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ANOTACE

Autor diplomové prace se zaméril na téma komunikace ve firmé. Cilem této diplomové
prace je analyzovat soucasnou Uroveri komunikace spole¢nosti OCE CR, s.r.o., zhodnotit
jednotlivé komunika¢ni nastroje, nalézt piipadnd slaba mista a navrhnout zlepSeni

marketingoveé komunikace spole¢nosti.

Uvodni ¢ast obsahuje zakladni teoretickd wvychodiska, definici pojma marketing

a marketingova komunikace vcetné specifikace jejich funkci.

V druhé ¢asti je charakterizovana spole¢nost OCE CR, s.r.0. véetng jejich hospodaiskych
vysledki. DalSi kapitoly se vénuji analyze a zhodnoceni internich a externich
marketingovych komunika¢nich néstroja. ZvIastni pozornost je vénovana komunikaci se

zakazniky.

Jednotlivé zavéry a konkrétni opatieni pro zlepSeni vcetné jejich ekonomického
vyhodnoceni mohou byt jednim z impulzt pro zefektivnéni marketingové komunikace
spole¢nosti OCE CR.

Kli¢ova slova: komunikace, marketing, sponzoring, veletrhy, internetové stranky,

dodavatelé, konkurence, propagac¢ni piedméty, sociélni sit’, firemni noviny



ANNOTATION

The author of the thesis has concentrated on the topic of communication in the company.
The goal of the thesis is to analyse the current level of communication in the company
OCE CR, s.r.0., to evaluate particular communication tools, to find possible weak points

and to suggest an improvement of marketing communication in the company.

An introductory part includes basic theoretical possibilities, the definition of terms

marketing and marketing communication including specification of its functions.

In the following part of the thesis the company OCE CR, s.r.o. is described including its

economic results.

Further chapters deal with analysis and evaluation of internal and external marketing
communication devices. It focuses on communication with clients in a special way.
Particular conclusions and tangible measures for improvement including their economic
assessment can be an impulse for increasing in efficiency of marketing communication of
the company OCE CR.

Key words: communication, marketing, sponsoring, trade fair, internet pages, suppliers,

competition, promotion article, social network, corporate newspaper
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UvOD

V diplomové praci se autor rozhodl zaméfit na téma komunikace firmy jako jedné
z daleZitych ¢innosti, podminujicich uspéch firmy. Pro konkrétni analyzu komunikace byla
zvolena firma OCE CR, s.r.o., kterd je leaderem v oblasti zajisténi tiskovych sluzeb. Mezi
hlavni davody pro vybér tohoto subjektu patii dobré znalost firmy a jejich marketingovych
aktivit jak ze strany OCE CR, tak ze strany zékaznika. PiileZitost vypracovani diplomové
prace na prikladu firmy OCE CR vnima autor jako vitanou vyzvu, ale je si také védom

omezeni, které plynou z interni povahy celé fady firemnich informaci.

Komunikace je za&kladni nastroj, ktery lidé v interakci pouZivaji. Komunikace umoZnuje
definovat a utvaret vztahy, je neodmyslitelnou podminkou spoluprace a prostredkem

k dosaZeni Uspéchu jednotlivce i organizace.

Cilem této diplomové prace je analyzovat souc¢asnou troven komunikace spole¢nosti OCE
CR, s.r.o., zhodnotit jednotlivé komunikaéni nastroje, nalézt piipadna slaba mista a

navrhnout zlepSeni komunikace spole¢nosti.

Uvodni ¢ast prace se vénuje obecnému vymezeni pojma a specifikaci vyznamu
komunikace v rdmci podnikového procesu. V navazujicich kapitolach je popsana analyza
sou¢asnych komunikaé¢nich aktivit spole¢nosti OCE CR. Zvlastni pozornost je vénovana
komunikaci se zdkazniky, kterd je stéZejni pii prosazovani ekonomickych zajmia kazdé

firmy.

Pfi hodnoceni Uspésnosti jednotlivych aktivit v oblasti komunikace vychézel autor z celé
fady na sob¢é nezavislych zdroji, wvéetné hodnoceni zaméstnancu  firmy
OCE CR, jejich zékazniki a odborné veiejnosti. Vitanym zdrojem informaci byly
konzultace s vedoucimi pracovniky OCE CR. V neposledni fadé byly vyuZity také vlastni

zkuSenosti, které autor ziskal jako zaméstnanec, pozd¢ji zakaznik firmy.

Jednotlivé vysledky a z&véry této diplomové pradce mohou byt impulzem pro zlepSeni

komunikace spole¢nosti OCE CR.
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

V nésledujici kapitole budou jednotlivé popsany pojmy marketing, komunikace a

definovan vyraz marketingova komunikace.

1.1 Definice pojmu marketing

V lidské spole¢nosti je marketing vSudypiitomny — od potravin a Satt, které kupujeme,
pres internetové portaly, na kterych se pohybujeme aZ po reklamy, které nds obklopuji.
Lidé a spole¢nosti se formalné nebo neformalné zabyvaji neséetnym mnozstvim ¢innosti,
které Ize nazyvat marketingem. Podstatou marketingu je jednoduché obecné platna idea:
,Uspéch vychazi z porozumeéni potiebam a pianim okoli a z vytvareni myslenek, sluzeb
nebo produktd, které tyto potiebya prani napliauji.” [1,s.40]. Dle  Americké
marketingove asociace je ,,Marketing funkci organizace a souborem procest k vytvéieni,
sdélovani a poskytovani hodnoty zékaznikim a k rozvijeni vztaht se zakazniky takovym
zpusobem, aby z nich méla prospéch firma a drzitelé jejich akcii.* [1, s. 43]. V uvedené
definici je akcentovan zékaznik pii sou¢asném zajisténi prospéchu firmy a jejich vlastnika.
Dle ndzoru autora diplomové prace tato definice nezahrnuje v dostatecné miie vSechny

zainteresované skupiny, které by meély mit z marketingovych ¢innosti organizace uZitek.

V ramci  komplexnéjsi definice lze povaZzovat marketing za ,jednu z ¢innosti
vykonavanych organizacemi a sadou procesa pro vytvaieni, sdéleni a poskytnuti hodnoty
zakaznikam a pro ftizeni vztahu se zdkazniky takovym zptisobem, z néhoZz mé prospéch
organizace a zajmoveé skupiny s ni spojené.” [2, s. 6]. Tato definice zahrnuje napt. i zajmy
zaméstnanci, verejnosti, statni spravy. Marketing je pritom soucésti aktivit nejen

organizaci orientovanych na generovani zisku, ale také organizaci neziskovych [3, s. 41].

Aby firmy vytvarely, sdélovaly a poskytovaly Zadouci hodnotu zakaznikam, vyuZivaji fadu
marketingovych nastroji, které souhrnné oznacujeme jako marketingovy mix. Nektefi
autoti zahrnuji mezi nastroje marketingového mixu produkt, cenu produktu, propagac¢ni
¢innost a misto, kde je produkt k dispozici [2, s. 18]. V jinych pramenech jsou nastroje
marketingoveho mixu rozSiteny o prvek paty, kterym jsou lidé [4, s. 44]. Marketingovy

miXx je v rdmci této prace podrobnéji specifikovan ve druhé kapitole.
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1.2 Definice pojmu komunikace

Komunikace je pojem, ktery ma velmi Siroké pouZiti. ,,Komunikaci Ize definovat jako
proudéni informace od zdroje k piijemci, nebo jako pienos znalosti“ [5, s. 25]. ,,Slovo
komunikace je latinského piavodu a znamena spojovat (communicatio — vespolné
ucastnéni; communicare — cinit néco spolecnym, spole¢né néco sdilet)* [6, s. 18].
Komunikace neni staticka, je to proces, ktery probiha vidy mezi dvéma nebo vice
subjekty. Podle Shannon-Weaverovy teorie komunikace je mozné komunikacni proces

znazornit jednoduchym modelem — viz obr. 1.

