dale manazerské
zpracovani a vyhodnocovani dat. Spolu s tim jsou dodavany expertni sluzby zaloZzené¢ na
ziskanych  dlouholetych  zkuSenostech v oblasti finan¢niho fizeni, controllingu

a implementaci systémovych feSeni.

Spolec¢nost zavedla procesy souvisejici s managementem jakosti dle CSN I1S09001:2001,
coz je mezinarodni norma, aplikovatelna pro organizace ze vSech oblasti vyroby a sluzeb.
Byly sestaveny dokumenty tykajicich se procesli firmy, viz Pfilohy A asoucasné byla

definovana karta procesu marketingu viz Ptilohy B.

49



2.2 Soucasna marketingova koncepce ve spole¢nosti

Marketingova koncepce, kterd by byla podpofena metodikou nebo vnitini smérnici,
ve spolecnosti neexistuje. Chod spolecnosti je fizen na zdklad¢ vystupl z meetingt. Téchto
setkani se ucastni vedouci jednotlivych oddéleni a klicovi pracovnici projektl, jsou zde
diskutovany prib¢hy feseni projektl, kontrola harmonogramu praci a plany dalsi realizace.
Spole¢nost neméa odpovédného pracovnika za marketingové aktivity a tyto ukoly jsou
zpracovavany nahodile, vétSinou pracovniky z obchodu, coz se ukéazalo jako nedostatecné
a pro chod firmy také nekoncepcni. Z tohoto diivodu byly delegovany ukoly tykajici se
marketingu na konkrétniho pracovnika, ktery se bude zabyvat pouze marketingovou
komunikaci. Marketing jako celek bude mit na starosti externi pracovnik, ktery ma
postupné sestavit marketingovy plan a dal§i kroky k ucelené koncepci marketingu ve

spolecnosti.

Soucasna koncepce tykajici se externi komunikace je velice slozité¢ definovatelnd, zejména
z divodu chybé&jicich internich informaci. Spole¢nost centrdlné nearchivuje podstatné
udaje, informace jsou roztfi§téné u riznych pracovniki, kteti byli v danou chvili povéieni
fizenim projektu. Marketingova komunikace je ve spolecnosti sméfovana do nasledujicich

oblasti.
2.2.1 Postaveni reklamy ve spole¢nosti

Tento prostiedek komunikace si ve spoleCnosti klade za cil zejména piilakat nové
zakazniky a tomu je také pfizpiisobena volba média. Spole¢nost zvolila pouze internetovou
reklamu, vyhodami tohoto nosie jsou zejména nizké ndklady a flexibilni feSeni.
Internetova reklama je ve spolecnosti zpracovana prostiednictvim fulltextové a kontextové
reklamy, nebo Castéji znamé pod anglickym ndzvem Pay Per Click (PPC). V sou€asné
dob¢ je tato podoba internetové reklamy provozovana na portalech Google a Seznam. Na
trhu jsou k dispozici i1 dal§i portaly, které nabizeji tento druh reklamy napt. adFOX,
Yahoo!, Jyxo. Historicky spolecnost vyuZivala i sluZzbu eTarget, tato sluzba ale podle slov

jednatele nepfinasela zadné komplexni informace, které by mohli vyuzit.
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. Kontextova reklama — PPC

Kontextova reklama je jednou znejvyhledavanéjSich podob komunikace piedevsim
z diivodu jednoduchosti ovladani a spravy sluzby uvnitf spole¢nosti. Reklamni kampané ve
vyhledavacich jsou schopné do nékolika hodin piivést cilené zékazniky, kteti hledaji
pfesné ty sluzby a produkty, které spolecnost nabizi. Dilezitou podminkou uspéchu je
vhodné navrhnout kli¢ova slova dle konverznich poméri.

[15]

Spolecnost vyuzivda PPC na portalech Google a jejich sluzbu Adwords, na Seznamu je
k dispozici produkt Sklik. OdliSnost mezi témito poskytovateli PPC reklamy, je zfejma
zejména v uzivatelském prostiedi a v nastrojich poskytovanych sluzeb. Kazdy vyhledavaci

portal vyuziva jina skupina kone¢nych zékaznik.

Ve sluzbé Adwords je moZznost sledovat mnoho parametr, napf. Casovou analyzu
vyhledavanych slov, statistiku klicovych slov ¢i monitoring efektivnosti slov. Soucasti
aplikace je i nabidka slov, které uZivatelé¢ internetu nejCastéji hledaji prostfednictvim
portalu Google. Spravce, ktery zodpovida za tuto sluzbu, miize analyzovat uspéSnost
kampané diky vyhodnocovacim statistikdm a fadé¢ matematickych ukazateld, jeZ jsou

k dispozici.
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www sefima.cz 18.3.2010 - 17.4.2010
K"EOVé Slova Srovnani s obdobim: Stranky

® Navitévy
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e /t/ \./' \./"‘" Y .
= bfezna 22 bfezna 29 dubna 5 dubna 12

Program AdWords odeslal 169celkem navstév prostrednictvim 81.
kli¢ova slova

Pouzivani webu

Navitévy Stranky/navitéva Priim. doba na webu % Nové navitévy Mira opusténi

169 2,82 00:01:04 81,07% 55,03%

% z celkového poctu Pramér stranek Primér stranek Primér stranek Primér stranek

stranek: 4,38 (-35,64%) 00:22:089 (-95,16%) 55,79% 3 46,28% (18,90%)

34,92%
Kli¢ove slovo Navit&vy Stranky/navét  Prlim. doba na % Nové Mira opusténi
éva webu navitévy

sefima 29 3,76 00:02:40 58,62% 27,59%

cash flow 23 2,74 00:00:39 100,00% 65,22%

controlling 17 2,24 00:00:30 88,24% 70,59%

cash flow management 6 3,33 00:01:14 16,67% 50,00%

aplikacni software 5 1,00 00:00:00 100,00% 100,00%

cash management 5 3,20 00:00:50 80,00% 20,00%

evidence posty 4 1,00 00:00:41 100,00% 75,00%

sefima liberec 3 5,33 00:06:04 33,33% 0,00%

cemf 2 6,50 00:00:54 100,00% 0,00%

excel palo 2 2,50 00:00:00 0,00% 100,00%
110z 81

Obr. 4: Nahled do sluzby Adwords spole¢nosti Sefima

Zdroj: www.analytics.google.cz [online]. 2010 [cit. 2010-01-20]. Uzivatelsky ucet spolecnosti SEFIMA.
Dostupné z WWW: <www.analytics.google.cz >.

Obrazek 4 ukazuje pohled na jednu z ¢asti statistickych informaci zamétenych
na kliCova slova, ptes ktera byl zprosttedkovan vstup na webové stranky odkazy sluzby
Adwords. Jsou zde informace o prumérné dob¢ stravené na webu, nové uskutecnénych
navstévach (zde se monitoruje IP adresa uzivatele) nebo mife opusténi (navstévnici webu,
kteti ihned po vstupu na stranku tuto opusti). VSechny informace jsou doplnéné
procentnimi informacemi i1 mirou ¢etnosti vyskytu. Souc¢asti vSech statistickych modeli je 1

grafické zpracovani danych udajut.
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. Fulltextova reklama

Fulltextova reklama obecné pracuje na principu, ze je k webové strance vytvoren ,,index‘.
Tento index obsahuje jednotliva slova (kromé tzv. stop slov) a jejich vyskyt na strdnce
spolecnosti. Pfi planovani www stranky spolecnosti, je velice dilezité zvoleni slov, diky
kterym ma byt dana stranka uzivatelem nalezena. Je zapottebi fetéz opakujicich se
vhodnych slov, které pfi hledani na vyhledavacich sluzbach zobrazi stranku spolecnosti na

co nejvyssi pricce, tudiz viditelné pro uzivatele.

Spolecnost se v ramci placené komerce podilela na ptispévku do Zdravotnickych novin
zaméfencho na manaZersky informacéni systém pro fizeni zdravotnickych zatizeni, ve
kterém spole¢nost prezentovala principy multidisciplinarniho fizeni sit€¢ nemocnic. Tato
problematika je ¢im dal, tim vice poptdvana a specialist na tuto problematiku je

nedostatek. Clanek je souéasti Piilohy C.

2.2.2 Prvky podpory prodeje

Podpora prodeje ve spolecnosti je orientovand na dvé oblasti; na pfimé zdkazniky a na

distributory.

Jiz od zacatku jsou ptresné definovany podminky spoluprace s distributory. Tato oblast je
podle majitele precizn€ zpracovana a nema zadna lichd mista, ktera by pozadovala Upravu
¢1 zménu. Distributofi pracuji na zéklad€ pfeddvani potencidlnich obchodnich pfileZitosti a
jejich odménou je provize ve vysSi stanoveného procenta zceny licence produktu.
Spoluprace s partnery piindsi kazdoroné 1-2 pfrilezitosti, vroce 2009 piinesly tyto

obchodni aktivity cca 750 000K trzeb. '

Cinnosti sméfované na pifimé zakazniky nikdy nebyly ve spole¢nosti praktikovany
z diivodu nedostatecnych zkuSenosti, jak koncipovat podporu prodeje tak, aby pfinesla
ocekavané vysledky. Jediny stimul, ktery je pouzivan v souvislosti s podporou prodeje je

sleva nebo cenovy bonus, tato ¢innost je pouzivana nahodile a to pouze v osobnim jednani.

