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Anotace

Bakalafska prace se zabyva marketingovou komunikaci spole¢nosti KODAP. Prvni ¢ast
této prace vychazi z teoretickych vychodisek marketingové komunikace véetné zakladnich
nastrojii, moderni a integrované marketingové komunikace. V praktické Casti je nejprve
predstavena spolecnost KODAP, s. r. o. a nasledné¢ zanalyzovdna jeji soucasna
marketingova komunikace. Podstatnou soucasti této prace je také uskute¢néni a nasledné
vyhodnoceni dotaznikového Setfeni, jehoz hlavnim cilem je zjisténi vnimani vybranych
nastroji komunikacniho mixu. Na zavér jsou na zakladé¢ vyzkumu a literarni reSerSe

formulovéana doporuceni pro marketingovou komunikaci, kterd by mohla vést ke zlepSeni

soucasné situace.
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Annotation

Marketing Communication of the Company

The bachelor thesis deals with the marketing communication of KODAP. The first part
of this thesis is based on the theoretical basis of marketing communication including basic
instruments, modern and integrated marketing communication. In the practical part first
the company KODAP, s. r. o. is introduced and followed by the analysis of its current
marketing communication. The substantial part of this work is also dedicated to the
conducted research and subsequently to the evaluation of a questionnaire survey. The main
aim of the research is to find out the perception of selected instruments of the
communication mix. In conclusion, based on the research and literary research,
recommendations for marketing communication is suggested, that can lead to an

improvement in the current situation.
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Uvod

Tato bakalaiska prace se vénuje marketingové komunikaci spolecnosti KODAP, jejiz
podnikatelskou cinnosti je oblast ucetnictvi, auditu, prdva a danového poradenstvi.
Spolegnost letos slavi 25 let od svého vzniku a za tu dobu se rozsifila nejen po celé Ceské
republice, ale také do zahrani¢i. KODAP je prosperujici firma, ktera dokaze konkurovat i
daleko vétsim a v Cesku jiz fungujicim spole¢nostem. Kromé toho vyuZzivd moZznosti

modernich technologii, coz v tomto oboru nemusi byt samoziejmosti.

Cilem této bakalarské prace je definovat pojmy marketing a komunikace jako takové a
poté navazat na marketingovou komunikaci a jeji néstroje. Déle zanalyzovat soucasnou
situaci marketingové komunikace ve vybraném podniku. Nésledn¢ provést marketingovy
vyzkum a na zékladé ziskanych poznatkli navrhnout opatfeni, ktera by mohla vést

ke zlepSeni soucasné situace.

Cela prace se sklada z teoretické a praktické casti. V teoretické Casti jsou popsana
teoretickd vychodiska marketingové komunikace. Nejprve je zde uvedena definice
marketingu a poté struéné popsan marketingovy mix. Dalsi ¢ast se vénuje komunikaci,
komunikacnimu procesu a pravidlim, jak uspéSn€¢ komunikovat. Nasleduje pohled
na marketingovou komunikaci diky porovnani nazorti nékolika autor. V této pasazi jsou
vymezeny cile marketingové komunikace, vybér komunikacni strategie a zakladni
kategorie marketingové komunikace. Nésledné je vénovan prostor zédkladnim nastrojim
komunika¢niho mixu a v zavéru teoretické Casti je pak vysvétlena moderni marketingova

komunikace a integrovana marketingova komunikace.

Cast prakticka za¢ina predstavenim spolecnosti KODAP, s. 1. 0. Jsou zde popsany zakladni
informace, historie a sluzby spolecnosti. Dalsi kapitola se vénuje soucasné analyze
marketingové komunikace vybrané spolecnosti. Spolecnost KODAP ke své propagaci
vyuziva vSech zakladnich nastroji marketingové komunikace. Poté nasleduje jedna
z dalezitych kapitol této prace a tou je dotaznikové Setfeni, jehoz cilem bylo pfedevsim
zjistit, jak klienti spole¢nosti KODAP vnimaji vybrané néstroje marketingové komunikace.
ZavereCna Cast prace se pak zabyvd doporuenim na zlepSeni vybranych néstroji

marketingové komunikace spole¢nosti KODAP.

12



1 Teoreticka vychodiska marketingoveé

komunikace

Uvodni kapitola ma za cil seznamit &tenafe s pojmem marketingova komunikace.
Pro bliz8i definovani tohoto pojmu je nutné upiesnit marketing jako takovy a s nim
spojeny marketingovy mix. Dulezit4 je ale také komunikace a vysvétleni komunikaéniho
procesu. V zavéru této kapitoly je pak podrobné vysvétlena marketingovd komunikace
véetné jejich zakladnich nastroji, doplnéna je$t¢ o moderni formy komunikace a

integrovanou marketingovou komunikaci.

1.1 Marketing

Vétsina lidi si pod pojmem marketing vybavi jen prodej ¢i reklamu. A neni se ¢emu divit.
Tato skutecnost vznikla hlavné z toho divodu, Ze jsou dennodenné vystaveni televiznim
reklamam, novinovym inzeratim, reklamnim letakiim, reklamam Vv radiu, na internetu
apod. Reklama piedstavuje ale pouze jednu z podob marketingové komunikace. Podobn¢
je na tom prodej, ktery tvoti jednu z marketingovych funkci. Diive mél marketing vyznam
jako schopnost presvédcit a prodat vyrobek co nejvice klientim. Dnes se vSak orientuje

na uspokojovani potieb zdkaznika (Kotler, 2007).

Existuje cela fada definic marketingu. Americka marketingova asociace AMA definuje
marketing takto: ,, Marketing je Cdinnost organizace, soubor instituci a procesii
pro vytvareni, komunikaci, dodani a vyménu nabidek, které maji hodnotu pro zdkazniky,

klienty, partnery a celou verejnost. “ (American Marketing Association, 2013).

Podle Kotlera (2007, s. 40) se marketingem rozumi ,,socidlni a manazersky proces, diky
kterému uspokojuji jednotlivci a skupiny své potreby a prani v procesu vyroby a smény

produktii a hodnot “.

Nejsrozumitelnéjsi a nejjednodussi podstata marketingu je podle Foreta (2012) definovana
jako proces, ktery slouzi ke zjiStovani a uspokojovéani piani a potfeb zikazniki, a to
ziskoveé. K tomu vyuzivd marketingové ndstroje a postupy, kterymi jsou marketingovy

vyzkum, segmentace trhu, marketingovy mix, plan marketingu a spousty dalSich.

13



Marketing se snazi o to, aby firma produkovala a prodavala takové vyrobky a sluzby, které
by mély pro zédkaznika urcitou hodnotu. Firmy v prvni fad¢ zjist'uji jejich ptani a potieby a
poté jim piizpusobuji slozky marketingového mixu, mezi které patii produkt, cena,

distribuce a zplisob propagace, jako napiiklad design, obal vyrobku a dalsi (Foret, 2012).

1.1.1 Marketingovy mix
ho sestavuji podle svych moznosti a pouzivaji k dosazeni svych marketingovych cili. Je

jednim z nejznaméjsich a nejrozsitengjsich analytickych nastroju (Baker, 2014).

Je velice dilezité, aby pifi sestavovani marketingového mixu byla zvolena vhodna
kombinace nastrojii s ohledem na cilového zdkaznika. To znamena, aby mohlo dojit
Kk Gspésné sméné ¢i prodeji, je nutné védét pro koho a jakym zplisobem marketingovy mix
nastavit (Foret, 2012). Marketéti maji k dispozici ¢tyii zakladni slozky, které mohou témer
nekone¢né mnoha zplsoby kombinovat tak, aby dosahli svych konecnych cili a Gspéchi

(Baker, 2014).

Marketingovy mix byva oznacovan téz zkratkou 4P. Je to z diivodu, Ze obsahuje Ctyfi

zakladni nastroje, které v anglickém jazyce zacinaji pravé pismenem P.

» Product = produkt, sluzba, myslenka, misto, atd.
» Price =cena
» Place = distribuce, misto

» Promotion = podpora, marketingova komunikace

V dnesni dobé je ale model 4P ponechavan spiSe pro vnitropodnikovd rozhodovani a
pracuje se s modelem 4C. Tento piistup jesté vice zdlraziuje orientaci na zakaznika, ktera
vyjadiuje zakladni podstatu marketingu. Produkt je chapan jako ,, customer value*, cena
jako ,, customer costs*, distribuce jako ,,convenience a marketingova komunikace jako

,,communications “(Ptikrylova, Jahodové, 2010).

vvvvvv

vyrobky nebo sluzby, které lze na trhu prodat. Mlze mit podobu jak hmotnou, tak i
nehmotnou a slouzi k uspokojovani lidskych pfani a potieb. Z marketingového hlediska
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jsou rozliSovany tii zédkladni kategorie produktu. Prvni uroven tvoii jadro produktu, které
poskytuje zakaznikovi uspokojeni zakladnich potteb. Dalsi trovni je redlny produkt, ktery
predstavuje funkcnost daného produktu, kvalitu, design, obal a znacku. A posledni trovni
je rozsifeny produkt, obsahujici rozsitujici faktory, které poskytuji zédkaznikovi urcitou
vyhodu. Miizou jimi byt naptiklad doprava, instalace, opravy, udrzba, zaruka, uvéry apod.

(Foret, 2012).

Cena piedstavuje penézni castku za vyrobky nebo sluzby a jako jedina slozka
marketingového mixu pfinasi vynosy, zbylé tii ¢asti produkuji ndklady. Spravné stanoveni
ceny patii mezi nejpodstatnéjsi kroky manazerského rozhodovani a ma pro firmu
existenéni vyznam (Karlicek, 2013). Pii tvorbé ceny se vychdzi zceny =zalozené
na nakladech. Mezi dal$i zplisoby stanoveni ceny se fadi poptavka, ceny konkurence, ceny

dle marketingovych cili podniku a ceny jako hodnoty vnimané zakaznikem (Foret, 2012).

Distribuci se rozumi, jakym zplsobem se vyrobek dostdvd z mista jeho vzniku az
ke svému konecnému spotiebiteli. RozliSuji se dva typy distribucnich cest: pfimé a
nepiima. Pfima distribuéni cesta nepotiebuje zadné distribucni mezi¢lanky. Dochazi zde
K pfimému kontaktu mezi producentem a kone¢nym zakaznikem. Naopak nepiimé
distribu¢ni cesty vyuzivaji sluzeb distribu¢nich mezi¢lanki, mezi které patii naptiklad
maloobchody ¢i velkoobchody. Nékteré firmy v dneSni dobé pfimé a nepiimé distribucni

cesty kombinuji (Karlic¢ek, 2013).

Komunikace predstavuje posledni zakladni nastroj marketingového mixu. Slouzi hlavné
k informovani a piesvédCovani cilovych skupin, diky kterému firmy napliuji své

marketingové cile (Karlicek, 2013).

Marketingovou komunikaci se zabyva tato bakalafskd prace, proto podrobnéjsi
charakteristiky a vysvétleni pojmu komunikace a nasledn¢ pak marketingova komunikace

a jeji prvky, budou ujasnény v dalSich kapitolach.

1.2 Komunikace

Komunikace byva zpravidla omezovdna pouze na oblast informaci. Lze ji ale chapat

Vv daleko SirSim pojeti. Na jedné strané je pfedmétem komunikace néjaké dilo. Toto dilo
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mize mit podobu jak hmotnou, tak i nehmotnou, lidskou i pfirodni, verbalni i
vyjadfovanou jinak nez slovy. Tento konkrétni pfedmét je prezentovany na jedné strané
subjektem a na druhé strané vnimany objektem. Takovyto proces strany jedné a okamzita

reakce strany druhé tvori podstatu komunikace (Foret, 2011).

1.2.1 Proces komunikace
Komunikaci jako takovou miZeme charakterizovat jako piesun konkrétniho sdéleni
od odesilatele k piijemci. Nejjednodussi model komunikac¢niho procesu by tudiz sestaval

pouze ze tii prvki: odesilatel, zprava a ptijemce (Baker, 2014).

Komunikace se v marketingu uskute¢tiuje mezi firmou, jejimi spotiebiteli a dalSimi
zajmovymi skupinami, které se podileji na ¢innosti podniku. Patfi mezi né napiiklad
zameéstnanci, dodavatelé, obchodni partnefi, investofi, média a dalsi (Ptikrylova, Jahodova,

2010).

Na obrazku 1 je vidét zdkladni model komunikaéniho procesu, jenz vyjadfuje principy

komunikace, skladajici se z osmi ¢asti.

o :> Kédovani :> Penos ::> Deko- :> i
komunikace Médium dovani Pfijemce

Zpétna vazba

Obrazek 1: Komunikacni proces
Zdroj: Ptikrylova, J., Jahodova, H., 2010, s. 22.

Subjektem, zdrojem komunikace se pifedstavuje organizace, osoba nebo skupina osob,
ktera $ifi informace K pfijemci. Zdroj musi byt dtvéryhodny, ¢imz se pro spotiebitele
rozumi objektivni a pravdivy, a zaroven atraktivni, aby takovd komunikace byla ucinna.
V nékterych pifipadech neni zndm subjekt sdéleni, a to hlavné z toho diivodu, aby se
vyvolal dojem nezavislosti zpravy. V dnesni dob¢ se s vyvojem technologii tvofi 1 modely

vicestupnové komunikace.
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Zdroj se snazi vyslat ptijemci prostfednictvim komunika¢niho média urcité sdéleni. To se
ho snazi upoutat a vyvolat jeho pfani nebo potfebu. Sdéleni je okamzit€¢ po odeslani
zakodovano. Tim se rozumi proces prevodu informaci, které jsou obsazeny ve sdéleni,

do takové formy, kterd bude ptijemci ztetelnd. Existuji dva typy sdé€leni:

» zamérn¢ sdéleni, naptiklad v televizi ¢i tisku, mize firma zakddovat co nejptesnéji
a zaroven v komunikaci zachovavat jistou pravidelnost. Kodovani se fidi tfemi
body: upoutani pozornosti, vyvolani nebo podpofeni akce a vyjadieni zdméru ¢i
nazoru;

» nezamérné sdéleni casto zpusobuje, Ze vSechna zamérna komunikace muze
dosdhnout naznaku nespolehlivosti a nedivéryhodnosti. Ve vysledném efektu

vetejnost zamérné sdéleni odmitne.

Prostfednictvim komunika¢nich kanali se realizuje pfenos sdéleni. Odesilatel zpravy
musi spravné zvolit, které komunika¢ni kanaly vybere pro pienos svého sdéleni. Naopak
nespravné zvolené cesty mohou sdéleni znicit. Komunikac¢ni kanaly se ¢leni na dvé

kategorie:

» Ttizené kanaly, kontrolované firmou jsou takové, kde ma zdroj komunikace kontrolu
nad sestavovanim a Sifenim sdé€leni. Mohou byt osobni nebo neosobni. V osobnich
kanalech jde o komunikaci jedné osoby s druhou nebo vice osobami navzajem.
V neosobni komunikaci mezi odesilatele a ptijemce sd€leni vstupuje médium, které
zabranuje zpétné vazbe,

» nefizené kanaly, nekontrolované firmou jsou ty, kde zdroj komunikace nema
kontrolu nad sdélenim. Také ma dvé podoby, osobni a neosobni. Do osobni
komunikace patii Sifeni pomluv nebo pochval od zakaznikii a konkurence.
Za neosobni komunikaci jsou povaZovany napiiklad vysledky nezavislych

spotiebitelskych testi.