ZDROJ i, KODER «igna  KANAL ..  DEKODER . . PRIJEMCE

informace - - pfenOSOVé - - informace
cesta
SuM
zkresleni

77 N\

zpétna vazba

Pramen: Shannon-Weaverova informa¢ni teorie (Dostupné na www.uisk.ff.cuni.cz, [A])

Obr. 1: Shannon-Weavertv komunikaéni model

Zdroj informace vytvari sdéleni ¢i provadi jeho vybér z mnozZiny moznych sdéleni. Kodér
prevadi sdéleni v signél, ktery je ptes komunika¢ni kanal ptreposilan k dekodéru.
Komunikaéni kanal umoZnuje pienos sdéleni. Je to cesta, kterou je informace posilana
(napt. lidské smysly, nebo média — televize, rozhlas, tisk, internet, atp.). Dekodér pini
opacnou funkci ke kodéru — dekdduje (obnovuje) sdéleni ze signalu. Prijemce zpravy
ptijim4 vysilané sd¢leni. Jeho vnimani je ovlivnéno vlastnimi zkuSenostmi, proZzitky,
zaméry a cili. Sdeleni je vysilana zprava, kterou zdroj sdéluje prijemci. Cela zprava maze
byt odliSné chapana raznymi subjekty. Odlisné chapani muze byt zpasobeno kontextem,
projekci vlastnich zkuSenosti a komunika¢nim Sumem. Zpétna vazba je reakce piijemce na
ptijatou zprdvu v podobé potvrzeni a zpusobu interpretace. Komunikac¢ni prostiedi
zahrnuje prostor, kde se komunikace odehrava, nalezi sem i podnéty souhrnné oznac¢ované

jako komunika¢ni Sum - informace, ktera se misi do vnimaného sdéleni.
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Komunikace neni samoucelna, ale mé obvykle svij smysl a funkci. Mezi hlavni funkce
naSeho komunikovani patti informovat, instruovat, piesvédcit, domluvit se, pobavit,

kontaktovat se a prezentovat [5, s. 31].

Marketingova komunikace
Souslovi marketingova komunikace v sob¢ integruje oba vySe definované pojmy
a lze ji proto vnimat jako prostiedek propojujici zainteresované skupiny za Ucelem

rozpoznani a naplnéni jejich potieb.

Moderni marketing si Zada vic neZz jen vytvorit dobry produkt, urcit atraktivni cenu
a zpristupnit produkt cilovym zédkaznikam. Spole¢nosti musi také komunikovat
s ptitomnymi i potencidlnimi zainteresovanymi skupinami a veiejnosti. Hlavni otazkou tak
neni zda komunikovat, ale co fici, jak to fici, komu a jak ¢asto [1, s. 573]. VSechny tyto

otazky jsou piedmétem zajmu marketingové komunikace.

»-Marketingova komunikace oznacuje prostiedky, jimiz se firmy pokouSeji informovat a
presvédcovat spotiebitele a pfipominat jim - pf¢imo nebo nepiimo - vyrobky a znacky, které
prodavaji.”“ [1, s. 574]. V jistém slova smyslu Ize marketingovou komunikaci vnimat jako
hlas znacky, kterym lIze iniciovat dialog a vytvaret vztahy se zainteresovanymi skupinami.
V této souvislosti je treba zdaraznit, Ze marketingova komunikace musi byt obousmérna,
aby umoznila a podpotila dialog mezi skupinami a vedla ke spInéni svého cile. Pokud
spole¢nost krom¢ finalnich produktt nabizi z&kaznikam takeé sluzby, vznikd potieba
zamgefit marketingovou komunikaci nejen vnéj§im smerem, ale i smérem dovnitt firmy ke
klicovym zaméstnancam, kteii vstupuji do interakce se zakazniky a poskytuji jim sluzby.
Tito klicovi zaméstnanci musi byt skvéle ptripraveni na to, aby dokazali
se zékazniky efektivné komunikovat a poskytli jim vynikajici hodnotu. Efektivni
interakce zavisi na dovednostech klicového personalu a procesech tvorby a podpory sluzeb
uréenych pro pripravu téchto lidi. RozliSujeme potom interni a externi marketingovou
komunikaci [7, s. 720].

Marketingova komunikace pini fadu funkci. Potencidlnim zékaznikim muZe ukazovat,

kdo, pro¢ a jak produkt pouZiv4, kdy a kde. Spotiebitelé se zarover mohou dozvédét, kdo
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vyrobek vyrabi, jakd znacka za nim stoji a mohou ziskat podnéty nebo odmeény pii
vyzkouSeni vyrobku. Marketingova komunikace umoZnuje spole¢nostem spojovat své
znacky s jinymi lidmi, misty, akcemi, znackami, vécmi, zaZitky a pocity. Prispiva tak

k hodnoté znacky tim, Ze ji vnese do mysli spotiebiteli a spoluutvari jeji image [1, s. 574].
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2 VYZNAM MARKETINGOVE
KOMUNIKACE V PODNIKOVEM
PROCESU

Jako lidske spolecenstvi nemaZe existovat bez komunikace, Ize analogicky konstatovat, Ze
Zadné firma nemiZe dlouhodobé Uspésné existovat bez marketingové komunikace. Na
jedné stran¢ by firma neméla Z&dné informace o tom, co je smysluplné vyrabét nebo jaké
sluzby a pro koho je treba poskytovat (co zakaznici Zadaji). Na druhé strané by potencialni
zakaznici neméli Zadné informace o produktech a sluzbach, které mohou aktuainé vyuzit

pro zvyseni svého uzitku.

2.1 Komunikaéni partneri firmy

Podnik vyviji ¢innost, podnikd v urcitém marketingovém prostiedi, jehoZ prvky
bezprostiedné ovliviuji toto podnikani. Ze samotné podstaty existence firmy vyplyva, Ze
jeji komunikace s okolim, jeji fungovani a plnéni hlavniho cile dosahovani zisku,
vyZaduje kontinudlni proces oboustranného toku informaci z vnéjSiho prostiedi podniku
dovniti i z podniku smérem ven. Ze svého okoli ziskava podnik uZite¢né informace
dulezité pro uspéch ve své ¢innosti, predevsim informace o trhu, na kterém podnika. Na
zaklade techto informaci formuje charakter a vizi svého podnikani a ve finalni fazi nabidku
[4, s. 53]. Jednim z piedpokladti Uspeésné a efektivni marketingové komunikace subjektu je

rozpoznani viech jeho komunikacnich partnert — viz obréazek 2.
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Souéasni Firma:
a potencialni zakaznici -vlastnici
- zaméstnanci
- skupiny pracovnikut
(formalni a neformalni tymy) Média

Odborna a laicka verejnost

Soucéasni

a potencialni konkurenti Potencidlni pracovnici

a spolupracovnici firmy

Dodavatelé Obyvatelé a organizage
v okoli, kde firma podnika
Spoluprapuj_icifir.my Rodinni pfislusnici Urady a spravni organy, statni
(banky, logistické firmy, pracovnikd firmy instituce, neziskové organizace

marketingové agentury

Pramen: Hol4, J. Interni komunikace ve firmé, 2006, s. 55

Obr. 2: Nejdualezitejsi vnejsi a vnittni partneti firmy

2.2 Marketingovy a komunikaéni mix

Pro efektivni pokryti komunikace se vSemi partnery firmy existuje sada komunika¢nich
nastroji, souhrnn¢é oznac¢ovanych jako komunika¢ni mix. Komunikac¢ni mix je kombinaci
jednotlivych komunikacnich nastroju, z nichz kazdy ma své typické znaky, vlastnosti a cile
a muaze byt zaméien na jinou cilovou skupinu [4, s. 63]. Kazd& firma musi feSit Ukol
optimélniho rozdeleni celkového rozpoctu na propagaci mezi jednotlivé néstroje
marketingoveho komunika¢niho mixu tak, aby doséhla komplexniho a efektivniho pokryti
viech partnerd v komunikaci. Mezi nejcastéji uvadéné nastroje komunikacniho mixu
nalezi [4, s. 64]:

= Reklama

= Podpora prodeje

= Public Relations

= Sponzoring

= Komunikace v prodejnim misté

= VVystavy a veletrhy

= P¥ima marketingova komunikace

= Osobni prodej

= Interaktivni marketing
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Marketingovy komunika¢ni mix je soucasti marketingového mixu firmy. Navaznost mezi

marketingovym a komunikacnim mixem firmy znazorniuje obrazek 3.