10 - .
Interni informace spolecnosti Sefima

53



2.2.3 Public relations

Budovéani neosobni stimulace prostfednictvim vztahll s vefejnosti je ve spolecnosti

orientovano na komunikaci externi 1 interni.

Interni oblast PR ve spolenosti znamena poskytovani relevantnich informaci
zaméstnancim. Jednatelé pravidelné prezentuji vysledky ¢innosti spolecnosti a poskytuji
informace o planech a vyvoji do budoucna. Zaméstnanci maji moznost podilet se na
zménach, navrhovat zlepSeni v danych oblastech nebo nabizet feSeni pii problémech. Ve
spolecnosti funguji firemni benefity v podobé piispévku na Zivotni pojisténi, zapujceni

firemniho automobilu a sluzebni telefony pouzivané i k soukromym tcelim.

Spolecnost pordda zdarma seminafe ¢i workshopy zaméfené na oblast jejiho podnikani.
Velky uspéch maji seminarfe tykajici se cinnosti zdravotnickych zafizeni — zejména
nemocnic. Na seminéfich jsou prezentovany odborniky novinky z oblasti fizeni nemocnic a
podpory v podobé¢ informacnich technologii. Publikuji zde 1 zaméstnanci spole¢nosti, kteti
poskytuji své zkuSenosti z jiz realizovanych projektl. Ekonomické fizeni nemocnic je
velice slozita oblast, a proto je o takovéto seminafe velky zdjem. V Ceské republice se
oblasti finan¢niho fizeni nemocnic zabyvd mnoho spolecnosti, ale unikatni feSeni této
problematiky mé pouze spolecnost Sefima. V soucasné dobé¢ je feSeni implementovano jiz

do sedmi zdravotnickych zatizeni a dalsi projekty jsou v jednani.

Dalsi seminafe jsou potadany pro oblast stavebnictvi, nebo na podporu fizeni spole¢nosti.
Nové téma seminafli je zaméfené na Skoleni v oblasti MS Excel. V nabidce je nékolik

urovni, které se nabizi, jak pro otevienou vefejnosti, tak 1 pro interni Skoleni podnik.

2.2.4 Osobni prodej

Je jediny komunika¢ni kandal, ktery nabizi okamzitou odezvu a soucasné¢ slouzi pro
budovani a udrzovani vztahli se zédkaznikem. Spole¢nost se zaméfuje na osobni prodej
Business-to-business. Prodej feSeni, kterd spolecnost nabizi, jsou vhodnéd pro stfedni a

velké spolecnosti, pro které je dilezité sledovat urCité financni ukazatele ¢i realizovat
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vybrané¢ manazerské operace. Spolecnost se snazi, aby veSkerd komunikace byla

smétovana praveé na podporu osobniho prodeje.

V oddéleni obchodu jsou dva obchodni manazefi, ktefi vyjednavaji nové zakazky,
souCasn¢ zde pusobi pracovnik, ktery se stard o soucasné zakazniky (Key-account-

manager) a mapuje u nich moznosti dalSich potieb.

Pribéh osobniho jednani navazuje na domluvenou schizku, potfebné informace jsou
k dispozici prostfednictvim CRM — jméno, mobilni kontakt, mail, termin, ¢as a misto
schizky. Dale se zjiStuji informace o oblasti plisobeni dané spolecnosti a o jejim
vlastnikovi (zahrani¢ni ¢i tuzemsky). Tyto informace maji podstatny vliv na pfistup
manazera ke schilzce, jelikoz jinak probiha schiizka sjaponskym vlastnikem a jinak

s tuzemskym.

Pfi jednani u zdkaznika jsou obvykle prezentovany obecné informace o nabizenych feseni,
pokud je poZadovéano feSeni konkrétni oblasti, pak obchodnik pfedstavuje danou oblast
s nabidkou fedeni jiz u realizovanych projekti. Rada zakazniki nevi zcela piesng, jakou
¢innost potiebuji optimalizovat nebo jaké feSeni je pro ni nejvhodnéjsi, vtu chvili
obchodnik plsobi jako konzultant ¢i poradce. DalSi etapa schiizky je nazyvana

,prezentaci®, na které jsou pfedstaveny jiz konkrétni feSeni dané problematiky, pokud

zakaznik souhlasi, je pfipravena nabidka a zacina realizace projektu.

2.2.5 Primy marketing

Telemarketing a mailing jsou pro firmu stéZzejni oblasti, zejména z diivodu prvnich
kontaktli se zdkazniky, které jsou realizovany pravé prostiednictvim telefonu nebo
vyjime¢né mailem. Pfi jednani s majiteli spolecnosti byl kladen nejvétsi diraz na
zefektivnéni aktivit telemarketingu a procesovani ¢innosti vedouci k vétsi uspéSnosti

v akvizi¢nich kampanich.
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Telemarketing
Telemarketing je ve spolecnosti chdpan jako pfilezitost pro prodejni hovory, tzv. aktivni
telemarketing. Pokud zdjemce pozaduje informace konkrétniho charakteru, je tato situace

zajisténa zaméstnanci z obchodniho tymu. Ti maji zkuSenosti a dokédzi 1épe reagovat na

dotazy.

Obchodni oddéleni, které je zodpovédné o telemarketing stejné jako marketingovou
komunikaci, v soucasné dobé zamé&stnava 4 pracovnice, které jsou zaméstnany na ¢astecny
uvazek. Spolecnost stavi telemarketing do role klicové aktivity a jako jediny zplsob k

ziskavani osobnich kontaktt.

Telefonistka ma k dispozici seznamy kontaktl, které jsou rozdéleny podle krajii a o toto
portfolio se stard. Prvotni cil je ziskat kontakt na kompetentni osobu, kterd méa pravomoc
rozhodovat o controllingu, finan¢nim fizeni nebo IT sluzbach. Poté nasleduje hovor
zaméteny na sjednani schiizky podle ptipraveného komunikaéniho skriptu. V ptipadg, Ze je
schlizka domluvena elektronicky, pfeda tyto informace do obchodniho oddéleni a vypliuje

pozadované tidaje do CRM.

TE Nowva schiizka | (S | S

- L — _ T — -

w OK [E Ulozit = Storno ) Obnowit =

Osoba:

Organizace: Vytvofeno:

Detail = 3

- Predmét: A LER T E
Diatumn: 30.04.2010 08:59 |- SALE S0 01 2010 ’ g ’ | lameéno o1
i ADMIN = Do: [30.04 2010 |-| [10:00 [
Duiletast: Stfedni [- Pepie:
Organizace: [SEFIMA sro. [

Osoba
Projekdt:
Interni

Zobrazit Eas jako Zaneprdzdnén |-

Synchronizovat s Outlookem

Mavazane aktivity:

| Zkratka | Jméno

Obr. 5: Udaje vyplitované do informaéniho systému pfi domluvené schiizce

Zdroj: Informacni systém spolecnosti Sefima
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Z diivodu propadu realizovanych schiizek byla spole¢nost nucena ptehodnotit odménovani
telefonistek a vice se zaméfit na jejich motivaci. Opatieni, které bylo navrzeno k vétsi

vykonnosti zaméstnankyn telemarketingu, demonstruje nésledujici tabulka a graf.

Tab. 7: Motivacni systém odd¢leni telemarketingu v obdobi 2009

Motivaéni ¢asti Do srpna 2009 Od zari 2009
Domluveni schizky pro
150 K¢
obchodni odd€leni
V tomto obdobi nebyly
Dovolany kontakt 20 K¢
i nastaveny zadné motivacni
Zadani udaji do CRM ) 10 K¢
casti

Aktualizace dat v CRM 5Keé

Ptilezitost 50 K¢

Hodinové sazba 80 K¢ 40 K¢
Zjisténi kontaktu na odpovédnou

b Nebylo nastaveno Nebylo nastaveno

psobu

Zdroj: Interni dokumenty 2009: Motivacni systém spolecnosti Sefima, vlastni zpracovani
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Graf 2: Projevy zvySené motivace na pocet domluvenych schizek v roce 2009

Zdroj: Informacni systém spolecnosti
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Directmailing

Cinnost directmailingu je izce spjata s telemarketingem a piipravou seminfd. Spoleénost
nezasila e-maily samostatné, ale vzdy jsou doprovazeny telemarketingovou kampani.
Velkou vyhodou spole¢nosti jsou informacni technologie, kterymi firma disponuje,
pfedevS§im v rozesilanim personifikovanych maild, coz znamend, ze kazdy mail je

rozesilan samostatn¢ konkrétni osobé¢, ale technologicky jsou maily odeslany najednou.