Diky komunika¢nim kandlim je sdéleni pfesunuto k pFijemci. Piijjemcem mulZze byt
kdokoliv, kdo pfichdzi urcitym zpisobem s podnikem do kontaktu. Mohou jimi byt
napiiklad spottebitelé, zdkaznici, distributofi, zaméstnanci, akcionafi, média i1 Siroka
vetejnost. Aby piijemce sdéleni spravné pochopil, existuje dekédovani. To predstavuje

proces porozuméni zakodovanému sdéleni piijemcem (Ptikrylova, Jahodova, 2010).
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Poté nasleduje zpétna vazba, kde piijemce reaguje na ziskané informace od odesilatele.
V osobni komunikaci je zpétna vazba Casto okamzitou formou verbalniho uznani nebo
gesta, avSak v neosobni komunikaci prostiednictvim masmédii miize byt odvozena
z jinych ukazatel. Diky zpétné vazbé lze poznat Gcinnost sdéleni a poskytuje jakysi stimul

na potencialni zmény komunikace do budoucna (Baker, 2014).

Existuji zde ale i faktory, které mohou negativné ptisobit na komunikacni proces ve fazi
dekodovani a zpétné vazby. Takovymto faktorim se fikéa Sumy a vznikaji v diisledku toho,
ze marketingovd komunikace je soucasti komunikace v nejSirSim pojeti a kromé toho se
odehrava v konkurenénim prostfedi, kde je velké riziko vyskytu zdmény, zmateni a

prekryvani konkrétniho sdéleni (Ptikrylova, Jahodova, 2010).

1.2.2 Jak uspéSné komunikovat

Pro efektivni a GispéSnou komunikaci, tj. S minimalnimi vydaji a maximalnimi vysledky, je
Vv praxi vyuzivano né€kolika zakladnich pravidel. Nejdilezitéjsi je vybrat spravné misto a
¢as, kde ma komunikace probihat. Dilezité je také jasny a snadno pochopitelny obsah,
ktery musi mit vyznam jak pro piijemce, tak 1 pro komunikéitora. Zprava musi byt

navrzena a dorucena tak, aby ziskala pozornost zamyslené¢ho cile (Baker, 2014).

Komunikace by méla byt soustavna a divéryhodnd. Méla by vyuZivat jen osvédcené
komunikac¢ni kandly, protoze ptfijemce k nim ma vytvoreny n¢jaky ptistup. Vytvaret nové
kanaly piedstavuje slozity proces s nejistym vysledkem. Uspé&sna komunikace vyzaduje
perfekini znalost adresata a jeho zvykd, cile, pfani a potieby, schopnosti vnimat a pochopit
sd&leni. Cim vice totiz komunikator adresata zna, tim uéinngji miize cely komunikaéni

proces pfichystat a zrealizovat.

Na druhou stranu je nutné se vyvarovat jistym pochybenim. Jedna se napftiklad
o ptekrouceni informaci v pribéhu toku, ke kterému dochazi pti komunikaci s n€kolika
subjekty. Dalsi prekazkou mlze byt komunikacni zahlceni, kdy pfijemce nestaci vnimat
velké mnozstvi informaci, které obdrzel od komunikdtora. A v neposledni fadé

neschopnost adresata vnimat druhé a tesit jejich problémy (Foret, 2011).
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1.3 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace, kterd je téZ oznaCovana jako propagace, je jednim ze Ctyf
zakladnich nastroji marketingového mixu. Pomoci marketingové komunikace firmy
sd€luji informace o svych vyrobcich, cenach i prodejnich mistech. Tyto tdaje jsou dulezité

jak pro zakazniky a obchodni partnery, tak i pro dalsi zainteresované strany (Foret, 2012).

Vymezeni pojmu marketingova komunikace ma mnoho podob. Podstata je ale velmi
podobna. Kotler P. a Keller K. L. (2013, s. 516) definuji marketingovou komunikaci takto:
., Marketingovda komunikace je prostredkem, kterym se podniky snazi informovat,
presvédcovat a upominat spotrebitele — primo ¢i neprimo — o vyrobcich nebo znackach,
které prodavaji. Marketingova komunikace je v urcitéem smyslu hlasem spolecnosti a jejich
znacek a zaroven prostiedkem, diky némuz muze firma vyvolat dialog a navdzat vztahy se

spotrebiteli.

Definice podle Foreta (2011, s. 231) zni: ,, Marketingova komunikace je systematickym
vyuzivanim principii, prvkii a postupii marketingu pri prohlubovani a upeviiovani vztahu
mezi producenty, distributory a zejména konecnymi prijemci — zdkazniky.“ Tyto ¢innosti
maji za cil lep$i vzajemnou informovanost, ale hlavné uspokojovani pfani a potieb
zakazniki. Tim se vybuduje dlouhodobé&jsi a stalejsi spoluprace s distributory a

producenty.

Hlavnim ukolem marketingové komunikace je tedy vytvaret podvédomi o znacce,
posilovat jeji znalost, ovlivnit postoj zdkaznikii ke znaCce a informovat a presvédcovat

cilové skupiny tak, aby organizace dosahovaly svych marketingovych cila (Lala, 2011).

Mnoho podnikt si neklade otazku, zda komunikovat, nybrz jakym zptisobem komunikovat
a kolik prostfedki na to vynalozit. VSechno komunikacni snazeni musi spolecné

predstavovat konzistentni a koordinovany komunikac¢ni program (Kotler, 2007).
Vytvofeni pozitivni image znaCky a trvalé vazby mezi znackou a cilovou skupinou

zakazniki jsou zadoucim vysledkem marketingové komunikace firem (Ptikrylova,

Jahodova, 2010).
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1.3.1 Cile marketingové komunikace
vychazet ze strategickych marketingovych cili a smétovat k upeviiovani dobré firemni

povésti. Mezi obvykle uvadéné cile podle Prikrylové a Jahodové (2010) patii:

poskytovat informace,
vytvofit a stimulovat poptavku,
diferencovat produkt,

zduraznit uzitek a hodnotu produktu,

vV V V V V

posilit image podniku.

Poskytovat informace
Informovat trh o dostupnosti jistého produktu nebo sluzby, neboli poskytovat dostatecné

informace vSem cilovym skupindm je zakladni funkci marketingové komunikace.

Vytvorit a stimulovat poptavku
produktu nebo sluzby. Pokud je komunikac¢ni podpora prosperujici, mize zvysit poptavku

a prodejni obrat bez nutnosti cenového sniZeni.

Diferencovat produkt
Jinymi slovy — odliseni se od konkurence. V marketingové strategii diferenciace povoluje
mnohem vétsi volnost, hlavné v cenové politice. Cilem je, aby spotfebitelé vnimali

pozitivni asociace, které si spoji, jakmile spatii znacku produktu nebo firmy.

Zduraznit uzitek a hodnotu produktu
Jde o ptedstaveni vyhody, kterou nese vlastnictvi produktu nebo piijem sluzby. Timto

zpusobem lze také opatfit pravo na vyssi ceny vyrobkt a sluzeb na urcitém trhu.

Posilit image podniku
K posileni image je potieba jednotna a konzistentni komunikace podniku v del§im
casovém obdobi, tzn. vyuzivani stejnych symboll, které vyvolaji v zdkaznicich pozitivni
mysleni, a spojeni znacky s kli¢ovymi body, které si zakaznici ihned vybavi (Pfikrylova,

Jahodova, 2010).
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1.3.2 Vybér komunikacni strategie

K dosazeni stanovenych komunikac¢nich cila u cilové skupiny zakazniki musi byt zvolena

odpovidajici komunikac¢ni strategie. Existuji dvé zékladni strategie:

Strategie pull (strategie ,,tahu®) je zacilena na kone¢né spoticbitele. Vyrobce zpravidla
informuje distribu¢ni meziclanky, ze provedl reklamni kampan zaméfenou na kone¢ného
spotfebitele. Znamena to, ze obchodnici musi byt na tuto situaci pfipraveni, jelikoz
konecny spotiebitel bude vyrobek poptavat. Nejcastéji vyuzivané prvky komunikace
ve strategii pull jsou reklama a podpora prodeje (Ptikrylova, Jahodova, 2010). Firmy ale
také mohou poptavku spotiebiteli stimulovat napt. pomoci marketingovych eventl,

sponzoringu, publicity, on-line komunikace a jiné (Karli¢ek, 2013).

r |
Obchodnl
v | S ——— Zakaznik
l TYIO008 }‘ mezidlanek I' |

Obrazek 2: Strategie pull
Zdroj: Prikrylova, J., Jahodova, H., 2010, s. 50.

Strategie push (strategie ,tlaku“) je oproti strategii pull zaméfena na distribu¢ni
mezi¢lanky. Cilem je podporovat vyrobek na jeho cesté ke kone¢nému zakaznikovi, to
znamena byt ve spojeni s dil¢imi ptisluSniky distribu¢niho kanalu. Diky motivaci zastupct
distribunich mezi¢lankli sméfuje tato strategie k marketingovému uspéchu firemnich
produktli. Strategie push vyuZivd primarné osobni prodej a podporu prodeje (Karlicek,

2013).

Obchodni

Vyrobce
¥ meziclanek

—— Zakaznik

T

Obrazek 3: Strategie push
Zdroj: Ptikrylova, J., Jahodova, H., 2010, s. 51.
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Je dobré zduraznit, Ze fada GspéSnych firem se nesoustied’uje pouze na jednu z uvedenych
strategii, nybrz pouziva riznych kombinaci obou, s ohledem na odlisné vyrobky a znacky
(Ptikrylova, Jahodova, 2010). Firmy by se mély snazit jak o vyvolani spotiebitelské

poptavky, tak o patiicnou oporu ze strany obchodnich mezi¢lanki (Karlicek, 2013).

1.3.3 Zakladni kategorie marketingové komunikace

Nastroje marketingové komunikace se v praxi déli na dvé zakladni kategorie, a to na:

» nadlinkové (zkracené ATL z anglického above the line)

» podlinkové (zkracené BTL z anglického below the line)

Hlavni rozdil mezi t€émito dvéma kategoriemi spociva ve vyuziti a hlavné ve vydajich
za obvyklé sdé€lovaci prosttedky, mezi které patii televize, rozhlas a tisk. Znacné financni
Castky jsou Casto opravnéné vytykany praveé nadlinkovym propagac¢nim néstrojim. Tyto
sumy se plati za poskytnuty prostor majitelim sdélovacich prostfedki. Nejnazornéj$im

ptikladem nadlinkovych nastrojt je televizni reklama.

Na druhé strané podlinkové néstroje se bez tradi¢nich sdélovacich prosttedk obejdou a
diky tomu uSetii vydaje za jejich pouziti. V soucasné dobé se stile vice pouZzivaji
podlinkové nastroje jako jsou podpora prodeje, direct marketing, osobni prodej a public

relations, nez ty nadlinkové, ptedstavujici na prvnim misté reklamu (Foret, 2011).

1.4 Nastroje marketingové komunikace

V této kapitole budou podrobné rozebrany hlavni nastroje marketingové komunikace.
komunikace. Ta ma za tkol informovat, pfesvédCovat a marketingové sdéleni neustale
pfipominat. Mezi dal$i nastroj marketingové komunikace patii podpora prodeje. Podpora
prodeje vyuziva kratkodobé, ale U€inné stimuly zaméfené na povzbuzeni a zrychleni
prodeje a odbytu. Za dalsi nastroj marketingové komunikace je povazovan piimy
marketing, ktery vyuziva ptimé kanaly k dosazeni zakaznikll a doruéeni vyrobku a sluzeb
bez potfeby distribucnich mezic¢lank. Public relations patii mezi dalSi nastroje
marketingové komunikace, které maji za cil vytvaret a budovat dobré vztahy s vetejnosti,

diavéru a porozuméni. Mezi dal$i nastroj marketingové komunikace patii osobni prodej,
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jehoz hlavni podstatou je pfimy kontakt mezi prodavajicim a kupujicim. A jako posledni
vyznamny nastroj marketingové komunikace lze povazovat online komunikaci, ktera se
behem poslednich ne€kolika let dostala témét do vSech ostatnich disciplin komunika¢niho

mixu.

Kazdy z téchto vyjmenovanych komunikacnich nastroji plni jistou funkci a vzéjemné se
dopliuji. Tyto jednotlivé nastroje marketingové komunikace budou bliZze specifikovany

Vv nasledujicich podkapitolach.

1.4.1 Reklama

Reklama je jakdkoli placend forma neosobni prezentace a propagace myslenek, zbozi nebo
Cilovou skupinu dokaze informovat, presvédCovat a marketingové sdéleni neustale
pfipominat, coz patfi mezi hlavni vyhody reklamy (Martiskova, Slaba, Svec, 2018).
Navazat vztah se stavajicimi nebo potencialnimi zakazniky je jednim z hlavnich funkeci
reklam. V masmédiich jde hlavné o zesileni povédomi o znaéce a budovani znacky. Diky
masovym médiim lze rychle oslovit Siroky okruh populace. Reklama piedstavuje
vyznamny zpusob, jak mtze znacka posilit svou image. Pomoci reklamy se znacka vaze
S jistymi vlastnostmi, a ty zvySuji jeji pfitazlivost. Vysledkem Uc¢inné reklamy muize byt

spotiebitelskd vérnost, tzn. ¢astéj$i opakované nakupy (Karlicek, 2016).

Za nevyhodu reklamy muzeme povaZovat fakt, ze je v soucasnosti vystavena velké
konkurenci. Lidé reaguji s niz§im zajmem, jelikoz jsou reklamou doslova zahlceni
(Karlicek, 2016). Dal§im problémem jsou vysoké ndklady napiiklad na televizni reklamu a
vV neposledni fad¢ také zpétnd vazba, kterd se nemusi ukédzat okamzit€ a plsobivost

vynaloZenych prostiedki je t¢Zké zmétit (Vastikova, 2014).

Existuje nékolik typt médii, diky kterym mohou firmy $ifit sva reklamni sdéleni. Patii
mezi né televize, rozhlas, tisk, venkovni reklama, reklama v kinég, ve filmech nebo jinych
audiovizudlnich dilech a reklama na internetu. Kazdé z vyjmenovanych reklamnich médii

ma sveé specifikum.
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Televize je povazovana za nejmocnéj$i reklamni médium u nas. Diky televiznim
reklamam lze nejlépe vyvolat emoce a vytvaret asociace se znaCkou. Televizni reklama
umoziuje efektivnim zplisobem predvadét vyrobky, jejich funkcnost, vytvaiet piib¢h
znaCky, budovat image a to vSechno znacné¢ presvéd¢ivym stylem. Ma moznost zapojit
obraz, zvuk, hudbu i pohyb, a diky tomu dokéze byt velmi plsobiva a emotivni (Karlicek,
2016). Mezi jeji vyhody patii Siroky dosah, opakovatelnost, flexibilita a zvySovani
podvédomi o znacce. Na druhou stranu je spojena s velice podstatnou nevyhodou, a tou je
preplnénost reklamou. Presycenost televiznich reklam ma za nésledek, ze lidé ptepinaji
televizni stanice, vypinaji zvuk, jdou do jiné mistnosti nebo reklamni sdéleni nevnimaji.
Za dalsi nevyhody se povazuje docasnost sd€leni, vysoké néklady a limitovany obsah

sdéleni (Ptikrylova, Jahodové, 2010).