Marketingovy mix

Pramen: Hol4, J. Interni komunikace ve firmé, 2006, s. 65

Obr. 3: Marketingovy a komunika¢ni mix

2.2.1 Reklama

»Nejlepsi reklamou je spokojeny zadkaznik® [8, s. 569]. Existuje mnoho definic reklamy.
Spole¢né maji to, Ze jde o komunikaci mezi zadavatelem reklamy a tim, komu je nabizena
sluzba nebo produkt uréen. Komunikace je obvykle realizovana prostiednictvim urcitého
média smérem Kk cilovym skupindm. Cilem tohoto druhu komunikace je ovlivnit postoje,

nazory, navyky a chovani cilovych skupin smérem k naSim zaméram a cilam.

V Ceské republice je pojem reklama definovan zékonem ¢&. 40/1995 Sb., o regulaci
reklamy jako ,,0zndmeni, piedvedeni ¢i jind prezentace Sifend zejména komunikacnimi
médii, majici za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu spotieby nebo
prodeje zboZi, vystavby, pronajmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuZiti prav
nebo zavazku, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné zndmky* (Dostupné na
www.portal.gov.cz, [B]).

Reklamu lze charakterizovat prostrednictvim nasledujicich vlastnosti [8, s. 557]:
= Veiejna prezentace
Reklama je velmi veiejnym zpiasobem komunikace. To ji proptjcuje zdani vieobecného

uznavani produktu a dojem, Ze se jednd o standardni nabidku. ProtoZe se stejné sdéleni
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dostane k velkému poctu lidi, kupujicimu je jasné, Ze publicita je obecné uznavanym
motivem nakupu.

= U¢innost

Reklama je pronikavé médium, umoZnujici prodejci zopakovat sdéleni mnohokréat za sebou
a kupujicimu umoznuje pfijmout a porovnat sdéleni vétsSiho poctu konkurentd. Masivni
reklamni kampan obvykle pifinaSi pozitivni zpravu o prodévajicim a signalizuje, Ze se
jednd o silnou a Uspésnou firmu.

» Znasobena (multiplikovana) pisobivost

Reklama poskytuje moznost prezentovat firmu a jeji produkty prostiednictvim pusobeni na
emoce potencidlnich zdkaznika. VyuZiva se zde napt. specifickych grafickych prvki
(umelecké vyuZziti tisku, barev), verbalni a neverbalni komunikace i audiovizualnich
efektu. Reklama s vysokou konverzaéni hodnotou obvykle obsahuje slogan, ktery se stane
soucasti narodniho jazyka. Prikladem muze byt slogan znacky Toyota ,Nic neni
nemozné“, slogan pro znatku Douwe Egberts ,,Kava pro chvile pohody*“, nebo slogan
Skoda Auto ,,Simply clever*.

= Neosobni charakter

Reklamu lIze oznacit spiSe za monolog pronaSeny pied publikem, neZz za dialog
s pfijemcem sdéleni. Piijemce sdéleni neciti povinnost vénovat reklamé pozornost
a reagovat na ni. Reklama tak nemutze byt piesvédciva ve stejné mire, jako prezentace

obchodnim zéstupcem firmy.

K zékladnim cilam reklamy patii informovat, pifesvéd¢ovat a piipominat [8, s. 570].
Informac¢ni funkce reklamy je dulezita predevsim ve fazi zavadéni produktu na trh, pfi
vytvareni primarni poptavky. Piesvédcovaci funkce nabyva na vyznamu v prostiedi velmi
tvrdé konkurence, kdy je tieba vytvorit selektivni poptavku po produktech konkrétniho
vyrobce. Reklama také pripominad produkt nebo sluzbu ve fazi zralosti Zivotniho cyklu

nebo v dob& mimo sezénu.

Reklama méa setrva¢ny Ucinek, ktery pasobi i po uplynuti aktivniho obdobi. Na reklamni

vydaje je mozné pohliZet jako na rezijni naklady, autorovi této prace je blizsi pohled na

reklamni vydaje jako na investici, kterd vytvari nematerialni hodnotu — hodnotu znacky.
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Mezi hlavni reklamni néstroje pocitdme piedevSim televizni a rozhlasové reklamy,
reklamy v tisku, internetovou reklamu, billboardy, sdéleni na obalech, letacky v baleni,
broZury, letéky, prospekty, plakaty, pohyblivé reklamy (na vozidlech, vlacich, autobusech),
symboly a loga, audiovizualni datové nosice [8,s.580]. Méné tradicnim reklamnim
nastrojem je product placement (zadavatelem placené umistovani produkti nebo znacky
do filma, pogitatovych a mobilnich aplikaci). V CR byl zakon umoZaujici product
placement ve filmech schvélen v tnoru 2010. (Dostupné na www.zpravy.kurzy.cz, [C]).

DalSim netradi¢nim a mnohdy efektivnim reklamnim néstrojem je tzv. guerillova reklama,
spocivajici v realizaci neotrelych marketingovych nédpadt a vyvolani zvédavosti a zajmu
zakaznika. Na frekventovaném misté maZze byt napf. promitana ¢&st napinavého
reklamniho ptibéhu, jehoZ rozuzleni se zakaznici dozvédi na internetovych strankach nebo
v prodejnim misté [9, s. 129]. Hodnoceni uc¢innosti reklamy lze rozdélit na vyzkum

uc¢innosti komunikace a vyzkum vlivu na prode;j.

Pii vyzkumu G¢innosti komunikace se pouZivaji tti hlavni metody predbéZzného testovani
reklamy [8, s. 586]:

» Metoda p¥imého hodnoceni, ktera Z&da spotiebitele, aby se wvyjadrili k riznym
alternativdm reklamy. Tato hodnoceni se pouZivaji pro posouzeni toho, jakou méa reklama
¢tivost, poznavaci hodnotu a citovy vliv motivujici k ¢inu. Naméteni vysokych hodnot
naznacuje potencialné G¢inngjsi reklamu.

» Test portfolia, pfi kterém jsou spotiebitelé poZadani, aby zhlédli portfolio reklam.
Nésledné jsou pozadani, aby si vzpomnéli na vSechny reklamy a jejich obsah bez cizi
pomoci. Uroven zapamatovani vyjadiuje schopnost reklamy proniknout do veédomi
ptijemci a dosahnout toho, aby jeji sdéleni byla pochopena a zapamatovéana.

» Laboratorni test vyuZivad laboratorni pristroje pro meéteni fyziologickych reakci

spotiebitel na reklamu. Tyto testy méfi schopnost reklamy ziskat pozornost, ale netikaji

nic o jejim G¢inku na ndzory, postoje a umysly.
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Pii vyzkumu vlivu na prodej firmy zjistuji, jestli do reklamy investuji ptili§ malo nebo
ptilis§ mnoho. Kvantifikuje se tak napi. vztah mezi nominalni vysi vydajia na reklamu,

ziskanym podilem na vysilacim reklamnim ¢ase a podilem produktu (zna¢ky) na trhu.