Pfi zpracovani mailu je kladen dlraz nejen na profesiondlni a kvalitni Udaje, ale 1 na
vizudlni stranku. Mailova zprava spojend se seminafem ma konkrétni podobu a nélezitosti,
soucasti sdéleni je Gvodni text, ktery je pfimo ve zpravé mailu a pfilohou je pozvanka,

Ukazka je soucasti Ptilohy D.
Pokud je v priibéhu akvizi¢niho telefondtu pozadano o zaslani blizSich informaci, je zaslan

obecny mail s kontaktem na pracovnika obchodu a soucasné je domluven dalsi telefonat

pro zodpovézeni dotazli, pokud by potencidlni zdkaznik sdm nekontaktoval spolec¢nost.
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3  Definice izkych mist

Pro dalsi kroky vedouci k celkovému zlepSeni situace ve spoleCnosti, je tieba definovat
uzka mista externi komunikace. Vedeni spolecnosti si uvédomuje zavaznost dan¢ho stavu a
povazuje za nutné poukdzat na mista komunikacnich kanald, které nejsou vyuzity efektivné
nebo jsou pouzivany chybné. Spolecnost nardzi na chyby v zdkladnich marketingovych
principech. Neni jasn¢ definovano, kdo je zédkaznik, pro jaky segment jsou sluzby a feSeni
urcena, jaka je pfidana hodnota produktu, jaké jsou cile spolecnosti a fada dalSich otazek,
které se postupné objevuji. Casto jsou podnikany nahodilé marketingové kroky, jez nejsou
podlozeny zddnymi relevantnimi skutecnostmi. Jsou segmenty, ve kterych spolecnost citi
velky potencial, ale bez podlozenych faktl s témito tdaji nelze disponovat. Prokazatelné
nejvetsi zkuSenosti z pohledu realizovanych trzeb je oblast stavebnictvi, pfesto spolecnost
vyvraci, Ze by se specializovala pravé na toto odvétvi. Po konzultacich s vedenim
spolecnosti je zfejmé, Ze spoleCnost nema zajem vytvorit komunika¢ni koncept zaméteny
pouze na urcit¢ odvétvi. Slaba mista komunikace byla v pribéhu zafi aZ prosince
komunikovana na spole¢nych jednani s vedoucimi oddé€leni a jsou podrobné popsana

v nésledujici podkapitole.

3.1 Marketingové komunikac¢ni kanaly vyuZivané ve spole¢nosti

Jak jiz bylo nékolikrat zminéno, spole€nost vyuziva vSechny zakladni komunikacni cesty
marketingu — reklama, podpora prodeje, PR, pfimy marketing a zejména osobni prode;.
V nésledujicim textu jsou definovana tuskali jednotlivych casti komunikace, kterd firma

povazuje za klicové nedostatky.

Reklama
Spole¢nost vyuziva fulltextovou i kontextovou reklamu, tomuto modernimu zplsobu
reklamy ale neni vénovan naleZzity diraz. Pii prvnim nastaveni Gdaji do aplikace Adwords

se neprojevil t¢émét zadny ucinek, ktery by vedl ke zvySeni navstévnosti webovych stranek.
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Poté spolecnost nastavila nova, logictéjsi slova, kterd 1épe vystihovala podnikatelskou

¢innost a cileni reklamnich kampani, ale i pfesto se o¢ekavany vysledek nedostavil.

Pfi provozovani kontextové reklamy jsou kladeny naroky na neustale hledani vhodnych
klicovych slov, coz je samoziejmé Casové velice naroéné. Monitoring slov ve spole¢nosti
neprobihd v pravidelnych cyklech, chybi reportovani ohledné vhodnosti slov, klicova slova
nejsou podrobena diskuzi a jsou vkladana pouze na uvéazeni pracovnika, ktery ma tuto
¢innost na starosti. Spolecnost ma nastaveny limit pro sluzbu Adwords 100 K¢&/den na
vSechna klicova slova. Pokud se tento limit vycerp4, napt. jiz v 10 hodin dopoledne, pak je
tato reklama vypnuta az do dalSiho dne, a pravé v tomto okamziku klesa a da se fici, Ze se

uplné ztraci vyznam této aktivity.
Soucasna oblibenost internetu stale roste a v posledni dobé byva pouzivan jako jediny
zdroj informaci. Pokud potencialni zdkaznik hleda informace pro jeho budouci investici,

tak velmi Casto vyuZziva jiZ zminovany internet a posléze reference.

Kdyz uzivatel hleda napt. na portale Google slovo cash flow, spole¢nost Sefima se zobrazi

na 18. pozici. Dalsi slova a jejich vyskyt je uveden v tabulce.

Tab. 8: Vyskyt slovnich spojeni na portalech Google, Seznam

Slovni spojeni Pozice zobrazeni: Seznam | Pozice zobrazeni: Google
Controlling 10 pozice Nenalezeno
Podnikovy informacni systém | 7 pozice 45 pozice
Finan¢ni plan Nenalezeno Nenalezeno
Finan¢ni strategie Nenalezeno Nenalezeno
Podnikova strategie Nenalezeno Nenalezeno
Strategie What if 22 pozice Nenalezeno
OLAP Nenalezeno Nenalezeno
Financ¢ni planovani Nenalezeno Nenalezeno
Systém fizeni spolecnosti Nenalezeno Nenalezeno
Systém fizeni nemocnic 11 pozice Nenalezeno

Zdroj: Slovni spojeni [online]. 2010 [cit. 2010-04-04]. Slovni spojeni na portdlu Seznam. Dostupné z
WWW: <www.seznam.cz>.;Slovni spojeni [online]. 2010 [cit. 2010-04-04]. Slovni spojeni na portalu
Google. Dostupné z WWW: <www.google.com>.
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Slovni spojeni byla vybirana ndhodné, avSak odrazela podnikatelskou ¢innost spole¢nosti,

cetnost byla sledovana na vzorku 100 pozic na jednotlivych portalech.

Z tabulky je zfejmé, ze fulltextova reklama neni tak efektivni, jak se firma domniva. Ten
uzivatel internetu, ktery hledd na Ceském portdle Seznam, by mél s danymi slovy 40%
usp&Snost, ze se vibec proklikdi na domovské stranky spolecnosti Sefima, na
mezinarodnim portale Google je uZ téméf nemozné, Ze by byly nalezeny stranky

spolecnosti.

Princip vyhledavani informaci na internetu a generovani odpovédi na fulltextovy dotaz je
zcela jiny na portale Seznam, oproti portalu Google. Seznam pracuje s fetézcem slov, ktery
je soucasti webovych stranek spolecnosti, zatimco na Googlu se nabizeji odkazy podle

ptidéleného ratingu stranek.

Vyse zminénd slaba mista odrazi skutecnost nedostatecné zvolenych cilli zaméfenych na
internetovou komerci. Ve spole¢nosti chybi jednotna vize, kam spolecnost smétuje, coz se

odrazi i na n€kterych uskutecnénych krocich.

Podpora prodeje

kterému by se chtéla prvotné vénovat. Vyuziva stimuly intuitivné podle dané situace a
prilezitosti, které se ji nabizi. Orientace stimulll na distributory pfinasi fadu otazek k feseni,
pfesto jsou n€které oblasti dané distributorskymi smlouvami, které nelze jednoduse zménit.
Otazkou ve spole€nosti je, zda distributorské smlouvy, které neposkytuji zadné piileZitosti

ani potencialni mozZnosti, jsou stale pro firmu pfinosem.

Oblast podpory prodeje se potykd s nepiesnymi informacemi, navic spole¢nost ani
neeviduje zadna data v centralnim systému o poskytnutych slevach nebo vyhodach. Tim,
ze spolecnost nezpracovava tyto informace, nemuze piesné reportovat, kolik slev poskytla

a v jakém byly finan¢nim objemu.
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Public relations

Hlavnim c¢innosti spole¢nosti v oblasti PR jsou pofddané seminéie, které s sebou piinaseji
fadu problému. Seminafe nejsou planované v dostatecném piedstihu, praxe ve spolecnosti
je takova, ze se planuji mésic dopfedu. Neni piesné stanovena uspésSnost, tedy pocet
pfihlaSenych ucastnikd. Dal$im slabym mistem je kontakt s potencidlnimi Ucastniky,
obvykle jsou rozesldny pozvanky na emailové adresy, které ma spolecnost v databazi a

poté jsou kontaktovani prostfednictvim operatorek.

S ¢innosti operatorek jsou spojeny dalsi komplikace, kdy pracovnice nemaji k dispozici v
predstihu materidly nebo telefonni skript. Pocet telefonnich hovort, kterych musi byt
v kratkém obdobi realizovano, je pfiblizné 200, pocet kontakti se odviji od druhu
seminafe. Nékteré kontakty musi byt opakovany z diivodu nedostupnosti nebo z ¢asovych

davodu kontaktovaného.

Dalsi problém je spojen se zpétnou vazbou ze seminait. Nereportuji se uspéchy ¢i
neuspéchy, evidence ucCastnikli neni propojena s centrdlnim informacnim systémem

spolecnosti a nepodnikaji se ani dalsi kroky k rozvoji pofddanych seminaid.

Osobni prodej
Vzéajemna komunikace ptinasi fadu problémi a obtizi, jak jiZ ze strany obchodnik, tak ze

strany zadkaznikli. Komplikace nelze predvidat pouze se snazit o jejich eliminaci.

Dtvodem feSeni marketingovych aktivit byl pokles realizovanych schiizek, pficemz hlavni
odpovédnost za tento stav sméfoval na obchodni oddé€leni. Pracovnici obchodu nejsou
vysSkoleni na profesionalni vedeni obchodnich jedndni, veSkeré obchodni taktiky jsou

predavany pouze prostiednictvim zkuSenosti.