Rozhlas je povazovan za doplikové médium, které je zaznamenavano pouze sluchem.
Posluchaci rozhlasovou reklamu vnimaji jako zvukovou kulisu pfi jejich ostatnich
aktivitach prakticky v pribchu celého dne. Rozhlas dokédze oslovit jasné vymezené cilové
skupiny posluchacii, naptiklad podle regiond, zivotniho stylu a hudebniho Zanru. Dal§im
prinosem jsou flexibilita, finan¢ni dostupnost a vytvareni podvédomi o znaéce (Karlicek,
2016). Rozhlasova reklama ptisobi pouze na sluch, coz patii mezi jeji podstatné nevyhody.
Dalsi slabou strankou je nizkd pozornost posluchact a jejich nepravidelny poslech

(Vastikova, 2014).

Tiskova reklama, kterd piedstavuje reklamu v novinach a casopisech, md mnoho
kladnych vlastnosti. Mezi hlavni vyhody patii moZnost napsat do inzeratu obsahlejsi a
podrobngji informace. Ctenafi se mohou k pfeétenym informacim vracet a lépe jim tak
porozumét. K inzeratim v tisku je pak mozné ptidat kupony ¢i vzorky, coZ patii mezi dalsi
pozitivni charakteristiky. Na druhou stranu tiskova reklama vyuziva jen vizuélni vjemy a
diky tomu miiZe byt méné plsobiva a ucinna. Pozornost ¢tenafi snizuje 1 skute€nost, Ze
tiskova média byvaji reklamou doslova pfeplnéna. Je proto dilezité, aby cilovou skupinu

dokézala zaujmout, jelikoZ ctenafi mohou sdéleni v tisku lehce piehlédnout (Karlicek,

2016).

Venkovni reklama je téz nazyvana jako out-of-home reklama. Mezi nejcastéjsi prostiredky
venkovni reklamy patii billboardy, bigboardy, citylight vitriny a LED displeje. Venkovni

reklama se ale také tyka rtznych potiskli nebo nasttikli, podlahové grafiky, reklamnich
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plachet, trojrozmérnych maket, modelt, produktti a dalsi. Tento typ reklamy se Castokrat
vyskytuje naptiklad na zastavkach MHD, méstskych ulicich, u silnic a dalnic, uvnitt a vné
prostiedki hromadné dopravy, na budovach a na spousté dalSich mistech. Diky tomu
byvaji tyto média oznacovana jako tzv. outdoorova. Naprosto shodnd média se vyskytuji
ale také uvnitt riznych budov, jako napiiklad nédrazi, metro, letiste¢, ndkupni centrum,
restaurace a bary a jind vefejnd zafizeni. V tomto piipadé jsou pak nazyvana jako
tzv. indoorova média (Karlicek, 2016). Mezi hlavni vyhody venkovnich reklam patii fakt,
ze dokazou zasahnout Siroké segmenty vefejnosti, pokud jsou umistény na vhodna
frekventovana mista. Dal$im pfinosem je dlouhodobé, pravidelné a nepietrzité plisobeni
na potencialni zdkazniky. Venkovni reklamy jsou vhodné pro vytvareni povédomi
o vyrobcich, povésti a image znacky (Pfikrylova, Jahodové, 2010). Nevyhodou venkovni
reklamy je omezené mnozstvi informaci, dlouhad doba realizace, pfesycenost timto typem

reklamy a obtizné hodnoceni efektivity (Vastikova, 2014).

Reklama v kiné je velmi podobna reklamé v televizi. Kinoreklama ma ale oproti televizni
reklamé jisté vyhody. V kin€ mlze publikum z reklamy citit daleko silngj$i emociondlni
zazitek, nez je tomu doma u televizni obrazovky. Reklama Vv kiné navic nelze pfepnout,
tudiZ je divak nucen sdéleni shlédnout az do konce. Dalsi vyhodou je moZnost vyuziti
audiovizualnich vjemu, spoty navic plisobi na cilovou skupinu v momenté, kdy se chce
bavit a je pozitivné naladéna. Nevyhodou reklamy v kiné je fakt, ze zasahne pouze
omezeny pocet divaki. Cetnost vyskytu navitév kina je daleko niz§i neZ sledovani
televize. A dalSim omezenim je, ze kinoreklama muze byt pro nékteré obtézujici, jako je
tomu u ostatnich reklamnich médii, proto pfichdzeji do kina pozd¢ji, aby reklamam unikli

(Karlicek, 2016).

Reklama na internetu, piedstavujici rizné bannery ¢i display reklamy, umoziuje
nejpresnéjsi zacileni oproti ostatnim reklamnim médiim. A to diky tomu, Ze oslovuji tizké
skupiny internetové populace. Dalsi vyhodou je ndzorné ptedvadéni vyrobkil a pouzivani
riznych multimedialnich obsahd. Internetova reklama je oproti reklamé v televizi
interaktivni a navstévnici se tak diky snadnému prokliknuti dostanou na webové stranky.
Takovyto zptsob reklamy zvySuje podvédomi o znacce a buduje jeji image, zaroven
zvySuje navstévnost webovych stranek a poté i samotny prodej. Za dalsi vyhodu je
povazovana snadnd méfitelnost uCinnosti reklam (Karlicek, 2016). Na druhou stranu

existuje velké riziko presyceni reklamou a také rtizna technickd omezeni. Mezi dalsi
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nevyhody patii neosobnost komunikace a také skutecnost, ze ne kazdy je doma vybaven

internetovym piipojenim (Vastikova, 2014).

Podle hlavniho ucelu Ize reklamu rozdé¢lit do tii skupin:

> informacni reklama,
» presvédCovaci reklama,

» pripominkova reklama.

Informacni reklama ma za ukol vyvolat prvotni z4jem a poptavku po ur¢itém vyrobku ¢i
sluzbé. Cilem je informovat zdkazniky o novém produktu, ktery je na trhu pravé

k dispozici. Tento typ reklamy se pouziva v prvni fazi zivotniho cyklu vyrobku.

Piesvédcovaci reklama jak jiz napovidd samotny nazev, mé za ukol presvédcit, vytvofit
oblibu a rozhodnuti kupujicich vyrobek koupit. Je typickd pro fazi rlstu a pocatek faze

zralosti zivotniho cyklu produktu.

Pripominkova reklama stimuluje opakované nakupy vyrobkl a sluzeb. Pouziva se
pro ptfipomenuti skutecnosti, ze je vyrobek pofad na trhu a je schopen uspokojit potieby
zakazniki. Je charakteristickd pro druhou cast faze zralosti a fazi poklesu zivotniho cyklu

(Pfikrylové, Jahodova, 2010).

1.4.2 Podpora prodeje

Podporu prodeje je mozné definovat jako souhrn marketingovych ¢innosti, které piimo
povzbuzuji kupni chovéani zdkaznikli, zesiluji ucinnost obchodnich mezi¢lanki nebo
motivuji prodejni persondl (Ptikrylovéd, Jahodova, 2010). Podpora prodeje pouziva
kratkodobé, ale uc¢inné podnéty zaméfené na povzbuzeni a zrychleni prodeje a odbytu.
Za klasické stimuly zalozené na snizeni ceny lze povazovat piimé slevy, kupony, rabaty a
vyhodna baleni. Dale se muze jednat o techniky, kdy je cilova skupina obdarovana né&jakou
vécnou odmeénou. Jedna se hlavné o reklamni darky, prémie a soutéze. Mezi dalsi techniky
podpory prodeje patii predvadéni produktli, ochutnavky a i€asti na veletrzich a vystavach.
V neposledni fadé sem patii také nejriznéj$i vérnostni programy. VSechny tyto podnéty

podpory prodeje znazornuji urcitou piidanou hodnotu, kterd je nad rdmcem produktu i jeho
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znacky. Nejdulezitejsi jsou v pfipadech, kdy jsou rozdily mezi vyrobky miniaturni a kdy je

tézké se diferencovat od konkurence prostfednictvim znacky (Karlic¢ek, 2016).

Veletrhy a vystavy (VV) piedstavuji dalezity nastroj podpory prodeje. Je ale mozné, ze
v nékterych publikacich mohou byt zatazovany do osobniho prodeje ¢i public relations a
nebo jsou dokonce povazovany za samostatny nastroj. Nicmén¢ vSude maji stejny vyznam.
Jde o souhrnnou ¢innost, ve které se soucasné vyuziva nékolik nastrojii komunikacniho
mixu V kratkém casovém stadiu a s jasnym zacilenim. Veletrhy a vystavy jsou Casové
omezené, pravidelné akce, kde je predstavena nabidka vystavovatelti a je zde umoznén
pifimy kontakt s nejnovéjsimi vyrobky a sluzbami. Zpravidla jsou urceny pro odbornou
vetejnost, pocitd se zde ale také s ucasti Siroké vetejnosti. V pritbéhu VV se vykona
mnozstvi osobnich setkéni, dochazi k navazani novych obchodnich kontaktd a ptilezitosti
budouci spoluprace a v nékterych pifipadech muze dojit i ke kontraktnim cinnostem.
VV slouzi pro budovani image podniku a posileni zndmosti znacky (Pfikrylova, Jahodova,

2010).

Do podpory prodeje spada jest¢ jedna vyznamna skupina néstroju, ktera se v poslednich
letech stala velmi populdrni. Re¢ je o komunikaci v misté prodeje, neboli POP/ POS
komunikace (point of purchase / point of sales). Podstatou je, Ze v maloobchodnich
prodejnach a provozovnach sluzeb jsou umisténé nejriiznéjsi stojany, transparenty, plakaty,
modely produktti a dal$i komunikacni nastroje, které upoutaji zakaznika a produkt se
pro né stane zajimavé€jS$i. Pokud je POP komunikace efektivni, dokdze zesilit prodeje

o desitky, ale i stovky procent (Karli¢ek, 2016).

Mezi hlavni vyhody podpory prodeje patii skute¢nost, Ze zvladne stimulovat okamzitou a
viditelnou nakupni reakci a tim se 1i$i od ostatnich komunika¢nich néstroji, predevsim pak
od reklamy. Snadné vyhodnocovani kampani a testovani ucinnosti jednotlivych stimula
patii mezi dalsi silné stranky podpory prodeje. Na druhou stranu ma i jisté nevyhody. Mezi
hlavni patii zejména vysoké naklady, spojené se slevami, kupony a vyhodnym balenim.
Tyto vyjmenované stimuly totiz bezprosttedné snizuji ziskovou marzi. Nejriznéjsi darky a
soutéze byvaji také velmi nédkladné. Dalsi nevyhodou je kratkodobé ptisobeni jednotlivych

podnétl a negativni vliv na hodnotu znacky (Karlicek, 2016).
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Jednotlivé typy podpory prodeje lze rozdélit do tii kategorii podle toho, na kterou cilovou

skupinu jsou zaméfeny:

» podpora prodeje u zakaznik,
» podpora prodeje u obchodnich organizaci,

» podpora prodeje u obchodniho personalu.

Podpora prodeje u zakazniki pouzivd rtizné typy metod a nastroji, které vedou
ke zvySeni objemu prodejti a rozsifeni podilu na trhu, povzbuzeni zakaznikli o vyzkouseni
a ndkup nového vyrobku, ale také odlakani je od konkurence. Tento typ podpory prodeje
vyuziva ptredevS$im podporu na misté prodeje, darkové a drobné upominkové predméty,
ucasti na vystavach a veletrzich, vzorky, kupony, prémie, odmény za vérnost, nakupni

slevy a vyzkouSeni zbozi zdarma.

Podpora prodeje u obchodnich organizaci je zaméfena na podporu obchodnich
mezi¢lankti nebo motivaci prodejniho personalu. Ukolem je obchodni meziglanky
presvédcit k prodeji znacek vyrobci, aby dané vyrobky vice objednavali a propagovali a
také aby zvySovali informovanost o vlastnostech téchto produktl. Vyuzivaji k tomu rizné
typy slev, zboZi zdarma, soutéZe v prodeji, darkové predméty a odmény za vystaveni

vyrobkd.

Podpora prodeje u obchodniho personalu motivuje ke zvyseni vykonid prodejni tym,
interni prodejni persondl i externi obchodni zastupce. V praxi pouziva informacni setkani
se zamérem vymény zkuSenosti, prodejni a reklamni pomilcky a bonusové odmény

za zvlastni prodejni aktivitu (Piikrylova, Jahodova, 2010).

1.4.3 Pfimy marketing

Piimy marketing (téz oznacovany jako direct marketing) je podle Kotlera (2013, s. 576)
, wwuzitim primych kanalit k dosazeni zakaznikit a doruceni vyrobku a sluzeb bez potieby
distribucnich meziclanki.“ Cilem je ziskani okamzité odezvy a budovani vztahu se
zakazniky. Pfimy marketing se oproti reklamé zamé&fuje pouze na uzsi cilové skupiny ¢i
dokonce jednotlivce a diky tomu umoznuje vyrazné piizpusobeni marketingovych sdéleni.

K tomu aby fungoval, pottebuje kvalitni databazi a podrobné informace o stavajicich i
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potencialnich zakaznicich a tim identifikuje ty segmenty nebo jedince s nejvétSim

potencidlem (Karlicek, 2016).

Vyhody pfimého marketingu mohou byt jak pro zékaznika, tak i pro prodavajiciho.
Mezi vyhody pifimého marketingu pro zakaznika patii pfedevsim pohodlnost, jednoduchost
a rychlost nakupu, také daveéryhodnost komunikace a zachovani soukromi. Zékaznici maji
vetsi pistup k Sirokému vybéru zbozi a mohou na sdéleni okamzité reagovat. Pro prodejce
predstavuje hlavni vyhodu piesné zacileni na vybrané segmenty a budovani vztahl se
zakazniky. Dal$im pifinosem je snadna méfitelnost vysledkl reklamniho sdéleni a utajeni
pred konkurenci. Na druhou stranu je pfimy marketing spojovan také s fadou nevyhod.
Prvni znich je, Ze neni moc vhodny pro komunikaci s masovym segmentem. Dalsi
nevyhodou jsou vysoké ndklady na ziskdvani databazi a realizaci zésilek a také fakt, ze

zakaznici mohou sdéleni vnimat jako obtézovani (Ptikrylova, Jahodova, 2010).

Ptimy marketing mize mit dvé podoby — adresnou a neadresnou. Podstata adresného
pfimého marketingu je zalozena na nabidkéach, které jsou urceny jmenovité konkrétnim
osobam. Jedna se naptiklad o personalizovany dopis nebo dopis s bezplatnou poukézkou.
Neadresny marketing nema uvedeno jméno konkrétniho adresata. V tomto piipadé jde
pfedevSim o letdky a katalogy vhazovanych do schranek ¢i rozdavanych na ulicich

(Ptikrylova, Jahodova, 2010).