2.2.2 Podpora prodeje

VeétsSina reklamnich akci nevede k bezprostirednimu vzestupu prodeje. Chovani zakaznika a
rychlost jeho jednani Ize ovlivnit podporou prodeje. Zatimco reklamy nabizeji divod, pro¢
nakupovat, podpora prodeje je podnétem k nékupu. ,,Podpora prodeje zahrnuje soubor
raznych motivac¢nich nastroju prevdzné kratkodobého charakteru, vytvaienych pro
stimulovani rychlejSich nebo vétSich ndkupta urgitych produkti zdkazniky nebo
obchodniky.“[8, s. 590]. ,Zakaznik se doslechne o c¢asové limitovaném vyprodeji,
0 nabidce vice kusu za cenu jednoho, 0 moZnosti néco vyhrat. To ho piiméje jednat.” [10,

s. 127]. Ukolem podpory prodeje je dramatizovat nabidku a urychlit prode;j.

Mezi nastroje podpory prodeje patii [8, s. 593]:

» Prémie — zboZi (darky), nabizené za nizkou cenu nebo zdarma jako motivace pti ndkupu
ur¢itého produktu.

» Vyhry (soutéZe, loterie, hry) — mozZnost vyhry hotovosti, zboZi nebo sluzby v ptipadé
vitézstvi nebo vylosovani. SoutéZze obvykle vyZaduji na zékaznicich splnéni néjakého
Ukolu, souvisejiciho s danym produktem, znac¢kou nebo firmou).

»Odmény zdkaznikim - napi. vyména nashromézdénych obchodnich znamek za
zboZi.

» Zaruky na produkt jsou piislibem prodejce, Ze produkt vydrzi uré¢itou dobu,
ptipadn¢ zaruka vymeény produktu nebo vraceni penéz.

= Ceny baleni jsou nabizeny spotiebitelim jako slevy z béZné ceny produktu.

= Kupony jsou potvrzeni, opraviujici jejich nositele k tomu, aby jim byla poskytnuta pfi
koupi ur¢itého produktu stanovena sleva.

= VVzorky — nabidka urcitého mnoZstvi produktu nebo sluzby zdarma.

» Refundace v hotovosti — cenova sleva po nédkupu. Spotiebitel zaSle ,potvrzeni
0 ndkupu“ vyrobci, ktery mu vrati ¢ast ceny nakupu.

» VyzkouSeni zboZi zdarma - pozvéani potencialnich z&kazniki k bezplatnému

vyzkouseni s moZnosti koup¢.
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= Spojend propagace zahrnuje vice vzajemné nekonkurenénich znacek nebo firem,
pouZiva se jedné znacky k propagaci druhé, nekonkuren¢ni znacky.
= VVystavovani a predvadéni produkta — ucinna prezentace produkti v misté jejich

prodeje (sofistikované propagac¢ni materialy — obrazovky, piedvadéci panely atp.).

Nastroje podpory prodeje maji spole¢né piednosti [8, s. 595]:
» Komunikace — ziskavaji si pozornost a zpravidla poskytuji informace, které mohou

zakaznika dovést k produktu.

» Stimuly - obsahuji urc¢ité vyhody, které pro z&kaznika ptedstavuji spotiebitelskou

hodnotu.

= VVyzvy — obsahuji urcity apel, ktery nds nuti uskute¢nit transakci prave ted'.

Pii vytvareni programu podpory prodeje je pouzivdna kombinace jednotlivych nastroju.
Nejduleziteéjsi je urcit, jak velkou motivacéni prémii nabidnout (aby méla skutecny
motivacni efekt). Dale je treba stanovit podminky pro Géast (vSichni nebo jen vybrana

skupina) a dobu trvani podpory prodeje. DulezZité je také nac¢asovani propagace.

Jednotlivé akce podpory prodeje jsou obvykle sestavovany na zakladé zkuSenosti. Piesto je
mozné jejich ucinek rychle a levn¢ testovat. Firma napi. pozada vybrané zdkazniky, aby

sefadili prémie od nejzajimavéjSi po nejméné zajimavou. Kampan je moZné otestovat

v ur¢itych oblastech a v omezeném rozsahu.

Pro hodnoceni efektivnosti podpory prodeje je mozné pouzit tii metody [8, s. 598]:

= Udaje o prodeji (vyuziti nashromazdénych Gdaji o prodeji — které typy zékazniki
nejcastéji vyuzily vyhod akce na podporu prodeje, jaké bylo zdkaznické chovani pied akci,
b&éhem ni a po ni).

» Priaizkum minéni spotiebiteli (jak se o zvyhodnéni dozveédéli, co si o ném mysli, jak ho
vyuZzili, jestli ovlivnilo volbu zna¢ky po skonceni akce).

= Experiment (v pribéhu experimentu maze byt ménéna Uroven nékterych proménnych,
vyhodnocovany aktualni reakce zakaznikt a vypocitavano napi. zvysSeni piijmu za dobu

trvani akce).
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Podporu prodeje Ize obecné povaZzovat za vynikajici, pokud se podatilo prildkat zdkazniky

konkurenc¢nich firem, aby vyzkouseli lepsi produkt a zustali mu vérni.

2.2.3 Public relations

Firma se musi chovat konstruktivné nejen ke svym zékaznikam, dodavatelim a dealerim,
ale také k Siroké veiejnosti. Public relations (PR) jsou socialné komunikac¢ni aktivitou.
Jejim prostiednictvim ptasobi organizace na vnitini i vnéjsi verejnost se zamérem vytvéaret
a udrZovat sni pozitivni vztahy a dosdhnout tak vzajemného porozuméni a duvéry
[11, s. 17]. Prozirave firmy ptijimaji konkrétni opatieni, kterd maji zajist'ovat dobré vztahy
s rozhodujici ¢asti verejnosti. Oddeleni public relations monitoruje postoje veiejnosti
k firmé¢ a predava tyto informace relevantnim slozkam firmy tak, aby pomahaly

vzajemnému porozumeéni.

Mezi hlavni nastroje marketingovych PR naleZi [8, s. 601]:

» Publikace — komunikaéni materialy (vyroéni zpravy, brozury, ¢lanky, firemni noviny a
casopisy, audiovizualni materialy).

» Udalosti — potadani oblibenych akci, které pfitahuji pozornost k produktim
a aktivitam firmy (konference, seminare, dny otevienych dveti, vystavy, soutéze, vyroci).

» Zpravy - vyhledavani a vytvareni zajimavych zprav o firm¢, jejich produktech
a zaméstnancich. DileZité neni zpravy vytvorit, ale dosahnout toho, aby je hromadné
sdélovaci prostredky akceptovaly a reprodukovaly.

» Projevy jsou nastrojem vytvareni publicity firmy a jejich produkti. Manazeti firem ¢asto
odpovidaji na otazky redaktori, promlouvaji na setkani obchodnich spole¢nosti
i profesnich sdruZeni. Tato verejna vystoupeni mohou image firmy zlepsit i poskodit.

= Sluzby veiejnosti — podpora dobro¢innych a spolecenskych akci v misté pasobeni firmy
nebo v preferovanych lokalitach (hlavni trhy; mista, kde firma ziskava velkou ¢ast
zamestnanci).

» |dentifika¢ni média — ve spole¢nosti, ktera je zahlcena informacemi, je tieba tvrdé
soutéZit o ziskani pozornosti. Velmi dulezitd je jednotna, jednoznacnid a dobie
rozpoznatelna vizualni identita firmy (corporate identity - Cl). Jednotné identifika¢ni

znaky by mély mit produkty, budovy, obleceni zaméstnancu, zasilky, broZury, formulare,
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zakaznické karty, atp. Stéle dulezit¢jSi roli hraje také corporate language (jednotny

jazykovy styl komunikace se zakaznikem, napi. osloveni, reakce na reklamaci).