Obchodni odd¢leni je zodpoveédné za veskeré marketingové kampané, planovani seminafi,
ziskavani a Skoleni novych pracovnikli telemarketingu, vedeni telefonistek, pfipravy
komunikacnich skripthh a také za hlavni ¢innost spojenou s obchodem — osobni prode;.
Diky rozttisténosti odpovédnosti jsou pracovnici zavaleni Sirokym spektrem rozhodovani,

a proto se vSem oblastem nemohou dostatecné vénovat.
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DalSim faktem je motivace zaméstnanci z obchodu. Tento aspekt neni védzan na
realizované projekty, ale obchodnici jsou odménovani stale stejnym mésicnim platem, coz

muze pracovniky demotivovat.

Piimy marketing

Ve spolecnosti je kladen velky diiraz na pfimy marketing, zejména na telemarketing.

Telemarketing
Telefonaty vedouci k ziskdvani novych zakazniki, jsou pro spole¢nost klicovou oblasti,
pfesto jsou i zde mista, ktera nejsou zcela vyfeSena. Tyto oblasti souvisi zejména s lidskym

faktorem, ktery tvoii tu nejpodstatné;jsi stranku problémi.

Spolecnost se setkavd zejména s problémem fluktuace zaméstnancli a nevyrovnanych
kone¢nych vysledkl. Neni koncepéné zvladnuto piijimani zaméstnanci a jejich Skoleni,
vSe se odehrava v ndhodnych krocich, nepouziva se zpétna vazba ze Skoleni. Firma ma
vyborny informacni systém slouzici soucasné jako CRM, ptesto se jest¢ nepodarilo najit
zpiisob, jak kontrolovat nékteré dilezité parametry telefonnich hovorii (pocet dovolanych
kontaktli, tkony na zakaznikovi). Tyto dulezité informace mohou v kone¢ném duasledku

zkreslovat 1 obchodni vysledky prodejniho tymu.

Pracovnice telemarketingu jsou odménovany na zaklad¢ vysledka, ale nejsou stanoveny
Zzadné minimalni normy, které musi byt splnény. Dalsi bod feSeni je kontrola pribéhu
hovoru. Tento nelehky ukol, ktery se nazyvd kaucing, zatim nikdo neprovadi. Neni

potizeno odposlouchévaci zatizeni, které by kaucing viilbec umoznovalo.

Pii ndhodné kontrole zadavanych udajii do databaze byly zjiStény zadvazné chyby, kterych
se telefonistky dopousti. I pfesto, Ze byly pracovnice znovu vyskoleny na procesy vkladani

dat, tyto chyby pfetrvavaji.

Otazka planu kampani neni jasn¢ dofeSena. Koncept akvizic byl nastaven tak, Ze se do
databaze stale zadavaly nové spolecnosti, které se nasledné kontaktovaly. Poté ale vyvstala

otazka, co podnikat s kontakty, které se jiz jednou do databaze zadaly a dal se nepouzivaji.
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V soucasné dobé nejsou potfaddany pravidelné porady s telefonistkami, vSe je fizeno jen
prostfednictvim mailu a nedostatkem muize byt to, ze neni uréena kompetentni osoba, ktera

by zodpovidala dotazy pracovnic nebo fesila aktualni komplikace.

Direct mailing

Slabym mistem direct mailu i telemarketingu je nedostatecna flexibilita v oblasti odesilani
kompetentnich informaci. Pokud zikaznik pozada o informace bliz§iho charakteru, jsou
odesilany e-maily obecné. Spole¢nost nemd zadné ,,produktové listy* nabizenych feSeni,
nedochazi ke statistickému reportovani odeslanych maild a chybi informace o poctu:
odeslanych, nedorucenych, neptectenych mailti a soucasné také idaje o poctu reakci na

dané e-maily.
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4  Navrhy reSeni v dané problematice

V predeslé kapitole byla zmapovana slaba mista marketingového komunika¢niho mixu,
ktery spolecnost vyuziva. Vedeni spoleCnosti byly prezentovany problémové casti
komunikace, soucasné byla vyvolana diskuze ndvrht, jak danou problematiku spojenou
s komunikaci vyftesit. Postupné jsou rozebrany oblasti komunikace a navrzeno, jak vytesit

nedostate¢nou marketingovou efektivitu spolec¢nosti.

4.1 Reklama

Spolecnost klade diiraz na placenou komerci, a to v podobé fulltextové a kontextové
reklamy. K dosazeni potfebného uspéchu kontextové reklamy je potieba vybirat slova,
ktera by vedla ke zvySeni ndvstévnosti webovych stranek spole¢nosti. Navrh slov, kterd by

generovala vEtsi navstévnost stranek, jsou uvedena v nasledujici tabulce.

Tab. 9: Navrh slovnich spojeni pro sluzbu Adwords

Finan¢ni fizeni podniku Finan¢ni modelovani
Ucetni rozvaha Business plan
Podnikatelsky plan Rizeni cash flow
Analyza dat Rizeni procesti
Analyza nakladi Finan¢ni analyza

Zdroj: Zapis z firemniho meetingu spolecnosti Sefima

K dosazeni pozadovanych uspéchi, je nutné nejen kooperace vedeni spoleCnosti, ale i
dostatecné persondlni obsazeni, které v soucasné dobé neni adekvatni vzhledem

k potfebam a konecnym ciliim.

Portal Google patii mezi nejpouzivanéjsi vyhledavac, coz znamend, ze pokud potencialni

zakaznik najde webovou stranku spole¢nosti, cil této reklamy je splnén. V soucasné dob¢
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je page rank webovych stranek 3 z 10 moznych bodl. Snahou spole¢nosti je, co nejvice

zvysit hodnotu tohoto ukazatele.

Dalsi mozna cesta reklamy je prostfednictvim bannerové reklamni kampané. Tento typ se
vyuziva zejména pii startu novych webovych stranek, pfi sezonnich akcich nebo v piipadé,
Ze je potieba zvysit svou konkurenceschopnost. Velmi ¢asto je tato reklama spjata s image
spole€nosti, nebot’ zdkladni mySlenkou je masivni nasazeni grafické upoutavky, kterou ma
vidét, co nejvice lidi. Vyhodou bannerové reklamy je moznost zacileni na urcity segment.
Diky vizudlni stimulaci je zédkaznik velice rychle upoutdn, a pokud je dobie nastaven,

pfindsi okamzité vysledky.

4.2 Podpora prodeje

Jak jiz bylo né€kolikrat zminéno, spolec¢nost podnika v oblasti informacnich technologii a
sluzeb, z ¢ehoz vyplyvé velka ptidana hodnota jejich obchodnich artiklii. Licence, které
jsou soucasti vSech projektl, nestoji spolecnost velké prostfedky, byly vyvinuty ve
spolecnosti zaméstnanci. Zda bude licence poskytnuta zdarma nebo se slevou, neni pro

firmu urcujici, protoze s touto stimulaci nejsou spojené zadné dodatecné naklady.

Spole¢nost ma cenik sluzeb, ale diky moZnosti modelovat ceny podle vlastniho uvaZzeni i
potieb kone¢ného zdkaznika, neni nikdy ptfesné jasné, zda-li dvakrat stejné¢ poskytnuté
feSeni bude za stejnou cenu. S tim je spojena evidence slev, ale dle majitele neni dalezité

tento udaj sledovat.

S podporou prodeje je spojena spoluprace s distributory. Spolecnost ma v soucasné dob¢ 7
distributorii, nékteré Cinnosti téchto obchodnich dohod nejsou tak efektivni, jak se na
zacatku téchto spolupraci domnivala. Omezeni nékterych dohod by mohlo vést k mensimu
zatéZovani obchodniho tymu, ktery by se mohl soustfedit pouze na perspektivni obchodni

prilezitosti, a to pouze tehdy, pokud by to firmé& pfinaselo finanéné€ vyhodné provize.
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4.3 Vztahy s verejnosti

V portfoliu zdkaznikli jsou velice vazené spolecnosti jako Metrostav, MP Krasno,
SEDITA, Preciosa a fada dalSich (aktualni seznam zékazniki je uveden v Piiloze E). Péce
o tyto zdkazniky by méla byt pro spole¢nost prioritou. Také udrzovani a mapovani dobrych
vztahil patii mezi dulezité cile spoleCnosti a v souvislost s tim se potadaji riizné spolecné
akce, predavaji se darky a jiné pozornosti. Tyto aktivity maji u zdkaznika vzbudit pocit, Ze

je dulezitou soucasti spolecnosti.

U pfipravy seminafi je zapotiebi celkové zmény, zejména v piistupu spolecnosti. Plan
seminafli je prvnim krokem, jak zacit efektivné pracovat. NiZe uvedené zékladni body

mapuji scénaf postuptl pii poradani seminaii:

—

Vybrat oblast zaméteni

Urc¢it misto a cas

Vybrat a kontaktovat prednasejici

Definovat pocet spolecnosti, které¢ budou kontaktovany
Naplanovat miru GspéSnosti

Zamluvit prezentacni mistnost

Zpracovat podklady od prednaSejicich

Vymezit ¢asovy harmonogram

o ® Ny kv

Vytvoftit podklady pro seminaf (pozvanky, telekomunikaéni skript)

—
=]

. Obeslat potencialni Gi€astniky

—
—

. Telefonicky zkontaktovat

—_
[\

. Zkontrolovat pfijaté prihlasky na seminaf

13. Vyhodnotit zp€tnou vazbu ze seminare

Uvedené body uvadéji zakladni operace pii pfipravé seminafe, u kazdé casti je mozné

podrobné;jsi ¢leni, které by upravovalo vSechny kroky.