Nejvyznamngj§imi nastroji ptimého marketingu jsou direct mailing a e-mailing. DalSimi
nastroji jsou telemarketing, mobilni marketing, katalogovy prodej, letdky, reklama
s ptimou odezvou a také teleshopping. Kazdy z téchto vyjmenovanych nastroji ma své

pfinosy i nevyhody (Karlicek, 2016).

1.4.4 Public relations

Public relations, oznacované jako vztahy S vefejnosti nebo PR, maji za cil vytvaret a
upeviiovat s vetejnosti dobré vztahy, divéru i porozuméni. Vetejnost je chdpana jako
skupina, ale mohou to byt i jednotlivci, kterd je tizce spojena €1 ovlivnéna ¢innostmi dané
spolecnosti. Jsou to naptiklad vlastni zaméstnanci, majitelé, akcionafi, investofi, novinaii,

mistni obyvatelstvo, zastupitelské organy a Gfady. PR neni zaloZeno na prodeji produkti a
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sluzeb, ale k poskytovani informaci a snaze pfispét ke zlepSeni image a pozici podniku

na trhu (Foret, 2011).

Public relations byva nékdy spojovéano s reklamou, jelikoz maji nékolik shodnych znaki.
Pouzivaji podobné sdelovaci prostiedky, komunikuji s podobnymi cilovymi skupinami,
potiebuji tvorivy pfistup a snazi se vytvofit dobrou povést podniku. Cilem reklamy je ale
zam¢iit se na konkrétni cilovou skupinu, kdezto PR ovliviluje celou vefejnost nez jen
konecné spotiebitele. Dalsi rozdil je zhlediska c¢asu. Public relations jsou otazkou
dlouhodobou, zatimco reklama se snazi v co nejkratSim case o zesileni prodeje (Piikrylova,

Jahodova, 2010).

Vyhodou PR je divéryhodnost a spolehlivost nez u ostatnich placenych forem propagace a
dale fakt, ze se jedna o pomérné levny prostiedek. Za nevyhodu je povazovana relativné

nizka kontrola medidlniho sdéleni (Foret, 2011).

K zékladnim aktivitam PR patii aktivni publicita, organizovani udalosti, lobbying,
sponzoring a reklama organizace. Publicita je zdkladem celého PR. Muze mit podobu
tiskovych zprav a konferenci, interview, vydavani vyro¢ni zprdv nebo vlastnich
vnitropodnikovych publikaci. Events neboli organizovani udalosti zahrnuji vlastni
pfedvedeni nového vyrobku, oslavy vyroc¢i zalozeni firmy, udéleni néjakého vyznamného
ocenéni apod. Lobbying predstavuje zastupovani a prezentace postoju podniku vici
vefejnym institucim. Sponzoring je spojeny s ucasti organizace na kulturnich, sportovnich
¢1 humanitnich akcich. A reklama organizace je splynuti reklamy a PR, které je zaméteno
na podnik jako celek. Hlavnim vyznamem je, aby se podnik dostal vice do podvédomi a

vylepsil si svou image (Foret, 2011).

1.4.5 Osobni prodej

Osobni prodej patii mezi nejstarsi nastroje marketingového mixu, nicmén¢ i v dnesni dobé
si stale udrzuje vyznamné postaveni v marketingové komunikaci nékolika firem (Karlicek,
2016). Podstatou osobniho prodeje je pfimy kontakt mezi prodavajicim a kupujicim. Diky
tomu je prodejce schopen mnohem Iépe informovat zdkaznika, pfesvédcit ho o pfinosech
produktu a ovlivnit jeho kupni rozhodnuti, jelikoZ od né&j ihned dostavéa zpétnou vazbu, a

tudiz na ni miZe prodavajici okamzité zareagovat (Foret, 2011). V osobni komunikaci ale
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nejde jen o to vyrobek prodat, ale také budovat dlouhodobé vztahy se stavajicimi ¢i

potencidlnimi zakazniky (Vastikova, 2014).

Nejvétsimi vyhodami tohoto komunikacniho nastroje jsou pfimy kontakt, okamzita zpétna
vazba, individudlni komunikace, vytvafeni vztahti a také vys§i divéra konecnych
spotiebiteld. Na druhé strané méa osobni prodej i jisté nevyhody a omezeni. Zasadni
nevyhodou je horsi kontrola nad obsahem sdé¢leni a jeho predanim zakaznikim. DalSim
limitujicim faktorem je Cas, ktery je potiebny pro poznani kupujiciho a zjisténi jeho ptéani a
potieb. A diky tomu, ze se jedna o individualni komunikaci, je osobni prodej v praxi Casto

vyuzivan jen pro pomérné¢ maly pocet zakaznika.

Aby bylo dosazeno uspésné komunikace vyuzivajici osobni prodej, je nutné, aby se
prodejce drzel jistych pravidel. Mezi hlavni patii pozitivni ptistup, mél by mit svou praci
rad a také to umét projevit. Dal§im pravidlem je sebevédomi a dokdzat samostatné jednat
se svymi zdkazniky. Prodejce by m¢l byt motivovany ze strany firmy, mél by firmu i
nabizeny produkt znat, aby mohl ovliviiovat zdkazniky ke koupi. Schopnost vcitit se
do potieb zékaznika hraje téz vyznamnou roli a dilezitd je také orientace na dlouhodobé

cile (Karli¢ek, 2016).

1.4.6 Online komunikace

Posledni prostfedek marketingové komunikace ptedstavuje online komunikace. Ta se
béhem poslednich nékolika let dostala témét do vSech ostatnich disciplin komunika¢niho
mixu. Reklama pouZiva online bannery, e-mailing je nedilnou soucasti direct marketingu,
V podpofe prodeje jsou vyuzivany online kupony ¢i vérnostni programy apod. Diky tomu,
Ze Uzce souvisi s ostatnimi komunikacnimi disciplinami, vyjadfuje tim velikost funkci,
které zpravidla plni. Jednou z nich je, Ze pomoci internetu miiZzeme inovovat produktové
kategorie, nalézat nové trzni piileZitosti, zvySovat povédomi o znacce a posilovat jeji

povést, zviditelnit se nebo byt ve spojeni se zainteresovanymi stranami (Karli¢ek, 2016).

Online komunikace ma velké mnoZzstvi kladnych vlastnosti. Tou hlavni je globalni dosah a
schopnost piesného zacileni na cilovou skupinu. Ddle sem patii personalizace,
interaktivita, rychlost a uziti multimedidlnich obsahli. Snadno zméfime wc€innost

komunikace a spadaji sem i pomérmné nizké naklady (Karlicek, 2016). Naproti tomu se
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musi brat v ivahu, Ze ne kazdy ma pfipojeni k internetu a nemtize byt tim padem online a
také skutecnost, ze néktefi lidé maji obavy ze zbozi koupeného ,na dalku* (Vastikova,

2014).

Webové stranky ptedstavuji asi nejpouzivanéjsi druh internetovych forem marketingu a
reklamy. Slouzi k prezentaci a komunikaci firem na internetu a jsou nepostradatelnou
soucasti komunika¢niho mixu 1 vSech dalSich instituci. Webové stranky poskytuji
zékazniklim informace, jsou interaktivni, to znamena, ze jim dokazou piizptisobovat obsah

1 formu, posiluji image firmy a diky e-shopiim umoziuji piimy prodej (Karli¢ek, 2013).

Mezi hlavni kritéria pro efektivni fungovani webovych stranek patii zejména atraktivni a
zaroven piesvédCivy obsah, aby pfitahl a upoutal uzivatele webu, dale sem patii snadné

vyhledani, jednoduché uziti a odpovidajici vzhled stranky (Karli¢ek, 2016).

Dal$im vyznamnym nastrojem online komunikace jsou socialni média, do kterych patfi
socialni sité, diskusni fora, blogy a dal$i online komunity. Tyto interaktivni online aplikace
napomahaji ke vzniku neformalnich uzivatelskych siti. V ramci téchto siti uzivatelé tvofi a
sdileji nejriznéjSi obsah, naptiklad zkuSenosti, osobni zazitky, nazory, videa nebo

fotografie (Karlicek, 2016).

1.5 Moderni marketingova komunikace

Na ptelomu 20. a 21. stoleti doSlo v oboru marketingové komunikace k celé fadé¢ zmén.
Lidé zacCinaji byt k obvyklym formdm komunikace imunni, a proto je nutné se zaméfit
na nové netradi¢ni nastroje, které je znovu zaujmou. Re¢ je o guerillové komunikaci,

product placementu, mobilni a viralni marketing a Word-of-Mouth (Frey, 2011).

Guerillova komunikace je neobvykla komunika¢ni strategie, ktera ma za cil dosdhnout
maximalniho vysledku s minimem zdrojt (Frey, 2011). Jejim ucelem je upoutat pozornost,
vyvolat zajem a okolo vyrobku ¢i znacky vytvofit rozruch. Proto pouZziva velmi netradi¢ni
umisténi a provedeni a snazi se zaujmout svou originalitou i kreativitou (Pfikrylova,
Jahodova, 2010). Mezi nejosvédcenéjsi marketingové taktiky guerillové komunikace patii
zasazeni na necekaném misté, zaméfeni se na presné vytipované cile a okamzité se

stahnout zpét (Frey, 2011).
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Product placement Ize definovat jako umyslné a placené pouziti realného znackového
vyrobku ¢i sluzby v audiovizudlnim dile (film, televizni potady, pocitacové hry atd.) se
zamerem jeho propagace (Vastikova, 2014). Jedna se o alternativni styl umisténi reklamy
na vyrobek nebo znacCku, nikoli o skrytou reklamu. Podstatnym znakem product
placementu ve vybrané cilové skupiné je reklamni efekt, ktery vyuziva spojeni znamych
osobnosti v pozitivnim kontextu. Takovyto druh reklamy poskytuje moznosti vyrobek jesté

vice zviditelnit a zaroven oslovit specifické cilové segmenty (Frey, 2011).

Mobilni marketing tvofi jeden z nejrychleji se rozvijejicich komunikacnich nastroja,
ktery vznikal postupné s vyvojem siti mobilnich operatori (Frey, 2011). Zakladnim
nastrojem je mobilni telefon. Mobilni marketing pracuje ale s jinymi funkcemi mobilnich
telefonll nez je jeho zakladni, a to sice telefonovani. Vyuziva napiiklad kratké textové ¢i
reklamni zpravy zasilané prostfednictvim SMS, dale potom MMS, kde je mozné piilozit
logo operatora, obrazovou reklamu ¢i vyzvanéci tony. V poslednich letech se mobilni
marketing stal velice populdrni a to diky aplikacim a hrdm, které jsou vytvofeny
vV obdobném duchu jako vyrobky firem (Pfikrylova, Jahodova, 2010). Cilem je pozitivni
budovani vztaht zdkaznikl k produktu, zvySeni objemu prodeje, zvySeni informovanosti a
vytvafeni znalosti o produktu a znacce. Mezi hlavni vyhody patii moZnost ptresného
zacileni, rychld ptiprava akce, interaktivita, nizké néklady a v neposledni fad& také

okamzitd a jednoducha méfitelnost kampani (Frey, 2011).

Viralni marketing, nékdy téZ oznacovany jako virovy marketing, je takovy prostiedek
komunikace, kdy si lidé obsah sdéleni posilaji sami mezi sebou. Proto 1ze nazev piirovnat
K viru. Pro vyvolani pozornosti na vyrobek nebo znacku, pouziva hlavné e-mailovou
komunikaci a internetové stranky. Viralni zprava mtize mit spoustu podob, napiiklad jako
video, hra, hudba ¢i obrdzek, e-mail, odkaz nebo text apod. Firmy diky tomuto
netradi¢nimu zpiisobu usiluji o ovlivnéni chovani zakaznikti, zintenzivnéni prodeje svych
vyrobkll ¢i povédomi o znaéce. K tomu aby byla virdlné Gispé$na, musi spliiovat n¢kolik
podminek: méla by mit origindlni napad, atraktivni a zadbavny obsah, kreativni feSeni a
vhodné umisténi pro uzivatele (Pfikrylova, Jahodova, 2010). Pfinosem této komunikace je
nizka financni ndrocnost a rychlé realizace a Sifeni sdéleni. Virdlni marketing ma 1 jistou
nevyhodu a tou je, Ze existuje nizka kontrola nad pribé¢hem kampané. Zprava se totiz §iti

dale podle vile piijemcii (Frey, 2011).
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Word-of-Mouth (WOM) ptelozeno jako ,Sifeni ustnim podanim* &i ,.Septanda®, lze
charakterizovat jako jednu z nejvice davéryhodnych forem komunikace, ktera piedstavuje
vymeénu sdé€leni o produktu ¢i sluzbé mezi koneCnymi spotiebiteli, prateli, ptibuznymi,
sousedy nebo kolegy. Osobni doporuceni miva daleko podstatnéjsi vliv na rozhodovani
zakaznikl nez jiné nastroje komunika¢niho mixu, proto tento typ neformalni komunikace
vyjadiuje velice silny efekt. V souc¢asné dobé se WOM komunikace zt€lesiiuje do riznych
podob, méftitek a disledkt a diky rozvoji modernich informacnich technologii je 1 vyrazné
ovlivnéna. Zékladni myslenka WOM je pouzivana ve WOM marketingu. Ten se snazi
hledat pficiny, kvtli ¢emu by lidé m¢li mluvit o vyrobcich a sluzbach, a tim zpusobit efekt
Sifeni kladného doporuceni prostfednictvim e-mailu, mobilu ¢i Ustné (Ptikrylova,

Jahodova, 2010).

1.6 Integrovana marketingova komunikace

Vyznam integrované marketingové komunikace spocivd v provdzanosti vSech
komunikacnich ndstrojii, pfispivajici k vytvofeni komunikace, ktera dokonale padne
jednotlivym cilovym skupinam zékaznikt. Je to uceleny proces, jehoZ obsahem je analyza,
planovani, uskuteénéni a fizeni nad veSkerou osobni i neosobni komunikaci, médii a

sd€leni, které jsou orientované na konkrétni cilovou skupinu (Piikrylova, Jahodova, 2010).

diferenciaci produktii, které zajist'uji stejnou potiebu zdkaznikli. Aby to bylo mozné
kompenzovat, prodejci potiebuji ptidavat hodnotu prostfednictvim vyuziti designu a
baleni, pfistupu a dostupnosti, souvisejicich sluzeb a rozvijeni identity, povésti nebo

znacky, coZ jsou vSechny formy komunikace se zamyslenym zékaznikem (Baker, 2014).

Jak ukazuje obrazek 4, v integrované komunikaci jde hlavné o to, aby pfinesla firmé a

jejim vyrobki, jasné, konzistentni a presvédcive sdéleni.
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Obrazek 4: Integrovana marketingova komunikace
Zdroj: Kotler, P., 2007, s. 818.