Public relations mohou plnit celou fadu cila. Patti mezi né¢ budovani poveédomi
o firmé a jeji duavéryhodnosti. PR mohou stimulovat prodejni sily a podnitit zajem
zakaznika (pribéhy o novych vyrobcich, vydané pied uvedenim vyrobka na trh poméahaji
prodavat zboZi maloobchodnikim i zakaznikam). Dalezitym cilem PR je i sniZzovani
nakladi na propagaci (PR jsou méné nakladné nez reklama nebo zasilky).
Je levngjSi udrZet si stavajiciho zakaznika, nez ziskat nového, proto PR slouzi
i k vybudovani z&kladny rozhodujicich z&kaznika a osobnich vztaht s nimi. Cilem PR je
také ovlivnit osoby, které maji ve spole¢nosti urcitou autoritu a vliv. Spokojeni zékaznici

se snadno meni v propagatory firmy.

Piinos PR je velmi téZké mefit, protoZe jsou ¢asto pouZzivany spolu s dalSimi nastroji
komunika¢niho mixu. NejbéznéjSimi méritky pti posuzovani G¢innosti marketingovych PR
jsou pocet expozic; zména pristupu, postoju a stanovisek; piispévek k prodeji a zisku
[8, s. 603].

Pocet expozic udava, kolikrat byly informace o dané znacce nebo produktu uvedeny
v portfoliu médii. Toto métitko md omezenou vypovidaci hodnotu, protoZe netika nic
0 tom, kolik lidi skute¢né sdéleni zaznamenalo, co si zapamatovali a co si pak mysleli.
LepSim metitkem je zména pristupu, postoja a stanovisek jako vysledek kampané PR
(s pripusténim puasobeni dalSich néstroji propagace). Méti se zde kolik lidi si vzpomina, Ze
sdéleni slyselo, kolik lidi o ném feklo ostatnim, kolik lidi zménilo nazor po vyslechnuti

sdéleni. Metitkem s nejvyssi vypovidaci hodnotou je prispévek k prodeji a zisku,

vyjadieny procentnim narastem zisku po pisobeni cileného marketingového PR.

2.2.4 Sponzoring

Sponzorovani je poskytovani fondi sponzorovanému, ktery poméaha prostiednictvim svych
aktivit dosahovat komunikacnich cila sponzora. Sponzoring je néstroj marketingoveé
komunikace na podporu urcité udalosti, akce, produktu nebo sluzby. Sponzor poskytuje

finance nebo jiné prostiedky a za to dostava protisluzbu. Casto se vztahy mezi sponzorem
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a prijemcem piispévku uzaviraji na zakladé smlouvy o reklamé, kde neziskova organizace

vykaze ¢innosti smétujici k napInéni marketingovych cilia sponzora [4, s. 78].

Podle oblasti, do které smetuji sponzorské prostredky se rozliSuji rtizne typy sponzorstvi.
Lze hovofit o sponzoringu sportovnim (sportovni akce, exhibice, jednotlivci), kulturnim
(podpora divadel, muzei, galerii, koncertd, festivala, atd.), spolecenském (podpora
vzdélani, mistnich komunit, minorit, atp.), védeckém (véda, nové technologie),
ekologickém (ochrana Zivotniho prostiedi), socidlnim (fundraising - humanitarni podpora,
dobroc¢inné akce, ceny za mimoradné vykony, atp.), profesnim (podpora investi¢nich
zamera druhé strany, profesni rast, atd.), komerénim (projekty s rovnopravnym vztahem

,NECO za néco* — sponzorské dary za reklamu nebo jiné reciproc¢ni sluzby) [4, s. 80].

Sponzorsky projekt je tieba peclivé vybirat a kontinualné vést tak, aby v co nejvétsi miie
koreloval se strategickymi cily sponzora a zaroven plnil oc¢ekdvani sponzorovaného
subjektu. Efektivnost sponzoringu je mozné mérit dosazenymi komerénimi vysledky,

vysledky komunikace nebo na zakladé zpétné vazby zainteresovanych skupin.

2.2.5 Komunikace v prodejnim misté

DulezZitost komunikace v misté prodeje je dana tim, Ze ovliviiuje zdkaznika bezprostredné
v okamziku rozhodovani o koupi produktu nebo sluzby. Patti sem veskeré aktivity spojené
ptimo s prodejem vyrobkd, jejich nabizenim a zptisobem prezentace. NaleZi sem umisténi
(lokalita) prodejniho mista, které musi byt snadno identifikovatelné a dostupné pro cilové
skupiny zakaznika. Venkovni uspotrddani (parkovisté, architektura a stav budovy,
bezbariérovy vstup) i vnitini vybaveni (desénové ztvarnéni interiéru, umisténi produktu a
propaga¢nim materiali) musi spliovat ergonomické kritéria a navozovat jednotny celkovy

dojem.

Jedna se o cely komplex indicii, které musi byt vsouladu s firemni kulturou
(corporate identity) a distribucni strategii. Tomu musi odpovidat i charakter a velikost
baleni/obalu produktu. Cilem komunikace v misté prodeje je ziskat pozornost zakaznikii,

poskytnout jim informace, pripomenout jim aktudlni propagacni aktivity (reklamu,
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sponzoring), presvédcit je a nadchnout. V tomto smyslu je stéZejnim kritériem kvalita

prodejniho personalu, jeho kompetentnost, vstiicnost i jazykova vybavenost.

2.2.6 Vystavy a veletrhy

Hlavni smysl vystav a veletrha je v ,zajistovani kontakta mezi dodavateli, stavajicimi i
potencialnimi odbérateli, v neomezeném rozsahu a v omezeném case s vyuZitim Siroké
navstévnosti“[4, s. 85]. Zvlastni vyznam maji vystavy a veletrhy pro vyrobce
pramyslovych vyrobku. Zug¢astnéné firmy ocekavaji od vystav a veletrht nékolik vyhod
véetné predstaveni novych produktia a prodejnich leaderd, posileni kontaktu se zakazniky,

v Iy

nalezeni zékaznika novych a rozSiteni prodejt zakaznikam stavajicim.

Déle firmy vyuZivaji moZnosti poskytnuti pouceni zdkaznikiam prostrednictvim specialnich
publikaci, filma, audiovizudlnich a interaktivnich pomacek. V neposledni fad¢é jsou
vystavy a veletrhy vitanou moZnosti k monitorovani konkurence. Dulezité je ucinit
rozhodnuti, kterych vystav se z(¢astnit, kolik prostiedki na né vynaloZit, jakym zptisobem
atraktivné usporadat stanek, aby pritdhl pozornost a jak celkové efektivné vyuZzit vystavni
prileZitost [8, s. 596].

2.2.7 Prim& marketingova komunikace (Direct marketing)

»PEimy marketing je interaktivni marketingovy systém, ktery vyuZiva jednoho nebo vice
médii k dosaZeni méfitelné odezvy zadkaznika nebo uskuteénéni transakci z jakéhokoliv
mista“ [8, s. 635]. Ptimy marketing je nastroj s Sirokym uplatnénim, ktery poméaha vytvaret
dlouhodobé vztahy se zakaznikem (marketing ptimych vztahu).

Piimy marketing poskytuje fadu vyhod zdkaznikam i prodejcam. Z&kaznici mohou
nakupovat z domova, maji k dispozici kompletni informace o produktu, mohou srovnavat
konkuren¢ni produkty a vyhodnost jednotlivych nakupt podle katalogti a on-line sluzeb,
Setii ¢as, mohou nakupovat pro sebe i pro nékoho jineho. Prodejci mohou legalné nakoupit
seznam konkrétnich cilovych skupin — napi. levaku, lidi mladSich 50 let, lidi Zijicich
v rodinném domeg, atp. Prodejci tak mohou své sdéleni konkrétn¢ adresovat a zakazniky

mohou oslovovat osobné.
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Piimy marketing muZe byt optimalné nacasovan (napt. pti narozeni ditéte), dostava se tak
zainteresovanéjSimu adresatovi a maze byt ¢inngjsi. Marketingova strategie je vice skryta
a hut se odhaluje konkurenci. UZivatel pfimého marketingu maze piesné merit odezvu na

propagacni kampan a posoudit jeji ziskovost.