V souvislosti s poradanim seminait se fesi dillezité otdzky ohledné spokojenosti a piinosi
pro uUcastnika. Zpétna vazba miize byt zmétena prostiednictvim dotazniki, které poukézi
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na nedostatky a mohou castecné¢ pomoci semindfe zefektivnit. Soucasné se vSichni
ucastnici zaeviduji do vnitiniho informacniho systému spole¢né s kontaktem, pozici a

odkazem, z jaké spole¢nosti se piihlasili.

4.4 Osobni komunikace

rozvoj by mél byt pro spole¢nost prvotnim ukolem. Ziskdvani zkuSenosti o prodejnich
dovednostech prostiednictvim Skoleni nebo kurzii patii k dilezitym ¢innostem obchodniho
oddéleni. Pfitomnost pracovniki u obchodnich jednani s partnery, miiZze napomoci

k osvojeni novych obchodnich taktik.

S Cinnosti obchodniho tymu neni spjata jen oblast obchodu, ale dalsi aktivity, které tito
pracovnici zajiStuji. Eliminace t&chto pfidruZzenych cinnosti by vedla k vétSimu
soustfedéni na obchodni aktivity a zaroveit by &asové nevy&erpavala pracovniky. Cast
ostatnich praci mize byt delegovana na konkrétni pracovniky z telemarketingu a oblast

marketingu zajistit outsourcingem.

4.5 Directmarketing

Néplni tohoto nastroje je zejména telemarketing a directmailing. Vytvotreni kvalitniho
telemarketingového tymu je dilezitym zamérem spolecnosti. Fluktuace pracovniki je dana
nedostate¢nym financnim ohodnocenim a také je spojena s profesnim neuspéchem. Tyto
dvé slozky je mozné eliminovat diky nastaveni motiva¢niho systému a kvalitniho tréninku
v oblasti vedeni hovoru. Motivacni systém ve spolecnosti byl zménén v zati 2009, presto
se v prvnim kvartdlu 2010 opét objevila klesajici kiivka domluvenych osobnich jednani.
Moznosti pro feSeni je opét prehodnotit finanéni motivaci pracovnic, tzn. zvysit sazbu za
domluvenou schiizku nebo najit jiné motivatory, které by vedly k vyssi vykonnosti.
Soucasn¢ musi pracovnice dodrzovat bezchybné postupy pro zadavani do CRM a
respektovat pravidla tohoto oddéleni. Navrh minimalnich kvoét, které musi byt splnény

kazdou pracovnici, je uveden v nésledujici tabulce:
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Tab. 10: Navrh limith pro efektivni vystupy telemarketingu

Néavrh kritéria Minimalni limit
Min. pocet vytocenych Cisel 20 cisel /hod.
Min. promluvend doba na telefonu 20min./hod
Pocet domluvenych schiizek 5 schiizek/mésic

Zdroj: Meeting spolecnosti, vlastni zpracovant

Dalsi krok spolecnosti, ktery povede k vétsi kontrole efektivnosti tohoto odd¢€leni, je koupé
nahravaciho zafizeni, které umozni tzv. kaucing telefonistek. Kaucing této oblasti znamena
kontrolu vedeni prodejniho hovoru se zaméfenim na relevanci poskytnutych informaci,
naslouchani pfani zakaznika a empatie pracovnic pii hovoru. Pokud se eliminuji chyby,
kterych se dopousti pfi telefonatu s potencidlnim zakaznikem, je mozné ocCekavat zvyseni

domluvenych schtizek.

Pravidelné schlizky musi byt soucasti vedeni telemarketingového tymu, jak jiz z divoda
pfedavani informaci od nadfizeného, tak k vyfizovani dotazii nebo feSeni problémul ze

strany telefonistek.

Zefektivnéni prace directmailingu mize nastat diky pfeddefinovanym vzorovym emailim
na vybrané¢ oblasti, coZ by mélo za nasledek casové zrychleni a poskytovalo by kvalitné
zpracovan¢é informace pro zakaznika. S ¢innosti directmailingu je nutné reportovani poctu
odeslanych zprav, tuto oblast je mozné fesit prostiednictvim nastaveni v systému CRM,

které umoznuje statistické vykazovani téchto informaci.
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S5 Implementace a zpétna vazba navrhovaného reSeni

vvvvv

spole¢nost. Ekonomické zhodnoceni feSeni je jedinou informaci, kterd je pro firmu
akceptovatelnd. Nekteré ndvrhy jsou Casové naro¢né pro ziskani okamzitych vysledku.
Ptresto jiz nyni miizeme konstatovat, Ze doSlo v urcitych oblastech ke zvySené efektivité.

Diikazem o téchto skute¢nostech jsou nasledujici popisy.

5.1 Reklama

S reklamou je ve spole¢nosti spjata zejména kontextova reklama. Navrhy nové zvolenych
slov do aplikace Adwords ukézaly nasledujici vysledky navs$tévnosti www stranek

spolecnosti. ZvySenou navstévnost prezentuje modra kiivka v obrazku 6.
Prehled »

Navstévy pro vSechny navstévniky 5.4.2010 - 5.5.12?213D aoto
Srovnani s obdobim: 1.3. -1.4.

24 NavEtévy =@= 5. gdubna 2010 - 5. kvétna 2010 1. bfezna 2010 - 1. dubna 2010 - =

-
& Sy '] )
/./ \v/ \.-""."'-l—-‘_ ~ \.."'h-. ‘;-‘av"'—.-’. / \.
L \.:_._n \ -
dubna 5 dubna 12 dubna 19 ._,-—". dubna 26 kvétna 3
561 Navitévy 18,10 Navstévy / Den

Piedchozi: 479 (+17,12%) Piedchozi: 14,97 (+20,90%)

Obr. 6: Efektivnost nove zvolenych slov ve sluzbé Adwords

Zdroj: www.analytics.google.cz [online]. 2010 [cit. 2010-05-5]. Uzivatelsky ucet spolecnosti SEFIMA.
Dostupné z WWW: <www.analytics.google.cz >.

Navrh vyuziti bannerové reklamy byl pro spole¢nost velice zajimavy. Z tohoto divodu
navrhla bannerové okno, které bylo nasledné¢ umisténé na www.systemonline.cz. Ukazka

sekvenci bannerové reklamy je uvedena na nasledujicim obrazku.
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Bud'te efektivni. S, /\\\
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(Sef ma

Rozhoduijte s prehledems

Obr. 7: Ukazka bannerové reklamy

Zdroj: Graficky manual spolecnosti Sefima

Ekonomické piinosy reklamy nelze ihned zhodnotit. Je-li smérodatnym ukazatelem
navstévnost webovych stranek, pak je mozné konstatovat, ze podpora tohoto nastroje byla

pro spolecnost piinosna.

5.2 Podpora prodeje

Poskytovani kratkodobych stimulii v podobé slev a kupénl spolecnost akceptovala a
pripravila pro nové zakazniky zajimavou nabidku. Soucasti kazdého fteSeni, které
spolecnost nabizi, jsou licence, jejich standardni cena je XXX. Nyni jsou tyto licence
poskytovany zékazniklim zdarma pro urcity po€et koncovych uZivateld. Tento krok miize
pro zékaznika znamenat velkou tsporu v fadech i n¢kolika desitek tisic korun v zavislosti

na poctu uzivateld licence.

Aktivita spojend s omezenim spoluprace s nékterymi distributory vyustila do diisledného
zkoumani piinost pro spolecnost. Firma v soucasné dobé uvazuje o ukonceni obchodnich
stykti s n¢kterymi distributory, ale takova radikalni feSeni nelze provést ihned. Tyto
¢innosti jsou svazany pravnimi smlouvami, které je mozné vypovédét v horizontech

mesicl nikoliv tydni.
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5.3 Vztahy s verejnosti

Tato oblast je zaméfena na konani semindit, u kterych se objevovaly problémy
s koncepénim zvladnutim jejich potfadani. Spolecnost v mésici listopadu pfipravuje
seminaf pro nemocnice. Nasledujici Ganttiv diagram demonstruje planovani seminafe

v jednotlivych krocich s odkazem na ¢asovou osu.