V integrované marketingové komunikaci se nardz pouzivd vétStho mnoZstvi
komunikac¢nich nastroji a kanald, a diky této metod€ vznikne tzv. synergicky efekt. Jeho
zékladni princip spociva vtom, Ze pusobeni jednoho ndstroje komunika¢niho mixu,
podporuje efekt druhého komunikacniho ndstroje a tim zesili souhrnnou efektivnost
marketingové komunikace subjektu (Pfikrylova, Jahodova, 2010). Podoba komunikaéniho
mixu vyplyva z toho, jakého komunikacniho cile chce dana firma dosahnout a dileZitou

roli hraje také cilova skupina a trh, na kterém dand firma ptsobi (Karlicek, 2013).

Integrovand marketingova komunikace s sebou nese vétsi dopad na trzby, silnéjsi
konzistenci sdé¢leni, vytvaii silnou image znaCky a pfispiva k celkové strategii
marketingové komunikace, kterd ma za cil ptedvést, jak spolecnost a jeji vyrobky mohou

pomoci kupujicim vytesit jejich problémy (Kotler, 2007).

Mezi silné stranky integrované marketingové komunikace patii jeji cilenost, oslovi
jakoukoli cilovou skupinu odliSnym zplsobem. Vhodnym seskupenim komunikaénich
nastroju je dosazena Uspornost a ucinnost. Dale vytvafi jasny a jednotny obraz firmy a je
interaktivni. Na druhou stranu piinasi i jisté nevyhody. Muze se jednat o riziko nespojité
komunikace ¢i urcité jednotvarnosti komunikace podniku jako celku. Za dalsi problém je
povazovan fakt, ze pokud by se sdéleni ptili§ Casto opakovalo, mlze spotiebitele spise
odradit. A dalsi piekazkou je, jak komunikaci G¢inné¢ zméfit a vyhodnotit jako celek

(Ptikrylova, Jahodova, 2010).
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2 Predstaveni podniku KODAP,s.r. o.

Tato kapitola je vénovana charakteristice vybrané spolecnosti KODAP, s. r. o. (dale jen
KODAP). Na zakladé konzultace S jednatelem spolec¢nosti KODAP jsou zde piiblizeny
zakladni informace o jeji Cinnosti, sluzby spolecnosti a kratka historie. Logo skupiny

KODAP je vyobrazeno na obrazku 5

KODAP

Obrazek 5: Logo spolecnosti KODAP
Zdroj: KODAP, 2019.

2.1 Zakladni informace

Hlavni podnikatelské c¢innosti spolecnosti KODAP jsou oblast uéetnictvi, auditu a
danového poradenstvi. Firma KODAP, s. r. o. spada do skupiny KODAP, ktera provozuje
16 kontaktnich mist, ve 12 ¢eskych méstech — Liberec, Brno, Dé¢in, Hradec Kralové,

Jablonec nad Nisou, Jihlava, Litomérice, Mlada Boleslav, Most, Plzen, Praha a Valasské

kraj, kde funguje spole¢né s auditorskou spole¢nosti KODAP ETL, s. r. 0. a asociovanou
advokatni kancelaii KODAP legal, s. r. 0. Nazev firmy KODAP je odvozeno od slov
,»KOmplexni DAnové Poradenstvi®, jelikoz firma poskytuje komplexni sluzby

pro podnikatele a dafiové poplatniky.

Spolecnost KODAP, s. r. 0. je zapsana v obchodnim rejstiiku vedeného u Krajského soudu
v Usti nad Labem, pod spisovou znackou C 6170. Spoleénost vznikla dnem zapisu 3. ledna

1994.

Obchodni firma: KODAP, s. r. 0.

Sidlo: 460 01 Liberec, 1. Maje 97
Identifikacni ¢islo: 499 04 493

Pravni forma: Spole¢nost s rucenim omezenym
Pocet zaméstnancii: 50 — 249
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Jednatel: Ing. Vlastimil Sojka
Ivana Vanousova

Zakladni kapital 2 250 000,- K¢

2.2 Historie spole¢nosti

Spolecnost KODAP ptisobi jiz od roku 1994, kdy doslo k zalozeni liberecké spolecnosti
KODAP, s. 1. 0., kterd je od samého zacatku soucasti skupiny ETL - European Tax & Law.
ETL je globalni skupina poradenskych firem, ktera poskytuje mezinarodni sluzby.
Zakladatel firmy KODAP byl pan Ing. Vladimir Snek, kde se pod jeho vedenim
spoleCenstvi danovych poradct a dalSich ucetnich a pravnich odbornikli rychle rozrustalo.
Postupem casu vznikal stabilni a silny tym, ktery se zamétoval na vysokou odbornost a byl

pfipraveny fesit potieby klientl riznych velikosti a z nejriznéjSich obor.

V pozdgjsi dobé se v Ceské republice zadaly vytvatet nové deefiné spolecnosti skupiny
KODAP, které vyuzivaji spole¢nych zkuSenosti a znalosti dodnes. Prace tymu KODAP
ziskala u fady klientl respekt a mnoho z nich vyuZiva jejich sluZeb jiz vice nez 20 let.
V soucasné dobé ma skupina KODAP k dispozici vice nez 30 danovych poradcti, auditort,

advokati a certifikovanych ucetni.

Od roku 2011 ptevzal vedeni spole¢nosti KODAP pan Ing. Vlastimil Sojka. Nyni ma
skupina KODAP okolo 140 zaméstnancti v 16 kancelafich po celé Ceské republice a

k tomu rozsahlé mezindrodni kontakty.

2.3 Sluzby spolecnosti

Spolecnost KODAP nejen, ze poskytuje daniové poradenstvi, i€etnictvi a zpracovani mezd,
ale také 1 auditorské a advokétni sluzby. Specializované odd¢leni DPH-EU zajistuje
klientim vratky DPH ze zahraniCi, pfihrani¢ni registrace k DPH a vedeni souvisejicich
agend, jakoz i pfiznani k dani z ptijma v Némecku, Rakousku a Nizozemi. Dale spole¢nost
nabizi specializované pravni sluzby v oblasti obchodniho prava, pracovniho préva,
nemovitostniho prava a pradva danového. Jsou zde i specialisté pro podporu velkych
podnikl - Stfedisko metodické podpory. A v neposledni fad¢ firma poskytuje klientim

informacni servis a odborné seminare.
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3 Marketingova komunikace podniku KODAP

Jak uz bylo feceno, spolecnost KODAP poskytuje poradenské, tcetni a pravni sluzby a
Vv dtsledku toho je tieba nastavit adekvatni marketingovou komunikaci. Tato kapitola ma

za cil popsat nastroje marketingové komunikace podniku KODAP.

Vybrana spole¢nost vyuziva vSech zakladnich néstrojti, mezi které patii reklama, podpora
prodeje, piimy marketing, public relations, osobni prodej i online komunikace. Vsechny
tyto vyjmenované komunikacni ndstroje spole¢nost pouziva v danych formach, které

budou déle bliZze uptesnény.

3.1 Reklama

Reklama ma ve spolec¢nosti KODAP nékolik podob. Za hlavni firma povazuje reklamu
tiskovou, vkladanou a také reklamu venkovni. Diky vyznamnému vyroci, které KODAP
letos slavi, se firma rozhodla dat o sob¢é védét i formou rozhlasové reklamy. Reklamu
v televizi, v king, ale také na internetu ve formé riznych bannertu, spole¢nost KODAP

nevyuziva.

Reklama v tisku

Tuto formu reklamy spolecnost KODAP vyuziva v omezené formé bez ohledu na konand
vyro¢i. Spole¢nost publikuje v odbornych casopisech, které maji jasné¢ definovanou
cilovou skupinu odbérateld. Jsou jimi majitelé ¢i provozovatelé Cerpacich stanic. Jedna se
o Casopis s nazvem Petrol magazin, ktery je poslem novinek v oblasti G¢tovani ¢erpacich
stanic nebo dalSich novinek, které se tykaji pouze tohoto oboru. Tisténou formu v tomto
ptipadé¢ spolecnost vidi jako vhodny néstroj, jelikoZ ¢tenafi se mohou kdykoliv k danému

vzoru ¢i paragrafu vratit, v klidu nastudovat a vyuzit v praxi.

Vkladana reklama

Internetovy portal www.mujpersonal.cz je nastrojem vkladané reklamy spolecnosti
KODAP. Mijj personal je web, ktery je nastaven zejména pro majitele Cerpacich stanic,
ktefi pottebuji zdroj aktualizovanych dokumentli v pracovnépravni oblasti ke svoji
kazdodenni praci. Web je interaktivni. Zminéné dokumenty jsou k dispozici

pro registrované zakazniky po zaplaceni ro¢niho pausélu.
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Reklama spolecnosti KODAP ma zde dvoji tlohu. Tou prvni je, Ze spole¢nost se zde
prezentuje jako odbornik a pomocnik, a tou druhou, ze pomaha klientim a vzdélava je.
Poskytuje klientim dilezité dokumenty online v aktualizované podobg. Aby tento portal
byl skute¢né aktudlni a prezentoval dobie firmu, je potfeba pravideln¢ web upravovat a
aktualizovat. Podklady pfipravuji advokati spolecnosti KODAP a administrativni ¢innost
ma za kol marketingové oddéleni. Tento nastroj marketingové komunikace klienti ocenuji

a zajem o sluzby v oblasti G€etnictvi Cerpacich stanic stale stoupa.

Venkovni reklama

Venkovni, neboli outdoorovou reklamu spolecnost KODAP vyuziva. Jedné se o reklamni
plachtu, kterd je umisténa pfimo na budové Finan¢niho tfadu pro Liberecky kraj, kde ma
KODAP své sidlo. Dale je na této budové umisténa televize, na které se méni reklamy
na sluzby, které maji v budové Financ¢niho ufadu také své sidlo. KODAP ma tedy
na televizi své klicové postaveni. Diky tomu, ze se Financ¢ni Gfad nachazi v samotném
centru mésta, je tento typ reklamy velice vhodnym a G€innym néstrojem. Denné touto
cestou projdou stovky lidi a tudiz je venkovni reklama spole¢nosti KODAP kazdy den

na ocich.

Obrazek 6: Venkovni reklama spolecnosti KODAP
Zdroj: vlastni
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Vzhledem ktomu, ze spolecnost KODAP letos slavi 25 let od zalozeni liberecké
spolecnosti, rozhodla se dat o sobé védét i formou billboardové reklamy. Od biezna
do kvétna bude moznost v Liberci vidét billboardy spole¢nosti. Principem tohoto sdé€leni je
jednak oslovit klienty svou sluzbou, ale hlavné informovat o tom, Ze KODAP umi své
sluzby a je tu pro klienty uz 25 let. Zaroven chce spolecnost touto formou podékovat

za diivéru a upoutat pozornost dalsich novych klientt.

Obrazek 7: Billboard spolecnosti KODAP
Zdroj: vlastni

Rozhlasova reklama

Jak uz bylo fe€eno, spole€nost KODAP letos slavi vyznamné vyroc¢i. Z tohoto divodu
firma vyuzije reklamu v radiu jako jeden ze zplsobu, jak oslovit potencialni klienty ¢i
zékazniky. Marketingové oddéleni si je védomé, Ze tento zplsob prezentace a osloveni
vefejnosti disponuje omezenymi nastroji (sluch), proto do rozhlasového spotu vyuzili
netradi¢ni ,,fehtani koné“. Tento neobvykly zvuk mé vzbudit u posluchace pozornost a

zacilit i na jeho emoce.

Jasnou volbou pro tento spot byla oblibena Ceska stanice Evropa 2, kterd zejména
v rannich hodindch mé vysokou zdkladnu posluchact. Touto formou reklamy chce
spole¢nost upozornit nejen na vyznamné vyroci, ale i na sluzby, které poskytuje. Spoty

jsou tedy naplanovany v dopolednich hodinach. Zptisob komunikace tohoto radia je ¢asto
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netradi¢ni a mimofadny. Tento fakt je hlavnim kritériem a spole¢nost KODAP se timto
krokem chce pfiblizit SirSimu spektru potencidlnich zakaznikti. Rozhlasova reklama
Vv tomto konkrétnim piipad¢ je soucasti celé reklamni kampang, jejim smyslem je zaméfit

se na vSechny vékové ¢i socidlni skupiny posluchact.

V obdobi kdy spolec¢nost neslavi vyznamna vyroci, rozhlasovou reklamu nevyuziva. Je to

z davodu postradajiciho smyslu a piinosu pro ni. Pro béZnou kampan vyuziva jinad média.

3.2 Podpora prodeje

Podporu prodeje spolecnost KODAP ve vét§im rozsahu nevyuziva. Je to z diivodu ¢innosti
firmy, protoze poskytuje sluzby v oblasti ucetnictvi, dani a prava. Mezi vyuzivané formy
podpory prodeje spolecnosti KODAP lze zatadit UcCasti na veletrzich a vystavach a

propagacni pfedmety.

Veletrhy a vystavy

Touto formou spole¢nost KODAP davé o sobé védet, kdy se ucastni pravidelné dvakrat
ro¢né veletrhu v Praze. Veletrh nese nazev PetrolSummit. Jedna se o setkani majitelt a
pronajimateld cerpacich stanic, a dale také dodavateld riznych sluzeb produkti pro ¢erpaci

stanice.

Spole¢nost KODAP mé na tomto veletrhu vyjimecné zastoupeni. Spole¢né se svym
rakouskym partnerem zde nabizi své unikétni sluzby, jimiz jsou specializovana ucetnictvi
pro cerpaci stanice. Zastupci firmy zde nabizeji a podrobné popisuji ptipadnym zajemciim
sveé sluzby. Osobni navazani kontaktu s koncovym zékaznikem je kliCové pro ziskavani a
rozvijeni novych klientd. Uast na veletrhu ma pro firmu zcela jednoznacné piinosy.
V prvni fadé buduje a podporuje svoji znacku jako profesiondla v oblasti Ucetnictvi
pro Cerpaci stanice, dale propaguje internetovy portal www.mujpersonal.cz a za dalsi
ziskava informace v oblasti Cerpacich stanic. Tyto informace jsou pro spole¢nost KODAP
velmi vyznamné, jelikoz veskeré produktové zmény nebo technicka zafizeni jsou neustale

zpracovana do softwaru Gcetnictvi tak, aby byl pro klienty maximalné aktualni.
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Propagacni predméty

Mezi hlavni propagacni pfedméty spoleCnosti KODAP patii vizitka, kterou ma u sebe
kazdy zaméstnanec. Tato vizitka zobrazuje dulezité udaje o jejim drziteli. Na jedné strané
jsou udaje napsané v Ceském jazyce, na strané¢ druhé pak bud’ v némeckém, nebo
anglickém jazyce podle toho, kterym z uvedenych jazykl dand osoba komunikuje. Vizitka
se sklada z nasledujicich informaci: jméno zaméstnance, e-mailovy a telefonicky kontakt,
adresu firmy a jeji webové stranky. Obvykle se tato vizitka pifedava pti prvni schiizce

s klientem.