Nevyhodou piimeého marketingu je, Ze pies obrovsky pokrok analytickych pogitacovych
moZnosti nemusi vétSina pokusi o direkt marketing pIné vyuZzit svij potencial. Dtivodem
¢asto byvaji neaktualizované databaze. ,,Databaze zakaznikia je organizovany soubor dat o
stvajicich nebo potencidlnich zékaznicich, ktery je aktualni, dostupny a vyuZitelny
k pInéni marketingovych Ukold. Marketing databdze je proces vytvareni, udrZzovani a
vyuzivani databdze zadkazniki a dalSich databazi (produktovych, dodavatelskych a
distribu¢nich) pro Gc¢ely navazovani kontakti a uzavirani obchodnich transakci® [8, s. 638].

VSechny formy piimého marketingu maji spole¢né ctyii zakladni charakteristiky. P¥imy
marketing je [8, s. 559]:

= neverejny (sdéleni je uréeno konkrétni osobg)

= piizpasobeny (sdéleni je zpracovano tak, aby ptsobilo na urcitou osobu)

= aktualni (sdéleni je mozné ho ptipravit velmi rychle, vyuziva aktualnich souvislosti)

» interaktivni (sdéleni je moZné zménit na zaklad¢ reakce osloveného)

Mezi nastroje a média ptimého marketingu patii katalogy, poStovni zasilky, telemarketing,
telefonické rozhovory, elektronické obchodovéani. Specifickym nastrojem a fenoménem

ptimého marketingu je internet, ktery je ze své podstaty interaktivnim médiem.

2.2.8 Osobni prodej
,Osobni prodej je nejefektivngjSim nastrojem komunika¢niho mixu v pozdéjSich stadiich
procesu nakupovani, zejména pii budovani silnych zékaznickych preferenci

prostiednictvim piesvédéovani.” [8, s. 558].

Ve srovnéni s reklamou poskytuje osobni prodej tti hlavni vyhody:
» osobni kontakt (bezprostiedni, Zivy kontakt a reakce na aktivity druhé strany)
» kultivace vztaha (vztahy se mohou kultivovat od prostého prodeje aZz k dosaZeni

préatelské arovng)
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= reakce (prodavajici ma prilezitost naslouchat a kupujici citi ur¢itou povinnost

vyslechnout sdéleni prodavajiciho)

Mezi tri stéZejni aspekty osobniho prodeje patti profesionalita, vyjedndvani
a vztahovy marketing. Obchodnik nejprve vyhledava potencialni zdkazniky a ziskava
0 nich informace. V dalSi fazi dochazi k navazani kontaktu a dialogu mezi prodejcem a
potencidlnim zdkaznikem. Nasleduje prezentace produktu nebo sluzby, kontinuéini
vyhodnocovani reakci zakaznika a vyjedndvani o podminkach ptipadného kontraktu.
DuleZitou fazi je zvladnuti pripadnych ndmitek. Pokud byly piedchozi faze Uspésné, muze
dojit Kk uzavieni obchodu. Po uzavieni obchodu pokracuje obchodnik v dalsi péci o
zakaznika (dokonceni vSech detailt, odborna pomoc pii instalaci, instruktaZz a zajisteéni

poprodejnich sluzeb).

V tadé piipadt neni cilem firmy uzavieni jednoho konkrétniho obchodu, ale ziskani
vyznamného zakaznika pro dlouhodobou spolupraci. Firma chce ukézat, Ze je schopna
uspokojit potreby zakaznika tim nejlepSim moznym zpasobem. To je divodem, pro¢ stéale
vice firem piesouvad své Usili do oblasti vztahového marketingu [8, s. 628]. Vztahovy
marketing je vhodny piedevSim smérem ktém zakaznikam, kteti maji dlouhodobé
horizonty a vysoké naklady pii zméné dodavatele (napi. zdkaznici kupujici sofistikované

informacni systémy).

2.2.9 Interaktivni marketing

»Interaktivni marketing umoZiuje moderni zpasob komunikace pies internet (webové

stranky, on-line kontakt, e-mail atp.)“ [4, s. 6].

Hlavni pozitiva internetu spocivaji v obousmérnosti komunikac¢niho kanélu, absolutni
nezavislosti komunikacnich nakladia na vzdalenosti, ktera deli komunikujici strany.
Zasadni vyhodou internetu je moZnost piimeho obchodovani s nehmotnymi produkty a
sluzbami (software, multimedialni soubory atp.). Internet je také nejrychleji rostoucim
médiem na svété. V Anglii ziskal vr. 2010 nejvyssi podil reklamnich investic (23,5%) a
predstihl tak vSechna ostatni média véetné televize (21,9%). Tento vyvoj je pochopitelny,

protoZe on-line reklama je méfitelnd a méa piimy vztah k ndvstévnosti firemnich stranek a
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e-shopt, je blize k prodeji a zékaznikovi, coZ marketéfi ocenuji. (Dostupné na

www.novetrendy.cz, [D]).

Reklamy jsou umistovany na webovych strdnkach napt. v podobé banneri, animaci nebo
odkazi v textu. DalezZitou roli hraje také registrace a umistovani reklamy ve vyhleda-
vacich. Vyhledavace nasledn¢ poskytuji uzivateli informace v potadi, které je ovlivnéno
reklamnimi aktivitami zadavateli. Zadavatelé neplati za umisténi reklamy, ale za jeji
aktivni vyuziti v podob¢ kliknuti na danou upoutdvku (tzv. PPC system - pay per click).
(Dostupné na www.ataxo.cz, [E]). Internetova reklama patti v porovnani s jinymi formami

reklamy mezi levné prostiedky prezentace produktt a sluzeb.

Internetové reklamy maximalné vyuZivaji potenciélu, které toto médium nabizi piedevsim
v oblasti aktualnosti (snadnéd a okamzita aktualizace reklamniho sdéleni), stalosti (stranky
jsou kdykoli k dispozici na své adrese) a interaktivity (strAnky umoZnuji zakaznikam
snadno vyhledat Zadané informace, kontaktovat firmu a objednat zboZi prostiednictvim
standardnich elektronickych formuléit). Soucasna technologie internetu navic umoZznuje
presnéjSi zacileni skupiny zédkaznika (pies umisténi reklamnich odkazti na ptibuznych

strankach, pozicovani odkaziu ve vyhledavacich atp.). (Dostupné na www.netbusiness.cz,

[FD).

2.3 Integrovana marketingova komunikace

Marketingova komunikace ve své komplexit¢ presahuje jednotlivé komunikacni nastroje.
Kupujici vnima design produktu, jeho cenu, formu baleni i obchody, ve kterych se produkt
prodava. Proto ackoli je sestaveni a naplinovani komunikacniho mixu primarni
komunikac¢ni aktivitou firmy, je treba pro vétsi komunikacni dopad koordinovat cely
marketingovy mix [7, s. 811]. V myslich z&kaznika se sdéleni ziskané z riznych zdroju a
raznymi komunika¢nimi kanaly slévaji v jediné sdéleni, na zékladé kterého si vytvaieji
celkovy obraz o daném subjektu a jeho produktech. Dulezitym piedpokladem Uspésné a
efektivni marketingové komunikace tak musi byt schopnost zkoordinovat obsah i formu
jednotlivych sdéleni vcetné komunikacnich kanali, které tato sdéleni pienaSeji. Proto

hovoiime o integrované marketingové komunikaci. Vysledkem integrované marketingové
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komunikace musi byt komplexni, konzistentni a presvédcivé sdéleni o firmé a jejich

produktech — viz obrazek 4.

Peclivé pripraveny mix komunikaénich
nastroju

Konzistentni, jasna

a presvédc¢iva sdéleni
o firmé a produktech

Pramen: (KOTLER, P., WONG, V., et al., Moderni marketing , s. 818)
Obr. 4: Integrovana marketingova komunikace

Integrovana marketingova strategie u potencialnich zdkazniki podporuje vdechny faze
pripravenosti k nakupu od vytvoieni povédomi a znalosti (produktu, znacky), nasledného
vzniku sympatii a preferenci aZz po finalni presvédceni a samotnou koupi produktu
[7,s. 822].