X 2010 X 2010 X12010 Xl 2010
ID Nazev tkolu Zahéjeni Dokonceni Trvéni
199|269 | 310 |10.10|17.10| 240 31.10| 7.41 | 14.11(21.11| 28.11| 5.12 | 12:12| 18.12

1| Urcit misto a ¢as semindre 16.9.2010 17.9.2010 2d ﬁ
2 | Viybrat a kontaktovat prednasejici 20.9.2010 24.9.2010 1t L)q
3 | Definovat okruh kontaktl pro seminaf 27.9.2010 29.9.2010 3d Lﬁ
4 | Planovani cilli UspéSnosti 30.9.2010 30.9.2010 1d L!
5 | Rezervovat prezentacni mistnost 1102010 4.10.2010 2 Lﬁ
5 leracovat. p?dklady od prednéa3ejicich, 5102010 1102010 1t

tisk materiald
7| Vymezit Casovy harmonogram 12102010 | 12102010 1d Lﬁ

seminare
g | Vitvorit pozvénky atelekomunikaeni | 4o 4o o000 15102010 2 Lﬁ

skritp
9 | Obeslat kontakty - prvotni osloveni 18.10.2010 26.10.2010 1t1d L!
10 | Telemarketing - druhotné osloveni 26.10.2010 12.11.2010 2tdd I-
11 [ Kontrola prijatych prihlasek 11.11.2010 15.11.2010 3d .
12 | SEMINAR 16.11.2010 16.11.2010 1d |
13 | Hodnoceni a zpétna vazba 17.11.2010 24.11.2010 1t1d -

Graf 3: Ganttiiv diagram
Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsim vystupem z navrhovanych feSeni je zpétnd vazba z téchto seminafii. Dulezitym
cilem spolecnosti je, aby ucastnici dokazali popsat piinosy a nedostatky spojenych s
jejich Gicasti na seminafi. Z tohoto diivodu byl sestaven dotaznik pro uchazece, diky
kterému je mozné seminafe zefektivnit a eliminovat nedostatky. Ukazka dotazniku je
soucasti Prilohy F. Soucasné budou udaje zpracovany do informac¢niho systému s dal§imi

daty.
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V oblasti udrzovani vztahli se zdkazniky spolecnost planuje spolecné setkani vyznamnych
zakaznikl. Inspirovala se v zahrani¢i, kde je v soucasné dobé velice popularni aktivitou
»Spole¢na snidan¢. Lokalizace zédkazniki je zejména v Praze, a proto kondni této aktivity
bude sméfovana do hlavniho meésta. Zakaznici maji mozZnost posnidat v pfijemném

prostiedi a zaroven se tim udrzuji vyznamné kontakty nenucenou cestou.

5.4 Osobni prodej

Spolecnost si uvédomila dulezitost Skoleni zaméstnanct zejména v oddéleni obchodu. Pro
tento rok schvélila finan¢ni rozpocet na vzdélavani pracovnikli v objemu 20 000K¢E. Tato
Castka ma pokryt icast na semindfich zaméfenych na obchodni komunikaci a dale na
rozvoj jazykovych dovednosti. Pokud se tato investice osvéd¢i a zaméstnanci budou

s timto postupem spokojeni, spole¢nost bude tuto cestu vzdélavani i nadale podporovat.

S ¢innosti obchodniho tymu byly spojeny Siroké pravomoci, nyni jsou kompaktnéjsi, a to
z divodu delegovani nékterych ¢innosti na jiné pracovniky. Telemarketingové aktivity
jsou zajistény konkrétnim zaméstnancem z telemarketingu, ktery zodpovida za chod tohoto
oddéleni a je v uzkém kontaktu s pracovniky obchodniho tymu. Marketingové aktivity jsou
fizeny externim pracovnikem, ktery pro spole¢nost pfipravuje marketingovy plan a

zajiStuje celkovou kooperaci marketingu ve firmé.

Ekonomické ukazatele téchto implementovanych navrhi je mozné uvefejnit az po
absolvovdni semindiit a po predani agendy pfidruzenych Ccinnosti odpovédnym
pracovnikiim. Spole¢nost s touto zménou ocekava vetsi soustredénost pracovnikli pouze na

oblast obchodu a rozvoj novych komunikacnich taktik pfi osobnich jednéanich.

5.5 Primy marketing

Dulezité zmény, které byly zaclenény do nastroje pfimého marketingu, souvisi zejména
s telemarketingem. Spole¢nost uskute¢nila nabor novych pracovnikil a provedla dikladné
Skoleni zaméstnanct v oblasti nabizenych sluzeb a produktd. Tato aktivita byla zakon¢ena
testovanim, které mapovalo porozuméni dané problematice. Byla pfehodnocena motivace

pracovnic a navrzen novy systém odmeénovani, ktery je zndzornén v nésledujici tabulce.
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Tab. 10: Motivacni systém oddéleni telemarketingu v obdobi 2009 — 2010

Motivacni ¢asti Do srpna 2009 Od zari 2009 Od dubna 2010
Domluveni schiizky pro

150 K¢ 250 K¢
obchodni oddéleni V tomto obdobi
Dovolany kontakt nebyly nastaveny 20 K¢ 20 K¢
Zadani udaji do CRM zadné motivacni 10 K¢ ZruSeno
Aktualizace dat v CRM | Casti 5 K¢ ZruSeno
Piilezitost 50 K¢ 100 K¢
Hodinova sazba 80 K¢ 40 K¢ Bez hodinové sazby
Zjisténi  kontaktu na Nebylo

Nebylo nastaveno 5 K¢

odpovédnou osobu nastaveno

Zdroj: Interni dokumenty 2010: Motivacni systém spolecnosti Sefima, vlastni zpracovani

Jak popisuje tabulka vySe, byla zruSena hodinova sazba. Sou€asné nastaveni motiva¢niho

systému je soustfedéno na maximalni efektivnost volani a dosahovani pozadovanych

vystupu z telemarketingového oddé€leni. Spole¢nost pfijala minimalni kvoty, které musi byt

plnény kazdym pracovnikem. Byl také realizovan ndkup nahravaciho zafizeni, ktery

kontroluje a podavd zpétnou vazbu ztelefonnich hovorl. Tyto informace pfispély

k propracovani telekomunikacniho skriptu, a to zejména v argumentaci v pfipadé nezajmu

potencialniho zékaznika o osobni schiizku.

Ekonomické ptinosy jsou uvedeny v nasledujici tabulce, ze kterych je zieymé, ze jiz po

prvnim mésici uZivani inovovaného systému motivace, se dostavil narlst sjednanych

osobnich jednani.
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@ 2009
@ 2010

Graf 4: Projevy zvySené motivace na po¢et domluvenych osobnich jednani 2009, 2010

Zdroj: Informacni systém spolecnosti
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Zaveér

V diplomové praci je rozebrdna problematika marketingového komunikacniho mixu se
zaméefenim na jeho jednotlivé néstroje, kterymi jsou reklama, podpora prodeje, public

relations, osobni prodej a pfimy marketing.

Hlavnim cilem této prace je navrzeni efektivnich nastroji marketingové komunikace pro
mensi spolecnost, jejiz obchodni aktivita je spojena s informacnimi technologiemi.
Spolec¢nost Sefima se potykala s nevyrovnanymi obchodnimi vysledky vlivem ekonomické
recese a z toho diivodu 1 kolisanim uzavienych a realizovanych projektd v prib&hu roku.
Tento jev byl disledkem k hlubsimu zamysleni a vyhodnoceni zkych mist v obchodnim

procesu. Po analyze bylo pfistoupeno k celkové zméné marketingovych ptistupt.

V prvni fazi byl realizovan audit popisujici sou€asnou situaci pro jednotlivé slozky
marketingové komunikace a souCasné byla popsdna uzka mista, ktera nejsou feSena nebo
koncepéné zvladnuta ve vztahu k marketingovym aktivitdim. Postupné byly definovany
jednotlivé névrhy feSeni pro kazdou oblast a moznost jejich implementace do procest
spolecnosti. Dulezitymi parametry feSeni byly ekonomickd nenaro¢nost a maximalni
efektivita danych navrh. Tato kritéria v nékterych ptipadech determinovala vybér
findlnich teSeni. Podafilo se selektovat komplexni skupinu vzajemné propojenych feSeni,
jejichz znacna Cast se podafila implementovat do systému fizeni nebo alespon inovovat
nékteré postupy spolecnosti. Vybrané piinosy je mozné ekonomicky zhodnotit jiz nyni a to
zejména reklamu a piimy marketing. Dal$i néstroje potfebuji dostatecny ¢asovy prostor pro
vyhodnoceni a urCeni benefitl pro spolecnost. VSeobecny synergicky efekt vychazejici
z principi  marketingového komunikaéniho mixu pomohl naplnit cile zmény

marketingovych ptistupti.
Tato prace neni obecnou metodikou jak koncipovat marketingovou komunikaci pro oblast

IT, ale klade si za cil efektivné pfispét k viditelnému zvySeni obchodnich vysledkl v dané

dobé¢ a s vyuzitim omezenych finan¢nich prostredki, které byly v projektu k dispozici.
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Doufam, ze ziskané zkuSenosti z oblasti marketingové komunikaci budu moci uplatnit ve

sveé nasledujici praxi.
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merchi sdélen

Priloha C: Zdravotnické noviny — ¢lanek

Nastroj podpory
manaZerského rozhodovani
pro zdravotnicka zarizeni

Spoluprice s Karlovarskou krajskou nemocnici se datuje od okamziku jejiho vzniku, tedy od doby,

ledy dolo ke slouZeni tfi samostatnych subjektd (nemocnic) — Karlovy Vary, Solkolov a Cheb,

v samostatny celek.

Nov¢ vznikla situace vyZadovala FeSeni nékolika
diilezitych oblasti. Jako nejvhodn&jsi prostfedek byl
zvolen manaZersky informaéni systém (MIS) postave-
ny nad datovym skladem (DW):

Hlavni pozadavky na FeSeni:

e umoZnit sdilet ckonomicka a zdravotnicka data za

Jjednotlivé subjekty,
® nabidnout souhrnny pohled na akciovou spole¢nost,
® zprostfedkovat informace a¥ na Grovefi primariati,
s zabezpedit reakei na ménici se poZadavky Fizeni.