Jako pozornost spole¢nost KODAP rozdava svym obchodnim partnerim a potencidlnim
klientim fadu propagacnich predmétl. VSechny tyto predméty maji na sobé vytisténé logo
KODAP. Mezi propagacéni predméty spolecnosti patii: propisky, poznamkové bloky, tasky,
destniky, USB flash disky, powerbanky, sady ¢ajt, vina a spousty dal$ich.

Z dliivodu leto$niho vyznamného vyroci spolecnost KODAP rozdavala jedine¢né darkové
balicky. Tyto balicky byly urcené pro klienty, kteti spole¢nosti pfinaseji vyznamné trzby a
jsou pro firmu kli¢ovi. Kazdy bali¢ek obsahoval kosik z chranéné dilny, ve kterém bylo
umisténo vino, Caj, bali¢ek suSenek, flash disk a propiska. Kazdy pfedmét mél na sobé
pecet’ s logem KODAP a logo firmy. Principem téchto jedine¢nych balickl bylo potésit
klienta; byt ekologi¢téjsi, to znamend, ze balicky slouzi k piimé spotiebé a zacilit
na kazdého, jelikoz balicky jsou ureny jak pro Zeny, tak 1 pro muze. Dale chtéla

spolecnost zapojit zdravotné postizené osoby, které vytvarely koSiky z chranéné dilny.

3.3 Primy marketing

Pomoci pifimého marketingu spole¢nost KODAP zna¢né komunikuje s jejim okolim.

K této komunikaci vyuziva informacni servis a elektronicky casopis.

Informacni servis (E-servis)

E-servis je kratky elektronicky zpravodaj, neboli newsletter, ktery je stavajicim klientim
bezplatné zasilan prostfednictvi e-mailu. E-servis je zasilan jak v ceském jazyce, tak
Vv jazyce anglickém i némeckém. Zpravodaj vychazi obvykle jednou tydné, nékdy se ale
muze stat, Ze je zasilan i vicekrat. Jeho pfedmétem jsou aktualni informace v oblasti

ucetnictvi, dani a prava. Spolecnost zasila tyto zpravodaje, aby klientim poskytla vyhodu

42



V tom, Ze budou s odbornym komentaiem a velice rychle informovani. Jeden z vybranych

E-servist je vyobrazen na obrazku 8.

From: E-servis KODAP [mailto:esenis@kodap.cz] FEKLAMA

Sent: Friday, March 29, 2019 3:13 PM
To: Kedap Group
Subject: Platite iroky, dividendy nebo nijem do zahrani&i? Mate novou povinnost! (£ $15)

Nepapiruf.cz

UCETNICTVI

ONLINE
BEZ PAPIRU

Platite droky, dividendy nebo ndjem do zahraniéi? Mdte novou povinnost!

S prijetim zékona ¢. 80/2019 Sb., tzv. dafiovéno balicku, dochiz od 1. 4. 2018 k rozéifen’ dosavadni oznamovaci povinnosti v souvislosti se srézkovou dani. Dosud mél plétci povinnost podat tzv. hiSeni plétce dané o dani z pifjmi vybirané srafkou
v pfipads, 7e 2 piijmu byla odvidéna srétkova daf

Nové bude mit plitce povinnost oznamovat viechny prijmy ze zdrojt na dzemi R, které jsou wypliceny do zahranici a podiéhaji srazkové dani, a to | v pipads, 3 je tento pifjem v ER od dané osvobozen (napi. osvobazend vyplata dividend) nebo o
némz mezindrodni smlouva stanovi, e nepodiéhs 2danéni v Eeské republice {napF. iroky 2 pljcek vyplacené do zahranici, které se zdafuji pouze v zemi piijemce)

Oznameni se bude tykat pouze téch pfijmb plynoucich do zahraniéi, jefichi souhrnna hodnota u jednoha druhu pfijmu ve vzizhu k jednomu dafiovému nerezidentovi pesihne 100 tis. K¢ v kalendafnim mésici chytre s

KODAP 3

Lhiita pro podani ozngmeni bude shodnd se Ihiitau pro odveden srafkové (hypoterické) dané. Prvni oznmeni budou plétei podévat do konce kvéma 2019 na tiskopise vydaném ministerstvem financi. Tiskopis oznmeni naleznete zde.
Paradcl KODAP jsou pfipraveni Fedit Vade dotazy.

E-servis KODAP £ 815

Obrazek 8: E-servis spolecnosti KODAP
Zdroj: KODAP, 2019.

Duivodt, pro¢ spolecnost zasild klientim tyto zpravodaje, je nékolik. Za prvé zvySuje jeji
davéryhodnost, déle je to G€inny nastroj jak spole¢nost neustale pfipominat a v neposledni
fad¢ slouzi k navazovani kontaktti. DalsSim divodem je fakt, Ze ve vétSin¢ piipadl chce

spole¢nost klienty upozornit na aktualni problematiku a jak ji predejit.

Elektronicky ¢asopis

Jedna se o stejny firemni Casopis, ktery je vydavan spolecnosti KODAP c¢tytikrat do roka.
Casopis je stavajicim klientim zasildan do e-mailové schranky, jelikoz nékteii takovyto
zpusob odebirani preferuji vice. Firemni ¢asopis je t€Z mozno zasilat tém osobam, které si

jeho odbér aktivovali na webovych strankach spole¢nosti KODAP.

3.4 Public relations

Pravidelna publikace Vv nékolika médiich mési¢n€é je hlavnim zpisobem, jakym
komunikuje spole¢nost KODAP v oblasti public relations. Marketingové odd¢€leni udrzuje
spolupraci se specializovanou firmou pro tuto aktivitu, kterd mé za ukol kazdy mésic
zajistit medializaci odbornych ¢lanka vytvofenych odborniky ze spole¢nosti KODAP.
Clanky jsou kdispozici jak v tisténé podobé v ekonomickych novinach, tak i
Vv elektronické podob& na specializovanych internetovych serverech. Ptehled téchto
vystupll specializovand firma zasilda kazdy mésic krukdm vedeni spoleCnosti a

pracovnikovi marketingu. Tyto ptehledy slouzi nejenom ke kontrole dodrZeni zavazki, ale
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1 jako mozny ndstroj pro marketingové oddéleni. Pracovnik marketingu tento ptehled
pravidelné vklddd na mateiské webové stranky, aby tim tak podpofil odbornost a
diaveéryhodnost spolecnosti KODAP. V jistém ohledu tyto publikace slouZzi i jako reference
firmy.

Cilem téchto aktivit je vybudovat povédomi o znacce KODAP, piivést na webové stranky
spolecnosti KODAP nové potencialni klienty, zvysit davéryhodnost, budovat znacku
odbornika ve své oblasti a v neposledni fadé také vyuzit dal$i nastroj marketingové

strategie.

Seminare

Vzdélavaci €innost organizovand spole¢nosti KODAP, kdy na mnoha z nich vystupuji
zaméstnanci KODAPu jako lektofi, patii mezi dal$§i marketingové cinnosti a hlavné
mezi formy public relations. Vefejné vystupovat a organizovat seminafe je
pro marketingové oddéleni spolecnosti KODAP jedna z hlavnich ¢innosti. Tyto seminare
maji za kol vzdélavat vefejnost, ale 1 spolupracovniky, neboli zaméstnance skupiny
KODAP. Seminafe se potadaji n¢kolikrat do roka. Jednd se o semindie jednodenni
s mistem konéni v Liberci, ale 1 vicedenni s mistem konani mimo Liberec. Seminafe jsou
zamé&fené na vSechny Cinnosti, které spolecnost KODAP vykonava — dafiové poradenstvi,
Gietnictvi, pracovni a obchodni pravo. Ukolem marketingového oddéleni je neustile
sledovat moZné novinky v oblasti dani, Gi€etnictvi a legislativy s timto spojené. Pracovnik
marketingového oddéleni spolupracuje s odbornymi kolegy ve firmé, ktefi se danou
problematikou zabyvaji, a déale sleduje nabidku konkurencnich firem. Tyto dva zdroje
pomahaji volit témata, kterd jsou pravé aktualni a potfebna pro mozné Skoleni. Dle téchto
podkladii se pak sestavuji plany témat pro nasledujici obdobi. Casové hledisko je
minimalné pil roku dopiedu, aby pracovnik marketingu byl schopen vybrat a zajistit nejen

vhodné lektory, ale 1 prostory.

Cilem potfadani seminait je budovat znacku KODAP jako profesionéla v oboru. Déle pak
dbat na vzdelavani vetejnosti, navazovat pozitivni vztahy v oboru a tim obohacovat nejen
pratelské vazby, ale 1 vztahy profesionalni, které mlize do budoucnosti vyuzit ve sviij
prospéch. Pracovnik marketingu udrzuje a podporuje vztahy s vetejnosti svoji komunikaci

a pfistupem na téchto akcich, aby piipadné budouci jednani bylo pfinosné pro ob¢ strany.
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Firemni publikace

Mezi firemni publikace spolecnosti KODAP patii firemni Casopis a daflovy terminovy
kalendaf. Barevny, obvykle Ctyistrankovy firemni ¢asopis je dalsi formou public relations.
Jiz dlouho tadu let se vydava ctyrikrat do roka a jeho ndplni jsou obsahlejsi clanky a
rozhovory. Obsah téchto Casopisti se odviji od aktualnich témat z oblasti prava a dani.
Spoleénost zde zvefejiiuje také fadu uZiteGnych informaci, mezi které patii sazby Ceské
narodni banky, sazby nahrad za pohonné hmoty a sazby stravného. Dale zde spolecnost
zvetejiiuje upoutavky na pripravovana skoleni a seznam vSech kanceléii skupiny KODAP

spole¢né s jejimi kontakty.

Néklad Casopist €ini Ctvrtletné zhruba 1000 kusi, ktery je klientim rozesilan poStou a
rozdavan na vefejné dostupnych mistech. Casopis je mozné téz klientim poslat i

Vv elektronické podobg.

Daniovy terminovy kalendat mé podobu jedné strany formatu A4 a vydava se jedenkrat
do roka, vzdy na konci daného roku. Jednd se o specialni piehled, kde jsou umistény
informace s terminy pro podani a splatnost dani. VSechny terminy jsou Sikovné rozdélené a
popsané v jednotlivych mésicich. Klienti ho berou jako velmi uzitecného pomocnika,
jelikoZ vSe potiebné je zde napsano a vysvétleno. Zplsob jeho dostupnosti se nijak zv1ast’
nelisi od firemnich Casopisii. To znamena, Ze je opé&t rozesilan klientim jak poStou, tak i
elektronicky, je umistén na vefejné¢ dostupnych mistech a zarovein se publikuje 1

na webovém portalu kodap.cz.

Sponzoring

V dnesni dobé se uspeéSna firma, které zélezi na jejim renomé, déli o sviij uspéch svou
Stédrosti. Participace na charitativnich akcich ¢i projektech je pro spole€nost KODAP
samoziejmosti. Kazdym rokem pofada charitativni Mikulasskou nadilku v Détském
domoveé Slunicko. Financni ptispévek daruje na nadkup sladkosti pro déti, a soucasné tuto
nadilku organizuje. Spolecnost KODAP pfispiva kazdy rok finan¢éni ¢astkou na vanocni
darky. Tento rok bude navic slavnostné piedan penézni dar pfti ptilezitosti oslavy 25 let
spolecnosti KODAP .
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3.5 Osobni prodej

Do této ¢asti komunikacnich nastrojl patii tematickd setkani s klienty. Nejedné se o osobni
prodej jako takovy, nybrz o osobni schiizky s klienty, ¢i potencidlnimi klienty, kterym jsou
predstavovany sluzby spole¢nosti KODAP. Jednani tohoto typu jsou ve spolecnosti

KODAP kazdodenni situaci.

Tematicka setkani s klienty

Tato setkani se poradaji n¢kolikrat ro¢né (zhruba Skrat) v Liberci. Rozdil mezi seminaiem
a tematickym setkanim je zasadni. Na tematickém setkani je hlavnim tkolem setkat se
klienty osobn¢, viceméné¢ neformalné¢ pohovofit a navazat blizsi vztahy, aby se oteviely
dverfe pro dalsi spolupréci. Setkani trvaji ptiblizné€ tfi hodiny, kdy béhem nich vybrani
odbornici ze spolecnosti KODAP prezentuji kratké téma, které by mohlo byt pro klienty
uzite¢né, aktudlni a pfinosné. Smyslem je klientlim nabidnout zdarma néco navic, néco co
je pro n¢ zajimavé a vzbudit tak jejich zajem o dalsi spolupraci. Na setkani se proto vzdy
vybiraji zastupci firem, ktefi rozhoduji o dal$im pokracovani ve spolupraci, napiiklad
jednatelé firem, ekonomicti feditelé ¢i hlavni Gcetni. Soucasti tohoto setkani je obCerstveni
zdarma jako podc¢kovani spolecnosti KODAP. Na téchto setkanich se obcas domlouvaji

nové sluzby, ale hlavné se zde buduji dobré vztahy s obchodnimi partnery.

3.6 Online komunikace

Spole¢nost KODAP komunikuje se svym okolim 1 prostiednictvim internetu. Ma své

vlastni webové stranky a pouziva i socialni sit’ Facebook.

Webové stranky

Spoleénost KODAP se prezentuje na webovych strankach www.kodap.cz. Stranky
spolecnosti jsou v Ceském jazyce, je zde ale téZz na vybér jazyk anglicky ¢i némecky.
Po rozkliknuti odkazu je na hlavni strance k vidéni stru¢né predstaveni skupiny KODAP a
tabule s aktualitami. Dale je zde umistén panel, ve kterém jsou na vybér pozadované
informace. Jsou jimi naptiklad poskytované sluzby spole¢nosti, moznost vybéru kancelaii
spolu s kontakty, aktuality, uzitecné informace pro podnikatele a pracovni nabidky. Dale je
zde predstavena spoleCnost a jeji historie, mise, hodnoty, a v neposledni fad¢ téz kontakt.
Webové stranky spole¢nosti KODAP jsou piehledné a kazdy zde jednoduSe najde to, co

prave potiebuje. Webové stranky spole¢nosti KODAP jsou zobrazeny na obrazku 9.
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KODAP

spoletnasti pro dafiové poradenstv

@l VYBRATKANCELAR + . 4420485228 471 # info@kodap.cz s BN oDE GLOBAL

ETVRT STOLETI SLUZEB KODAP

spolecnosti pro dané,

KOD-A':P ‘ Skupina pravo, Gcetnictvi a mzdy

Sluzby W Kancelafe Provis Vv Kariéra a spoluprice v Onas v

> Daiiové poradenstvi > UOcetnictvi > Mzdové Gcetnictvi

» Ocetni audit > Advokatni sluzby KODAP » DanévEU

Poskytujeme komplexni sluZby pro podnikatele a dafiové poplatniky. Novely dafiovjich zakonii (tzv. daiiovy balicek z019) ve

Ve spoleZnostech skupiny KODAP je vam k dispozici: 29 S kL

ERE Dlouho projednavany a ofekavany dafiovy balitek 2019 je

@ _pres 35 daflovijch poradci, auditorl a advokatd jiZ vyhl&3en ve Shirce zikond, a to pod &islem Bozo1g.