Integrovana marketingova komunikace plni fadu funkci. Spotiebitelam miZe ukazovat
pro¢, kdo, jak, kdy a kde produkt pouziva. Zakaznici se zarover mohou dozveédét,
kdo (jaké spole¢nost) vyrobek vyrabi, jakd znacka za nim stoji a mohou ziskat podnéty
nebo odmeény pii vyzkouseni vyrobku. Marketingova komunikace umoziuje spole¢nostem
spojovat své znacky s jinymi lidmi, misty, akcemi, znackami, vécmi, zaZitky a pocity.
Prispiva tak k hodnoté znacky tim, Ze ji vnese do mysli spotiebiteld a spoluutvaii jeji
image [1, s. 574].

30



2.4 Marketingovy vyzkum

Za specificky druh marketingové komunikace Ize oznacit marketingovy vyzkum. Manazeti
firem pro sva rozhodnuti potiebuji védét, jaky je potencialni trh pro uvazovany vyrobek,
jaci lidé si ho koupi a jaké jsou podily na trhu. Pottebuji znat informace o spokojenosti
zékazniku a o jejich ndkupnich zameérech. Odpoveéd’ na tyto otdzky ptindSi marketingovy
vyzkum, ktery je integralni soucasti marketingovych aktivit firmy. Z tady definic lze
citovat: »Marketingovy vyzkum je funkce, jez propojuje
spotiebitele, zakazniky a verejnost s firmou pomoci  informaci, které jsou pouzivany pro
identifikaci a definici marketingovych pftilezitosti a problému, vytvaieni, zlepSeni a
hodnoceni marketingovych aktivit, monitoring marketingového vykonu a lepsi porozumeéni
marketingovemu procesu.“[7, s. 406]. Jednotlivé kroky procesu marketingového priazkumu

specifikuje obr. 5.

Pramen: (KOTLER, P., WONG, V., et al., Moderni marketing , s. 407)
Obr. 5: Proces marketingového vyzkumu

Pro ziskani priméarnich informaci vyuziva marketingovy vyzkum napt. metodu pozorovani,
dotazovani nebo experimentu. Na marketingovém vyzkumu se obvykle v razné mite podili
zadavatel (uzZivatel) poZadovanych informaci, poskytovatel téchto informaci a vybrani
respondenti. Ziskana data mohou obsahovat celou tadu citlivych informaci o konkrétnich
zucastnénych subjektt byl Americkou marketingovou asociaci vytvoien Eticky kodex
marketingoveho vyzkumu [12, s. 77], ktery poskytuje zakladni ramec pro identifikaci

etickych problémi a nabizi mozna vychodiska.

Diky mnoha aktualnim faktoram (informacni technologie, zvySujici se technologicka

vyspélost zemi, intenzivni logistické toky, masivni pohyby kapitalu, atp.) se zvySuje mira
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globalizace trhi. Z této skutec¢nosti vychazi potieba globalniho marketingového vyzkumu.
Podle profesora Svenda Hollensena z University of Southern Denmark ma globalni
vyzkum sva specifika, spocivajici predevSsim vjeho komplexnosti a naro¢nosti
shromazdéni informaci o ¢etnych a raznorodych cizich prostredich: ,,However, global
marketing research is more komplex because of the difficulty of gathering information
about multiple and different foreign environments.“[13, s. 180]. Na zaklad¢ vysledki
marketingoveho vyzkumu koncipuji manaZeti nejvhodnéjSi moZnou marketingovou
strategii pro dosaZeni firemnich cili. Dukladny marketingovy vyzkum je nezbytnym
predpokladem pro identifikaci perspektivnich trhii a stanoveni cilovych skupin

(segmentace, targeting, positioning).

2.5 Stanoveni cilovych skupin

Jedno ze zékladnich rozhodnuti kazdé firmy spociva v zodpovézeni otazky komu a jaky
produkt nebo sluZzbu nabidnout. Toto rozhodnuti obvykle vznika ve trech postupnych
krocich. ,VeSkera marketingova strategie je zaloZena na segmentaci, targetingu a
positioningu. Spole¢nost objevuje na trhu odlisné potieby a skupiny, cili na ty, které maze
uspokojit Iépe nez ostatni a pak umist'uje svoji nabidku tak, aby si cilovy trh viiml odlisné
nabidky a image.“[1, s. 348].

2.5.1 Segmentace trhu
Pokud nebudeme trh Zadnym zpasobem segmentovat, lze hovoiit o hromadném

v v

nakladam, coz muze vést k nizSim cendm nebo vysSim marzim.* [1, s. 278]. Rostouci
pocet distribu¢nich kandla, reklamnich médii a roztiisténost trhi vSak c¢ini hromadny
marketing obtiznym a wvysoce nakladnym. V praxiproto dochazi k rozdéleni trhu na
segmenty tvoiené skupinami zakazniku, ktefi sdileji podobny soubor potieb a pténi. Trh
muZe byt rozdélen do segmentt podle raznych charakteristik [1, s. 287-294]:

= Geograficky (napt. narody, staty, kraje, okresy, mésta, méstské étvrté, atp.)

= Demograficky (vékova skupina, velikost rodiny, pohlavi, vzdélani, ndboZenstvi,
narodnost, spolec¢enska trida)

» Psychograficky (rozdéleni do skupin na zé&kladé psychologickych/osobnostnich rysii,

hodnot nebo Zivotniho stylu)
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= Behavioralné (rozdéleni zékazniki podle jejich znalosti o vyrobku, postoje

k nému, jeho pouZivani nebo reakce na vyrobek)

ProtoZe je casto tieba definovat cilové skupiny napii¢ sociodemografickymi znaky,
uplatiuji noveé nékteii marketingovi odbornici klasifikaci cilovych skupin do tzv. sinus-
téid. Sinus-tfidy sdruzuji lidi, ktefi se podobaji v ndzorech na Zivot, ve stylu Zivota,
v systémech jejich vztahu (napi. konzervativni, etablovani, materialisté, hédonici,

experimentatofi atp.) [14, s. 8].

2.5.2 Targeting

Po identifikovani dostupnych trznich segmenti nasleduje rozhodnuti, na kolik z nich
a na které se konkrétn¢ zaméfit. Tento proces nazyvame zacilenim, neboli targetingem
[2, s. 204]. Aby se vyrobci nebo poskytovateli sluzeb vyplatilo koncentrovat se na néjaky
segment, musi byt segment [7, s. 483]:

= Méritelny (Ize méetit velikost, kupni silu a zisky segmentu)

= Dostupny (dany segment musi byt mozné efektivné zaujmout a obsluhovat)

= Vyznamny (musi byt dostate¢né velky, vynosny a perspektivni)

» Prakticky (lze ptipravit efektivni programy pro osloveni a obsluhovani segmentu)

Vysledkem targetingu je selekce skupiny nebo skupin, které se pro nas stavaji cilovym

trhem a pro které vytvarime konkrétni cilovou marketingovou strategii.

2.5.3 Positioning
Pozicovani neboli positioning je poslednim krokem pro vytvoieni cilené marketingové
strategie. Positioning nespociva v tom, co s produktem délame, ale v tom, co s nim délame

v mysli potencidlniho zékaznika [7, s. 504].