Zadani ze strany KKN dale obsahovalo pozadavek
na uplny outsourcing feseni a moZnost pfistupu az pro
padesat uZivateli.

Kazdé spoluprici se zdkaznikem piedchdzi velmi
detailni analyza poticb, stavu informaéni podpory
a daldich aspektil. Tuto analyzu nazyvame cilovy kon-
cept. Diky propracované metodice jeho tvorby bylo
zjisténo nékolik zavaznych skute¢nosti, které ovlivni-
ly nejenom formu implementace, ale i postupy price.

wRedlizace odbornych sluzeb od spolecnosti
SEFIMA a VIP Most v podobé systému MIS
MediCare ndm pFinesla predevsim moznost
uplatnit komplexni a multidisciplindrni prin-
cipy Fizeni. Jednotné prostiedi pro analjzu
ekonomickych dat z EIS a zdravotnich dat
z NIS ndm umoznilo definovat a zavést odpo-
védnostni pristup Fizeni zejména smérem ke
stfednimu managementu  (brimdfi, vrchni
sestry). Diky efektivnimu spojeni se silnym
ndstrojem pro pldnovdni vytvdfime mnohem
vétsi tlak na desahovani lepsich vysledka
s moznosti motivace viech zaméstnanci. Ve
své kariére jsem poznal Fadu MIS, MIS Medi-
Care viak povazuji za jeden z nejpropracova-
néjsich na trhu smérem k zdkaznikovi a jeho
potrebdm.”

Mgr. Jifi Fojtilk, predseda predstavenstva
Karlovarské krajské nemocnice

32 Professional Computing

Identifikované problémy se projevovaly jak na strand
infrastruktury, tak i samotnych uZivateli. Prvni nesna-
zi byl rozdilny stav informaéni podpory v zatlenénych
nemocnicich, nejenze zde neexistoval jednotny cko-
nomicky informacni systém, ale také byly vyuzivany
zeela rozdilné systémy pro evidenci zdravotnich dat.
V oblasti technického zabezpedeni situaci kompliko-
val diferenciovany a soutasné nedostate¢ny stav inter-
netového pripojeni. Na strané nékterych budoucich
uzivatell se projevila niz&i droven znalosti informac-
nich technologii.

A samoziejmé jako u kazdého nové vzniklého
subjektu i u Karlovarské krajské nemocnice se proje-
vovaly typické symptomy, které souviseji s hledénim
optimalniho personalniho sloZeni managementu a sta-
bilitou nové organizace. Obdobi hledani trvalo témef

dva roky.

Cile implementace

Hlavnim cilem implementace bylo umoznit vrcholo-

vému managementu Karlovarské krajské nemocnice

a podfizenych nemocnic ziskat piehled o jejich hos-

podafeni a aktivite v oblasti poskytovani zdravotni

péce.
Dalsi pfedem definované cile implementace:

# poskytuti platformy sdileni dat pro stiedni mana-
gement — priméfe a jejich asistenty,

# sjednoceni datové zékladny nehomogennich infor-
maénich systémi,

# climinace chybovosti ve zpracoviani dat zdravotni
péce,

* zajisténi sofistikované sledovani toku dat mezi
zdravotnickym zafizenim a zdravotnimi pojistov-
nami,

# integrace jednotlivych provoznich systémil
vytvofeni profesiondlniho datového skladu,

= zvyieni kvality prezentovanych informaci a jejich
vypovidaci schopnost,

zavedeni procesu planovani a controllingu,
zavedeni motivaénfho systému postavencho na
kvalitnim planu,
e sjednoceni pohledu na viechny nemocnice pro
vrcholové Fizeni,
®  zajisténi maximalni dostupnosti feSeni pro uZivatele,
e minimalizace investi¢nich nakladii,
s rychld implementace.

Pfestoze byly tyto cile definovany na pocatku
implementace, mnoho potieb vyplynulo az z nasled-
né¢ho bé&Zného provozu. Na jedné strané je to dano
postupnym ,.dospivanim* zikaznika a jeho pracovni-
kii, na druhé pak zménami vnéjiiho prostiedi. Flexibi-
lita pouZitych technologii v kombinaci se zkuSenostmi
naSich konzultantii umoZzfiuji na takové zmény pritb&z-
né reagovat. Z toho vyplyva, Zc manaZzersky systém
lze jednodu$e ménicim se podminkam piizpisobovat.

Zadéani pro implementaci vzdy obsahuje i prin-
cipy vyhodnoceni Uspdnosti projektu. Definuje se
popis funk&nosti systému, datovy a procesni model
a také popis postupnych krokll pro analyzu, plino-
viani a modelovani. Na takto definovany podklad pro
implementaci navazuje samotny projekt pod vedenim
zkusenych senior konzultanti dodavatele a vybranych
garantil ze strany zdkaznika.

Nasazené FeSeni MIS MediCare

Nasazen¢ fedeni je sloZeno ze dvou komponent.
Zikladnim stavebnim kamenem je datovy sklad.
UmoZiiuje integraci a zpracovani heterogennich dat
vyuzitelnych v MISu, soutasné lze eliminovat pii-
padné chyby vzniklé v b&Zném provozu informaéniho
systému. Ze ziskanych dat jsou nastaveny procedury
pro modelovani vyvoje ve zdravotnickém zafizeni
az na urovedl jednotlivych primariati, a to dle platné
vyhlagky a skute¢né dosahovanych vysledkil. Sklad
podporuje praci s informacemi o vykonech dle DRG.

Integrace dat z nasledujicich transakénich systémii:
& NIS (informace na trovni vykazovani do zdravot-

ni péce).

e NZIS (stitni vykazy pro UZIS),

s Chybové protokoly zdravotnich pojistoven,
e Utemi data,

* Personalni data,

® Mzdova data,

* Liizkovy fond,

® Data v rozsahu Prilohy ¢&. 2,

® Skladové hospodifstvi.

Vkladani dat zajistuji tzv. ,datové pumpy™ pro
naditani historickych a pravidelnych datovych aktuali-
zaci. Spravnou hierarchii a konzistenci uchovavanych
hodnot zajistuji ,.éiselniky™ skladu.

Simulaci dat k harmonizaci systému
Soudasti systému je také ndstroj, ktery umoZiinje simu-
lovat choviani zdravotnického zafizeni. Jde o mate-



maticko-statisticky model chovani zdravotnického
zafizeni. Model je postaven na bazi fuzzy neuronové
sit¢ a definici chovani jednotlivych objektii — provozil
zdravotnického zafizeni. Tyto objekty predstavuji
zakladni buiiky sit¢. Déle jsou definovany vazby mezi
jednotlivymi objekty-buiikami. Tyto vazby uréuji
miru a cenu spoluprdce mezi jednotlivymi objekty.

Model pracuje ve tiech horizontalng provazanych
trovnich (produkee-naklady-propustnost), jez maji
kvantifikovany své vztahy.

Neuralni sit¢ se chovaji tak, Ze jakakoli zmé-
na v jedné horizontalni roving, objektu &i vazbe ma
za ndsledek ,poruseni rovnovazného stavu. Tento
nerovnovazny stav se sit’ snazi vyrovnat a dostat se
opét do stavu pivodniho.

Vystupem modelu mohou byt parametry systému
v daném rovnovazném stavu. Pokud je tedy realny
systém nastaven analogicky s modelem, jeho chovani,
na urcité pravdépodobnostni hlading, bude odpovidat
chovéni modelu.

Ve své podstatd jsou vystupem systému doporu-
Ceni, jakym zplisobem fidit redlny systém. V piipad¢
zmén vnéjsich vlivii Ize tyto zmény vloZit do modelu
a vystupem bude aktualizace doporuceni, jaka proti-
opatfeni je nutno ptijmout, aby dvojice model-realny
systém dospéla do poZadovaného cilového stavu.

Prezentadni a plinovaci vrstva =
= komplexni MIS

MIS v sobE obsahuje datové a procesni fefeni
s moZnosti planovat a analyzovat jednotlivé procesni
oblasti fizeni organizace. V systému se zakaznikovi
pieddvaji ziskané poznatky z podobnych projektil
a je jednoduse aplikovatelny nejenom ve zdravotnic-
kych organizacich.

Z pohledu datového modelu jsou jednotlivé infor-
mace sestaveny do srozumitelnych datovych kostek
(princip vyuzité OLAP technologic) tak, aby prace
uzivatelii byla maximalng intuitivni a nebyly tak po
nich vyzadovany specialni znalosti z oblasti infor-
matiky. Tento pristup umozni kazdému bé&Znému
manaZerovi zpracovavat Sirokou datovou zdkladnu,
aniz by byl nucen znét napfiklad programovani SQL
dotazii nebo data dolovat jinym zptisobem.

Z pohledu procesniho je systém rozdélen do dvou
zikladni ¢asti. Ta prvni umozije provadet analy-
zu viech obsazenych dat (vyhodnoceni skutecnosti,
porovndni skute¢nosti a planii) a ta druhi umozni pla-
novat a modelovat budouci vyvoj dané organiza¢ni
slozky.