Obrazek 9: Webové stranky spolecnosti KODAP
Zdroj: KODAP, 2019.

Z diivodu obséhlych sluzeb spolecnosti KODAP (zejména v oblasti dani), je vytvofeno
jesté né€kolik vlastnich internetovych portald, které spole€nost KODAP také provozuje.

Jedna se o tyto webové stranky:

www.vraceni-dph.cz — vraceni DPH z Evropské unie,
www.dph-eu.cz — registrace k DPH v EU,
www.vraceni-dp.cz — danova ptiznani FO v Némecku, Rakousku a Nizozemi,

www.mujpersonal.cz — vzory smluv pro provozovatele ¢erpacich stanic,

YV V V VYV V

WWW.Nepapiruj.cz — online Gcetnictvi.

Socialni sité

V poslednich letech velké mnozstvi lidi hledd potfebné informace o spole¢nostech nejen
na jejich webovych strankach, ale téz na socialnich sitich. Socialni sité jsou dal§i moznosti,
kde se firmy mohou dale prezentovat a komunikovat s potencialnimi klienty. Spole¢nost
KODAP neni vyjimkou a také ma sviyj profil na jediné socialni siti, kterou vyuziva a tou je
Facebook. Neni zde ale moc aktivni. Facebook spolecnosti KODAP sleduje jen nékolik
desitek lidi a slouzi spiSe jako interni zélezitost. Pfispévky jsou zde vkladany zpravidla
parkrat do mésice a jejich predmétem jsou vétSinou aktivity firmy ¢i aktudlni informace
z danové oblasti.
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4 Dotaznikové Setreni

Tato kapitola je veénovana uskuteCnénému dotaznikovému Setieni, jehoz cilem je
na zéklad¢ vysledku vyzkumu navrhnout doporuceni, které by mohlo pfispét ke zlepSeni

soucasného stavu marketingové komunikace spole¢nosti KODAP.

V marketingovém vyzkumu patii dotaznik mezi nejCastéjsi pouzivané nastroje pro sbér
dat. Je ale nutné dodrzovat néktera zakladni pravidla, aby data, kterd je potieba ziskat m¢la
vypovidaci hodnotu a pozadovanou kvalitu. Ze vSeho nejdiive je nutné stanovit hlavni cil
prizkumu. Dilezitym bodem jsou také ditkladné sestavené otazky a odpovédi, které musi
byt jasné a srozumitelné formulovany. Je to z diivodu, aby respondent mél chut’ odpovédét
a zaroven, aby na zékladné spravné sestavenych otazek byl schopen a ochoten odpovidat.
Na druhé stran€ je velmi dtlezité vyvarovat se moznym chybam. Dotaznik by nemé¢l byt
zbyte¢né zdlouhavy. Otazky v dotazniku by na sebe mély logicky navazovat a dotaznik by

mél obsahovat pouze ty otazky, kterou jsou opravdu potiebné (Tahal, 2017).

Hlavnim cilem tohoto dotazovani bylo zmapovat stavajici marketingovou komunikaci
spolecnosti KODAP. Dotaznikové Setfeni bylo uskute¢néno ztoho diivodu, aby bylo
mozné nabidnout opatieni, které by pfispélo ke zlepSeni marketingové komunikace
zvolené spoleCnosti. Ke zjisténi hlavniho cile bylo potieba stanovit jesté cile dil¢i, které

m¢ély za tkol:

> zjistit, jaky zpisob marketingové komunikace spole¢nosti KODAP je nejvice
ucinny,

> identifikovat, jak klienti vnimaji online komunikaci spole¢nosti KODAP,

identifikovat, jak klienti vnimaji informacni servis spole¢nosti KODAP,

» zjistit, zda klienti vnimaji webové stranky a informacni servis spole¢nosti KODAP

A\

pozitivné.
V prvé tfadé bylo potieba navrhnout vhodny dotaznik, dale jeho realizaci, tzn. zaslani
konkrétnim klientiim spolecnosti KODAP a v zavéru na zékladé¢ ziskanych udaja

dotaznikového Setfeni vyhodnotit vyzkum a nabidnout doporuceni, které by vedlo

ke zdokonaleni marketingové komunikace spolecnosti KODAP.

K dosaZeni cilli prizkumu této bakalaiské prace byl aplikovan elektronicky dotaznik, ktery

byl vytvofen na internetovém portalu www.survio.com. Dotaznik byl respondentiim zaslan
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Vv mésici biezen roku 2019 prostfednictvim e-mailu s pfimym odkazem, coz zarucovalo
adresnost dotazovanych klientl. Dals§i vyhodou byla minimélni finanéni a casova
naro¢nost, jednoduchost pouziti a anonymita respondentli. Zpracovani odpovédi bylo
snadné, jelikoz vSechna data a odpovédi byly v elektronické podobé. Na druhou stranu
dotaznik v elektronické podob¢ piedstavoval i jistou nevyhodu, a to sice nizkou navratnost

(Kozel, 2006).

V uvodu elektronického dotazniku bylo vysvétleni, k ¢emu vysledky vyzkumu budou
slouzit. Dotaznik obsahoval jedenact otazek, pficemz ¢étyfi z nich byly otazky uzaviené,
kde si respondenti museli vybrat z jiz uvedenych variant odpovédi. Dale zde byly tii
otazky polooteviené, kde respondenti méli na vybér z nékolika moznosti a variantou
»Jiné“, u které bylo volné misto na doplnéni odpovédi vlastnimi slovy. Poté zde byly dvé
otazky oteviené, kde respondenti odpovidali dle vlastniho uvazeni. A dale dvé otazky,
které se tykaly hodnoceni a spokojenosti respondentti, tzv. Skaly, prostfednictvim nichz

vyjadiovali respondenti své nazory a postoje (Kozel, 2006).

Tento elektronicky dotaznik byl rozdélen na dvé &asti. Cast prvni byla zaméfena
na marketingovou komunikaci spole¢nosti KODAP, ¢ast druhd pak zahrnovala

identifikacni otazky. Cely dotaznik je moZno vidét v ptiloze A.

Dotaznik byl rozeslan jednatelem spolecnosti KODAP prostiednictvim e-mailu, ktery
obsahoval pifimy odkaz na vyplnéni dotazniku. Soucasti e-mailu byla zaddost o vyplnéni
dotazniku, ktery slouzil jako podklad pro zpracovani této bakalaiské prace. Celkem bylo
osloveno 1 100 klientl spole¢nosti KODAP. Jednalo se o Gplné (vyCerpavajici) statistické
zjiStovani, jelikoZ dotaznik byl zaslan vSem klientim, na které ma spole¢nost e-mailovy
kontakt (IASTAT, 2001). Bylo zpracovano 287 odpovédi, coz ¢ini navratnost 26 %.
Vysledky jsou tedy brany spiSe jako orientani.
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70% B Na zakladé doporuceni
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Obrazek 10: Zdroj sezndmeni se spolecnosti KODAP
Zdroj: vlastni zpracovani

V prvni otazce bylo zjistovano, jak se respondent o spolecnosti KODAP poprvé dozvédel.
Jednalo se o polootevienou otazku, kde bylo mozné zvolit pouze jednu odpovéd.
Respondent zde mél na vybér z jedendcti otdzek a navic variantou ,,jinym zptisobem*, kam
zapsal odpovéd’ vlastnimi slovy. Z obrazku 10 Ize vycist, ze 63 % dotazovanych se
o spolecnosti KODAP dozvédélo na zakladé doporuceni. Druhou a tfeti nejcastéjsi
odpovédi bylo z webové stranky a jinym zpisobem, kazdy z 13 %. Do jiného zplsobu
respondenti uvadéli, Ze se o spolecnosti KODAP dozvédéli napiiklad pracovnim
kontaktem, z auditu, dale, ze KODAP je poradcem firmy, ¢i pii nastupu do firmy, kde byla
spoluprace se spolecnosti KODAP jiz navazéna. DalSich 6 % dotazovanych uvedlo, Ze se
o spolecnosti KODAP dozvédélo absolvovanim seminafe. Nasledujici moznosti byla
inzerce reklamy v odborném casopise, kde odpovédéli 2 % respondentii. Mezi nejméné
Casté odpovedi pattily venkovni poutace (1 %), E-servis zasilany e-mailem (1 %), navstéva
veletrhu a vystav (0,5 %) a firemni casopisy, letdky ¢i brozury (0,5 %). Nikdo
z dotazovanych neodpovédél, ze se o spole¢nosti KODAP dozvédél pomoci Facebooku,

z billboardu ¢i zvetejnénou reklamou v radiu.
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Obrazek 11: Zdroj informaci o ¢innosti spolecnosti KODAP
Zdroj: vlastni zpracovani

Druhd otdzka se zamétovala na to, odkud respondenti ziskdvaji informace o cinnosti
spolecnosti KODAP. Zde se také jednalo o polootevienou otazku, kde ale dotazovani méli
moznost vybrat vice moznych odpovédi. Na vybér bylo ze sedmi otazek a variantou ,,jiné*,
kde bylo opét volné policko na odpovéd’ dle vlastniho uvazeni. Odpovédi na tuto otazku
jsou znazornény na obrazku 11, ze kterého lze vycist, ze 36 % dotazovanych zvolilo
odpovéd’ z osobniho kontaktu. Druhou nejcastéjsi odpovédi bylo, Ze ziskavaji informace
z E-servist zasilanych prostfednictvim e-mailu. Tuto odpovéd’ vybralo 32 % respondentt.
Dalsich 11 % odpovédeélo, ze informace ziskdva ze seminait, 10 % pomoci letakt, brozur
a Casopisi spolecnosti a 9 % z webovych stranek spolecnosti KODAP. Pouze 1 %
respondentti uvedlo, ze zadné informace viibec neziskava. Nejméné byly zvoleny odpovéedi

z Facebooku spolec¢nosti a jiné, kde dotazovani uvedli e-mailové zpravy.
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Obrazek 12: Sledovani Facebooku spolecnosti KODAP
Zdroj: vlastni zpracovani

Ugelem dalsi otazky bylo zjistit, zda respondenti sleduji Facebook spole¢nosti KODAP.
Otéazka byla uzaviena a dotazovani zde m¢li na vybér pouze ze dvou odpovédi ano ¢i ne.
Z obrazku 12 vyplyva, ze 95 % dotazovanych, cozZ je téméf vétSina, Facebook spolecnosti

nesleduje. Naopak 5 % respondentti Facebook spolecnosti KODAP sleduje.

0,5%

B Kazdy den

m Jednou tydné

m Jednou za 14 dni

= Jednou mésicéné

B Webové stranky
nenavstévu;ji

Obrazek 13: Navstévnost webovych stranek spolecnosti KODAP
Zdroj: vlastni zpracovani

Na obrazku 13 jsou znazornény odpovédi na otazku, jak Casto respondenti navstévuji
webové stranky spole¢nosti KODAP. Tato otdzka byla uzaviend a respondenti zde méli
vybrat pouze jednu odpovéd’. Na vybér méli z péti moznych odpovédi. Nejéastéji, a to
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55 % respondentii uvedlo, Zze webové stranky spolecnosti KODAP vilbec nenavstévuji.
Dalsich 34 % dotazovanych odpovédelo, ze webové stranky navstévuji jednou mésicné.
Webové stranky spolecnosti KODAP navstévuji 6,5 % respondentil jednou za 14 dni a 4 %
respondentl jednou tydné. Jen 0,5 % dotazovanych uvedlo, ze webové stranky spolecnosti

KODAP navstévuji kazdy den

90%
789

80% %
° 70%
5 60%
=
$ 50%
[ =
2 40%
8 ° B 1=zcela spokojen
§ 30% m 2=Castecné spokojen
[-%

20%

[ 3=Castecné nespokojen
10%

4=zcela nespokojen
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Obrazek 14: Hodnoceni spokojenosti klientii s webovymi strankami skupiny KODAP
Zdroj: vlastni zpracovani

V dalsi otdzce respondenti vyjadiovali svou spokojenost s webovymi strankami skupiny
KODAP na bodové Skale od 1 do 4, kde 1=zcela spokojen, 2=Castecné spokojen,
3=c¢astecné nespokojen, 4=zcela nespokojen. Otdzku hodnotili pouze ti, ktefi webové
stranky navstévuji. Ukolem respondentt bylo ke kazdé z Sesti celkovych odpovédi, vybrat
vzdy jednu dislici, kterd vyjadiovala spokojenost s webovymi strankami. Na vybér méli
Z nasledujicich parametra: piehlednost webu, dohledatelnost informaci, design, funkénost
webu, aktudlnost informaci a celkovy dojem. Z obrazku 14 vyplyva, Ze respondenti jsou
nejvice spokojeni s aktudlnostmi informaci a funk¢énosti webu. Kladné ale ohodnotili i

celkovy dojem z webovych stranek, piehlednost a dohledatelnost informaci.
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Vétsina respondentli (67 %) uvedla, ze jsou s webovymi strankami zcela spokojeni.
Dalsich 30 % dotazovanych uvedlo, ze jsou s webovymi strankami ¢astecné spokojeni.
Nejméné byly zvoleny Cislice 3 a 4, kdy ¢aste€né nespokojeni byli 2 % dotazovanych a

zcela nespokojeni 1 % respondenti.
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Obrazek 15: Hodnoceni spokojenosti klientii s informacnim servisem skupiny KODAP
Zdroj: vlastni zpracovani

V ramci dalsi otazky méli dotazovani vyjadfit svou spokojenost stejné tak, jako tomu bylo
u otazky predeslé. Nyni se vSak hodnoceni tykalo informacniho servisu skupiny KODAP,
kde respondenti znovu vyjadfovali svou spokojenost na bodové skéale od 1 do 4. Na vybér
méli z téchto parametri: vhodna volba témat, odbornd uroven, design a aktudlnost
informaci. Respondenti jsou nejvice spokojeni s odbornou trovni a aktualnosti informaci,

pozitivné ohodnotili ale 1 vhodnou volbu témat a design.

Nejvice dotazovanych (80 %) bylo se vSemi moznymi odpovéd'mi zcela spokojeno a 15 %
spokojeno castecné. Dale z odpovédi vyplynulo, Ze 3 % respondentii jsou castecné
nespokojeni a 2 % zcela nespokojeni s informa¢nim servisem skupiny KODAP. Piehled

odpovédi na vybrané aspekty informacniho servisu je zobrazeno na obrazku 15.
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m Muz

B Zena

Obrazek 16: Genderové slozeni respondentii
Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsi otazkou bylo zjiStovano pohlavi respondentl. Z celkového poctu dotazovanych bylo
63 % zen a 37 % muzi. Na obrazku 16 jsou zobrazena procentudlni zastoupeni

jednotlivych odpovédi. Z vysledku je ziejmé, ze dotaznik vyplnilo vice Zen nez muzi.
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S i Zaméstnavatel
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10%
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Obrazek 17: Ekonomicka aktivita respondentii
Zdroj: vlastni zpracovani

V nésledujici otazce byla zkouméana ekonomicka aktivita respondentil. Jednalo se o otazku

polootevienou, kdy dotazovani meli na vybér ze Ctyi odpovédi a variantou ,,jiné“. M¢li zde
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zaroven moznost vybrat vice moznych odpovédi. Vysledky jsou zobrazeny na obrazku 17.
Nejpocetngjsi skupinu tvofili zaméstnanci, a to konkrétné se 40 %. Druhou nejvice
pocetnou Casti byli manaZzefi, kteti se ucCastnili dotaznikové Setfeni z 21 %. Mezi tieti
nejpodetnéjii ast patfily osoby samostatng vydéle¢né ¢inné (OSVC) a to z 20 %. Dalsi
skupinou byli respondenti jako zaméstnavatelé, kde konkrétné §lo o 16 %. Variantu jiné

vyplnili 3 % dotazovanych, kdy §lo ptfedevsim o jednatele ¢i majitele spolecnosti.