Kazda ¢ast systému obsahuje moduly zachycu-
jici definované oblasti fungovani zafizeni (viechny
umoziiuji nejen analyzovat vysledky, ale také plino-
vat a modelovat). Obsazené moduly lze jednoduse
rozdélit na ckonomickou oblast (variabilni niklady
a vynosy, fixni naklady, celkové hospodafské vysled-
ky, ostatni vynosy), oblast zdravotni péte (zdravotni

péce, vykony, rozhodné vykony, Zumy, DRG) a ostat-

ni pomocné oblasti (personalistika, statistika).

ManaZeriim systém nabizi tvorbu modelt a plani
budouciho vyvoje. V prvni fazi to jsou vyhledy a cel-
kové roéni plany, nasledné pak vyhodnoceni Gspés-
nosti celé¢ organizace, jednotlivych organizacnich
slozek, procesil a dalsich oblasti fizeni.

Z pohledu b&zného uzivatele jde predevsim o ori-
entaci v ziskanych informacich o vyvoji jemu svéfené
oblasti.

Mezi ostatnf vlastnosti zlepsujici vykonnost Fize-
ni patfi zejména:

e provizanost funkénich oblasti mezi sebou pro
koordinaci prace,

e pravidelné i ad-hoc vyhodnocovani efektivity
poméfenim planil a skutecnych vysledki,

e vykonna databizova technologic integrovana do
Microsoft Excelu s podporou sofistikovaného
datového skladu, ktery ziskava a oliSfuje data
z roztti§ténych datovych zdrojii,

* moZnost vyuZiti specializovaného matematicko-
statistick¢ého modelu chovani zdravotnického
zafizeni,

s rychld a standardizovana prace s daty,

* moZnost plného outsourcingu — pfeneseni odpo-

védnosti na dodavatele v oblasti zajisténi trvalé

a plné funkénosti systému.

Proces implementace,
zvlastnosti implementace

Proces implementace v sob¢ zahrnoval standardni
technické kroky a projekt byl pieddvan v maximalni
mozné funk&nosti, po celou dobu byly veskeré kroky
priib&zné koordinovany spolu s vrcholnym i stiednim
managementem spole¢nosti.

Avsak samotné technické feseni nikdy nenaplni
své poslani, aniz by manaZersky systém nebyl svi-
zin s kazdodenni praxi lidi, pro které je uréen. Samo-
ziejmé, Ze tento stav nenastane sim o sobé&. V realite
konkrétniho zikaznika byly tyto ¢innosti ¢asteénd
prenechany do kompetenee vybranych pracovnikii
spolecnosti, ktefi spravng uchopili implementovany
systém a dale s nim seznamovali své kolegy, a tim
ho soucasné propagovali uvnitf spolecnosti, coZ
z ngj vytvofilo pravidelng vyuzivany nastroj fizeni
na mnoha trovnich. Zbytek fungovéni systému pod-
poruje soubor pravidel uzivani a pravidelna koleni
klicovych uZivateli.

Rutinni provoz systému trva jiz téméf ti roky
a z predanych zkuSenosti se ukézalo, Ze pilvodng
zamyslené velké mnoZstvi funkef a dat je pro vétsinu
stiednich manaZerti zbytecnych (jejich hlavnim tko-
lem je lé¢it). Pro tuto skupinu pracovniki stfedniho
managementu byl vyvinut automaticky reportovani
nastroj, ktery jim pravidelnd a automaticky zasild
jejich reporty pomoci elektronické posty. Dostanou

Komer¢ni sdéleni

se jim tak véas zisadni informace s minimem vyna-
lozeného tsili.

Veliky podil na ispéchu projektu mé také princip
vzdaleného provozu aplikaci. Zikaznik nemusi prac-
né¢ udrzovat systém, ale pouze zasila pfislusnd data
a dodavatel zajidtuje jejich kompletmni aktualizaci
a fungovini celého systému, nese tim odpovédnost
za viasnost a kvalitu zobrazovanych dat. V piipads
chybovosti v nékteré z &asti systému, odpovédny
konzultant pfimo oslovi uzivatele s tim, Ze napitklad
neprob&hla u¢etni uzavérka apod.

PARTMNERSKA
DODAVATELSKA SPOLUPRACE

Zilladem Usp&iného zavedeni MIS do pra-
xe je velmi Uzki a dlouholeti spoluprice
mezi spolefnostmi SEFIMA a VIP Most.
Diky této spoluprici zikaznikim predai-
vime know how v oblasti zdravotni péée
spoleéné se znalostmi procesu controlllin-
gu a finanéniho fizeni.

Spolegnost SEFIMA se iz deset let zaby-
vi poradenstvim a systémovymi FeSenimi
v oblasti controllingu a finanéniho Fizeni
podniku. Ve spoluprici se zikazniky jsou
realizovény koncepce pro efektivni a G€inné
procesy Fizeni controllingu, financi a strate-

gického rozhodovani. Cilem je vZdy maxi-

malizace pFidané hodnoty pro zikazniky.
PFi dodavkach expertnich sluzeb vyuzivaime
zkuSenosti partneru i vlastnich pracovnikd.

Spoletnost VIP Most se od roku 1994
(tehdy jako WMZ Most) zabyva tvorbou
nemocni€nich informaénich systému, analyz
a UEtovini v oblasti vykazovani zdravotni
péte, tvorbou a provozovini rozsihlych
datovych skladi a v neposledni Fad& mate-
matickym modelovinim redlnych systémi
zejména v oblasti Fizeni zdravotnickych zari-
zeni nebo siti zdravotnickych zafizeni, dile
pak v oblasti planovini vyroby v nezdravot-
nickych organizacich.

SEFIMA

Svatoplukova 352/2

460 01 Liberec

Tel.ffax: +420 485 252 510

E-mail: sefima@sefima.cz

Sefma’

www.sefima.cz

VIP Most

Délnicka 21

434 0l Most

Tel./fax: +420 476 137 431

E-mail: info@vipmost.cz

v;pMost

Www.vipmost.cz
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Priloha D: Pozvanka na seminar

Prehledné Fizeni zdravotnického zarizeni

V oblasti fizeni zdravotnického zarizeni i sité nemocnic je ddleZity proces
integrace vsech dilezZitych financ¢nich i provoznich dat do jednoho mista,
které umozni pfehledné fizeni vsech procesi v jednotném prostredi
s moznosti planovani dilezZitych oblasti. Dozvite se také aktualni
zkusenosti ze zavadéni principd fizeni v siti nemocnic od pfitomnych

odbornikd.

Termin:
17. 2. 2010 8:30 - 13:00

Misto: .
Zeleznicni 548/4B, Olomouc (sidlo spolec¢nosti ESO9
intranet, a.s.)
GPS: 49°36'26.17"N, 17°17'18.74"E

Program:

8:30 - 9:00 Prezentace Ucastnik(

9:00 - 10:30 Integrace financnich a provoznich dat
5 zdravotni péce
Cerpani dat do prehledného skladu, simulace chovani systému,
nastaveni parametr( systému;

10:30 - 10:45 Prestavka na obcerstveni
10:45 - 12:00 Dokonaly prehled o firmé a orientace v datech
Prehledny nastroj manazerského rozhodovani a rizeni;

12:00 - 12:15  Prestavka na obcerstveni
12:15 - 13:00 Dotazy, diskuse

Prednasejici:
- RNDr. Vaclav Vohanka, senior konzultant, SEFIMA s.r.o.
- Bc. Ivo Topinka, obchodni feditel, SEFIMA s.r.o.

Ucast na workshopu je ZDARMA, staci pouze zaslat vypln&nou prihlasku
(ke stazeni na webu www.sefima.cz) na adresu mkochanova@sefima.cz,
registrovat se také muZete telefonicky na ¢&isle +420 485 252 510 nebo
faxem na stejném telefonnim Ccisle.




Piiloha E: Seznam vyznamnych ziakazniki
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Sefma

Priloha F: Dotaznik — hodnoceni spokojenosti u¢astniki seminai‘e

Hodnoceni seminare - Vyzrajte na Excel

Vazena pani, vazeny pane,

radi bychom vam dali pfileZitost ohodnotit odborny seminar, ktery jste pravé absolvovali.
Vas nazor je pro nas velmi dulezity a umozni nam stale zlepsovat nase sluzby.
Prosime vénuijte tedy nékolik minut Vaseho éasu na ohodnoceni nasi prace. Dékujeme.

— 1. Celkovy dojem

O Spokojen/a

O Spise spokojen/a
O spige nespokojen/a

O Nespokojen/a

— 3. Odborné Uroven
O Velmi dobra

O Spise dobra

QO spige spatna

O Spatna

— 2. Obsahova napli
O Velmi dobra

@) Spise dobra

@) Spise Spatna

O $patné

— 4. Kvalita vykladu

@) Spokojen/a

O spige spokojen/a
O spige nespokojen/a

O Nespokojen/a

5. Komentare

a) Pozitivni dojmy (co se obzvlast libilo, co zaujalo, co mile pfekvapilo, co |ze nejlépe vyuZzit v praxi)

b) Negativni dojmy (z eho jste zklamani, co nesplnilo vade oéekavani, co neuspokoijilo)

c) Navrhy na zlep$eni (co byste pfisté uvitali, co vam chybélo, co bylo nedostate¢né)