M 1-9zaméstnancl
M 10 - 49 zaméstnanc(
50 - 249 zaméstnancl

nad 250 zaméstnanci

Obrazek 18: Velikost podniku, ve kterém respondenti piisobt
Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsi otazka méla zjistit, v jak velkém podniku dotazovani klienti plsobi. Tato otdzka
predstavovala typ uzaviené otazky a respondenti zde méli vybrat pouze jednu moZnou
odpoveéd’ ze Ctyt nabizenych. Na obrazku 18 lze vidét procentudlni zastoupeni jednotlivych
odpovédi na tuto otazku. Nejvice zastoupené byly malé podniky (10 — 49 zaméstnancii),
konkrétné je tvotfilo 30 %. Ve druhé nejpocetngjsi ¢asti byly mikro podniky (1 — 9
zaméstnancll) a to z 29 %. Jako tfeti se umistily stfedni podniky (50 — 249 zaméstnanci),
konkrétné jich bylo 26 %. A nejméné pocetnou skupinou tvoftily velké podniky (nad 250

zaméstnanct), které predstavovaly 15 %.

Predposledni otdzka méla za tkol zjistit, jakou Cinnosti se zabyva firma dotazovaného

klienta. Jednalo se o otevienou otazku, kam respondenti zapisovali C¢innost podniku,
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ve kterém plsobi. NejpocetnéjSimi odpovédmi byly obchod, ucetnictvi a danové
poradenstvi. Mezi dalsi odpovédi, které se ¢asto opakovaly, patfila vyroba, stavebnictvi,
automobilovy primysl, sluzby, doprava, IT, marketing, textilni pramysl, ale 1 zdravotnictvi

a Skolstvi.

Posledni otazka byla také otdzkou otevienou, jejimz cilem bylo zjistit konkrétni pozici
ve firm¢, ve které respondent pracuje. Nejvice pocetnou byla odpovéd’ hlavni Gcetni ¢i
pouze ucetni. Dale se velmi ¢asto objevovaly odpovédi jako feditel, jednatel, majitel nebo
spolumajitel. Dalsi pocetnou skupinu pifedstavovali ekonomové a finanéni manazefi,
pravnici, daflovy poradci, personalisté a administrativni pracovnici. N&kteti také napsali,

ze se zivi jako OSVC, vedouct, mistfi, kontrolofi, nebo dokonce jako l1ékafi ¢i maséfi.
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5 Doporuceni

Zavéreéna kapitola této prace se vénuje doporuceni, ze kterého firma maze Cerpat pii dalsi
marketingové kampani, ale také pifi zviditelnéni spolecnosti. Dale zde také budou
objasnény odpovédi na stanovené cile dotaznikového Setfeni, které jsou uvedeny v kapitole

4.

Mozna feSeni vedouci ke zlepSeni marketingové komunikace spole¢nosti KODAP lze
navrhnout na zéklad¢ zjisténych poznatkii z odborné literatury, analyzy stavajicich néstrojti
marketingové komunikace vybrané spole¢nosti a vysledkii dotaznikového Setfeni.
Spolecnost KODAP je prosperujici firmou, ktera letos slavi 25 let od svého vzniku, a to uz

samo o sob¢ napovida o tom, Ze je fizena spravnym smérem.

Prvnim dil¢im cilem bylo zjistit, jaky zplusob marketingové komunikace spolecnosti
KODAP je nejvice Uc€inny. Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze nejvice G€innym
nastrojem marketingové komunikace spole¢nosti KODAP je osobni kontakt, informacni
servis, seminare, tiskoviny spole¢nosti a webové stranky spolecnosti. Dalsi dil¢i cile budou

bliZze objasnény v nasledujicich podkapitolach.

5.1 Online komunikace

Na zédklad¢ dotaznikového Setfeni je ziejmé, Ze webové stranky spole¢nosti KODAP
hodnoti klienti velmi pozitivné. Nejvice spokojeni jsou s aktudlnostmi informaci,
s funkénosti ale i s ptrehlednosti a dohledatelnosti informaci. Co se tyce facebookové
stranky spole¢nosti KODAP, tak 95 % respondentii uvedlo, Ze Facebook spole¢nosti viibec

nesleduje.

Design webovych stranek spole¢nosti KODAP ptlisobi modernim dojmem. Stranky jsou
ladéné do zelené barvy, ktera je kli€ovou barvou spolecnosti a logo je dobie viditelné. Dale
obsahuji nejriznéj$i aktuality zdané problematiky, piedstaveni spolecnosti spolu
S nabizenymi sluzbami a také kontakty (Semeradova, Weinlich, 2018). Pfinosem je
pfedstaveni poradcl spolecnosti KODAP prostfednictvim jejich osobnich portréti. Diky
tomu si klienti mohou snadnéji predstavit, s kym jednaji, jestlize spolu komunikuji

po telefonu ¢i e-mailu.
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Dalsi velky pfinos webovych stranek spociva ve vyuziti odbornych PR ¢lanki, které se
objevuji v médiich a zviditeliuji tak spole¢nost KODAP. Jedna se o zdlozku ,,KODAP
v médiich®, ve které jsou odkazy na tyto Clanky, které vysly jak v tisténé formé, tak 1
Vv elektronické podobé€. Spolecnost KODAP se timto smérem propaguje, zvySuje povédomi

o znacce a stejné tak i jeji divéryhodnost.

Webové stranky spolecnosti KODAP jsou piehledné a spliiuji presné to, co maji obsahovat
spravn¢ nastavené webové stranky. Jediné ¢eho je tfeba se vyvarovat, se tyka dalSich
internetovych stranek spole¢nosti KODAP, které jsou vyjmenované v kapitole 3.6.
Na téchto strankach jsou propagovany konkrétni sluzby a uz na prvni pohled je ziejmé, ze
tyto stranky nejsou tak aktualizované jako hlavni stranka spole¢nosti www.kodap.cz. Proto

je potieba vice dbat na obsahové i1 vizudlni hledisko.

Socialni sit¢ jsou spole¢nosti KODAP velice malo vyuzivany. Spolecnost sice ma
na Facebooku sviij profil, ale neni zde tolik aktivni. Zde by bylo dobré vice vytézit z této
popularni socialni sit€. Znacka KODAP by diky Facebooku mohla byt vice vidét a
dostavala by se tak lidem vétsi mérou do podvédomi. Pokud by totiz profil spolecnosti byl
naplnény zajimavymi a uZiteCnymi piispévky, je velice pravdépodobné, Ze lidé budou chtit

vidét i dalsi pfispévky a stanou se tak fanousky stranky.

Jednou z moznosti jak zvysit sledovanost facebookového profilu spole¢nosti KODAP je
vlozeni odkazu tohoto profilu na webové stranky spole¢nosti. Tento graficky symbol by
bylo vhodné umistit blizko kontaktl spole€nosti. DalSim nadvrhem na zlepSeni navstévnosti
facebookové stranky spole¢nosti KODAP je ponechani tohoto profilu externi agentufe,
ktera by pravidelné ptidavala ptispévky a celkové by se o profil starala. Facebookovy
profil spolecnosti by tak plsobil reprezentativnim dojmem a slouzil by k ziskavani novych

potencialnich klientd.

5.2 Informacni servis

Z vysledku dotaznikového Setfeni vyplyvd, Ze s informacnim servisem spolecnosti
KODAP jsou klienti vice nez spokojeni. Velmi kladné hodnotili jak odbornou uroven, tak

aktualnost informaci 1 vhodnou volbu témat.
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Diky tomu, Ze spolecnost KODAP zasild minimaln€ jednou do tydné tyto E-servisy svym
klientim, udrzuje S nimi staly kontakt a ziskdva i jejich divéru. Hlavné na sebe pouta
pozornost a neustale se tim pfipomina. Dal§im piinosem je SkuteCnost, ze zasilané
informace jsou aktualni a pro klienty velmi uzite¢né. Na druhou stranu je dobré zminit, ze
zasilani tohoto informacniho servisu spole¢nost skoro nic nestoji a nezvySuje tak jeji

naklady.

Spole¢nost sice tyto informacni servisy rozesila na vice nez tisic e-mailovych adres, ale
nema od nich zadnou zpétnou vazbu. Nevi napiiklad, kolik klientti si E-servis zobrazilo ¢i
kliklo na ptiloZzené odkazy. V tomto ptipadé by se vyplatilo poridit n¢jaky program, ktery
by méfil zpétnou vazbu a chovani klientd. Existuji specidlni programy, které nejen, Ze
rozesilaji informacni servisy klientim, ale také vyhodnocuji nejriiznéjsi statistiky. Diky
témto Sikovnym programim by spolecnost mohla sledovat pocty piecteni, ale i chovani
prijemcti po obdrzeni téchto newsletterti a spousty dalSich uzite¢nych informaci. Programy
zaroven vytvari ptehledné grafy a tabulky, které pfedstavuji kompletni piehled o aktivité

piijemct.

Pofizeni téchto programi je ale nakladngjsi, a tak zaleZi na firmé&, zda se pro tuto variantu

rozhodne ¢i ne.
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r 4
Zavér
Cilem této bakalaiské prace bylo na zakladé odborné literatury vysvétlit teoreticka
vychodiska marketingové komunikace, zanalyzovat soucasnou marketingovou komunikaci

vybraného podniku a prostiednictvim dotaznikového Setfeni navrhnout opatieni, ktera by

mohla vést ke zlepSeni souc¢asného stavu.

Na zaklad¢ studia a poznatkd z odborné literatury byla zpracovana teoreticka cast. Ta se
zabyvala pojmy jako marketing, komunikace a marketingova komunikace. Poté zde byly
podrobné popsdny zdkladni néstroje marketingového mixu, mezi které patii reklama,
podpora prodeje, pfimy marketing, public relations, osobni prodej a online komunikace.
V zavéru teoretické casti je vysvétlena moderni marketingovd komunikace a jeji

nejznaméjsi nastroje a integrovana marketingova komunikace.

Praktickd ¢ast nejdiive predstavuje spole€nost KODAP, s. r. o. Popisuje jeji zakladni
informace, historii a sluzby. V dalSi casti je zanalyzovana soucasna marketingova
komunikace této spolecnosti. Z analyzy vyplynulo, ze spole¢nost ma marketingovou
komunikaci skvéle zvladnutou. Vyuziva jak reklamy, tak i podpory prodeje, piimého
marketingu, public relations, osobniho prodeje, ale i online komunikace. Zkratka vSech
zakladnich nastroji, které pouzivd vdanych formach. Tyto formy marketingové
komunikace, které spolecnost pouziva, byly v praktické ¢asti blize popsany. Poté

nasledovalo dotaznikové Setieni, které bylo realizovano formou elektronického dotazniku.
Na zéklad¢ ziskanych informaci z vyzkumu a literarni reserSe byly v zavérecné kapitole

této bakalafské prace navrzeny zmeény, které by mohly vést ke zlepSeni soucasné situace

marketingové komunikace vybrané spolec¢nosti.
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Priloha A: Dotaznik

Marketingova komunikace spole¢nosti KODAP

Dobry den,

jmenuji se Lucie Krisakova a jsem studentkou Ekonomické fakulty Technické univerzity

v Liberci. Timto bych vas rada pozadala 0 vyplnéni nasledujiciho dotazniku, ktery je
zamé&fen na marketingovou komunikaci spole¢nosti KODAP. Vyplnéné udaje poslouzi
jako podklad pro zpracovani mé bakalaiské prace. Vypliiovani vam zabere pouze nékolik

minut a navic je anonymni.

Dé&kuji vam za vas ¢as a pomoc.

Cast 1 — otazky tykaijici se marketingové komunikace spole¢nosti KODAP

1. Jak jste se o spole¢nosti KODAP poprvé dozvédél/a?
o Na zaklad¢ doporuceni
Zvetejnénou reklamou v radiu
Inzerci reklamy v odborném ¢asopise
Z E-servisu zasilanych e-mailem
Prostfednictvim firemniho ¢asopisu, letakii a broZzur
Z venkovniho poutace
Z billboardu
Navstévou veletrhu a vystav
Absolvovanim seminafe
Z webové stranky
Pomoci Facebooku
Jinym zpiisobem:

0O O 0O OO0 0O O O O O

2. Odkud ziskavate informace o ¢innosti spole¢nosti KODAP?
o Z osobniho kontaktu

Z letakt, brozur a ¢asopist spolecnosti

Ze seminait

Z webovych stranek spolecnosti

Z Facebooku spolecnosti

Informace neziskavam

Jiné:

o O O 0O O O
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Sledujete Facebook spole¢nosti KODAP?

o Ano
o Ne

Jak casto navsStévujete webové stranky spolecnosti KODAP?
o Kazdy den

o O O O

Nikdy

Jednou tydné
Jednou za 14 dni
Jednou mési¢né

Vyjadrete svou spokojenost s webovymi strankami skupiny KODAP na
bodové Skale 1-4, kde 1=zcela spokojen, 2=¢aste¢né spokojen, 3=¢astecné

nespokojen, 4=zcela nespokojen.

Parametr/hodnoceni

1=zcela
spokojen

2=C¢astecné

spokojen

3=¢astecné

nespokojen

4=zcela
nespokojen

Piehlednost webu

Dohledatelnost

informaci

Design

Funk¢énost webu

Aktualnost informaci

Celkovy dojem

Vyjadiete svou spokojenost s informaé¢nim servisem skupiny KODAP na
bodové Skale 1-4, kde 1=zcela spokojen, 2=¢astecné spokojen, 3=Castecné

nespokojen, 4=zcela nespokojen.

Parametr/hodnoceni

1=zcela

spokojen

2=Ccaste¢né

spokojen

3=¢astecné

nespokojen

4=7cela

nespokojen

Vhodna volba témat

Odborna troven

Design

Aktualnost

informaci
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Caést 2 — identifikadni otazky

7. Jste:
O
8. Jste:
(@)
(@)
(@)
O
(@)

Muz
Zena

NYe
Zamgéstnanec
Zameéstnavatel
Manazer

Jiné:

9. V jak velkém podniku piisobite?

o

@)
@)
@)

1 — 9 zam¢stnanci

10 — 49 zaméstnanct
50 — 249 zaméstnancl
Nad 250 zamé&stnanct

10. Jakou ¢innosti se zabyva Vase firma?

11. Jaka je VaSe pozice ve firmé, ve které pracujete?
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