»Vytvoieni pozice produktu je vytvoieni marketingové strategie usilujici o ovlivnéni toho,
jak konkrétni trzni segment vnima produkt nebo sluzbu ve srovnani s nabidkou
konkurence.“[2, s. 207]. V ramci pozicovani se miZe firma proti konkurenci vymezit napt.
z hlediska [7, s. 504]:
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= Hodnoty (vétsi uzitek za stejnou cenu, stejny uzitek za nizsi cenu, vétsi uzitek za nizsi
cenu)

» UZitku (jedna zubni pasta je proti zubnimu kazu, jina oSetiuje dasn¢)

= PrileZitosti pouZiti

= Osobnosti (produkt je spojen se zndmou o0sobnosti)

= Kultu (napi. fenomenalni Gspéch knih, filmua a produkti spojenych s Harrym Potterem)

= Piavodu (némeckeé vozy Porsche, plzenské pivo ,,Pilsner Urquell*)

V pribéhu pozicovani je dulezité vyvarovat se tiech zakladnich chyb, spocivajicich
v chybném, piehnaném nebo zmateném positioningu. V ramci chybného positioningu
firmy rozsituji prohlaseni o svych znackéch a riskuji, Ze znacka ztrati jasné vymezeni a
zakaznici ji prestanou rozumét. O piehnaném positioningu hovotime v ptipadé, Ze firma
predloZi kupujicim jen velmi Uzky obrazek znacky nebo spole¢nosti. Treti chybou je
zmateny positioning, ktery v zakaznikovi zanecha chaoticky obraz firmy, produktu nebo
znacky [7, s. 516].

Pro Uspedné osloveni cilovych skupin, které jsme specifikovali procesem segmentace,
targetingu a positioningu, je vytvoiena vhodna marketingova strategie a zvolen optimalni
marketingovy mix. Na marketingovou strategii navazuje konkrétni plan integrované

marketingové komunikace.
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3 CHARAKTERISTIKA FIRMY
OCE CR, s.r.o.

V néasledujici kapitole bude podrobngji piedstavena firma OCE group jako centralni
spole¢nost a firma OCE CR jako jeji regionalni spolecnost.

3.1 OCE group

Holandské firma Océ van der Grinten byla zaloZena v roce 1877 ve mésté Venlo, kde je
dosud jeji hlavni sidlo. Od jejiho vzniku az dodnes je pro ni charakteristické, Ze svou
produkci zaklada na vlastnim vyzkumu a vyvoji. Firma Océ kaZzdoro¢né investuje priblizné
7 % svého obratu do vyzkumu a vyvoje. Dnes vlastni pies 1 000 patenta. V Ustiedi firmy
pracuje vice nez 21 000 zaméstnancii, z toho asi 1 800 se vénuje prave oblasti vyzkumu a

VyVoje.

Produktem spolec¢nosti Oce je ucelena nabidka komplexnich feSeni v oblasti prace s
dokumentem, zaloZzena na profesiondlnim produkénim HW (kopirky, tiskérny,
multifunkeni systémy, skenery), sofistikovaném komplexnim systému SW pro ftizeni
Document Flow, OMS a DMS, profesionélnich sluzbach (PS - ,,Professional Services* —
konzultace, analyzy, poradenstvi, Skoleni), obchodnich sluzbach (OBS — ,,Océ Business
Services* — outsourcovani prace s dokumentem), spolehlivém servisu, flexibilni nabidce

financnich sluzeb a Siroké Skale spotiebnich materiali.

Zakladni filozofii firmy Océ je prodavat a poskytovat sluzby a servis vyhradné
prostiednictvim vlastnich zaméstnancta. Hlavnim davodem je snaha vytvotit trvalé vztahy
se zékazniky a porozumét jejich poZzadavkam. To mohou nejlépe zajistit pouze vlastni lidé.
KazZdodenni dialog trhu a vyzkumu se tak odehrdva pravé mezi zakazniky a obchodniky na
jedné stran¢ a vyvojovymi pracovniky v Holandsku na strané druhé. Proto je firma Océ
van der Grinten jedinou svétovou spolec¢nosti, kterd Uspésné konkuruje americkym a
asijskym dodavatelam. Océ Group je nadnarodni spole¢nosti s ro¢nim obratem vy3§im nez
3,3 miliardy EUR. V soucasnosti ma ptima zastoupeni ve 35 zemich a v dalSich 80 zemich

spolupracuje s koncesionaii nebo distributory.
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Pramen: Internetova stranka firmy OCE (Dostupné na www.oce.cz, [G])

Obr. 6: VVyvojova centra firmy OCE group

3.2 OCE CR

Zacatky pusobnosti spole¢nosti OCE na ¢eském a slovenském Gzemi maji vic nez
tricetiletou tradici. V roce 1991 byla zaloZena samostatna pobocka OCE Ceska republika,
s.r.0. Od svého vzniku proSla firma velmi rychlym rozvojem. Dnes zaméstndva pies 360
pracovniki. OCE je jedinym svétovym vyrobcem reprografické techniky (HW a SW),
ktery p¥imo investuje do vyvoje, vyzkumu a vyroby i v ramci Ceské republiky a sougasné
je v oblasti reprografie a tiskaiské techniky jedinou evropskou firmou, kteréd tu zahgjila i
vlastni vyrobu (Praha, Pardubice). Firma OCE je drzitelem certifikatu kvality 1SO 9001,
ISO 14001 a fady mezinarodnich ocenéni za kvalitu a design.

OCE Ceské republika, s.r.o. ma své sidlo v Praze a piasobi na ¢eském polygrafickém a
reprografickém trhu ptimo. Zabezpecuje vSechny Ukony spojené s navrhy,

implementacemi a poprodejnimi konzultacemi vlastnimi silami.

Filozofii spole¢nosti OCE Ceska republika, s.r.o. je navazovat dlouhodobé obchodni
vztahy s cilem nabidnout zakaznikiam feSeni problému vcetné analyzy potieb. Velky daraz
klade firma na kvalitu konzultaci, servisnich sluzeb véetné dodavek materiadla. Servis je
provadén vyhradné vlastnimi zaméstnanci s Fadnym Skolenim, mnohaletou praxi a
samoziejmé s podporou rozsahlého skladu zatfizeni, nahradnich dila a spotiebnich

materiali.
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3.2.1 Produkty
Produkty firmy OCE jsou rozdéleny do 3esti divizi, kdy kazda divize mé svoji samostatnou

organiza¢ni jednotku. Piehled divizi je uveden v tabulce ¢. 1.

Tab. 1: Hlavni divize firmy OCE CR

DP Document printing - kancelafské tiskové systémy

PP Production printing - produkéni tiskové systémy

OBS Océ Business services — obchodni a outsourcingové sluzby
WFPS-TDS Velkoformatové tiskové systémy pro technickou dokumentaci
WFPS-DGS Display grafic - zafizeni pro grafické vytvarnictvi

WFPS-IS Spotfebni materialy

Pramen: Vyro¢ni zprava OCE CR 2010

Divize DP zabezpecuje prodej ¢ernobilych a barevnych tiskdren a kopirek uréenych do

kancelaiského prostiedi.

-

&)

- -
Pramen: Internetova stranka firmy OCE (Dostupné na www.oce.cz, [H])

Obr. 7: Kancelatska tiskarna

Divize PP zajistuje prodej tiskaren pro velkoobjemovy tisk, ktery je vyuZivan piedevsim

v tiskarnach a produk¢nich centrech.

Pramen: Internetova stranka firmy OCE (Dostupné na www.oce.cz, [1])

Obr. 8: Produkeni tiskarna
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Divize OBS zaji$tuje outsourcing a management dokumentti. Dlouhodobé zkuSenosti OCE
Business Services a jejich zakaznikt potvrzuji, Ze pii schopnosti spravné se rozhodnout a
ochoté zmeénit lety zabéhlé principy lze dosahnout v oblasti spravy a tizeni dokumenta
skuteén& vyznamnych pozitivnich efektt. Outsourcingova feseni OCE jsou zaloZena na
optimalni kombinaci vhodného vyuziti lidského potencialu, procesi a technologii a jsou
sprdvnou cestou ke sniZeni nékladt a zvySeni efektivity firemnich dokumentovych
procesti. Havni prednosti OCE Business Services je komplexnost sluzeb a profesionalni

know-how.

Spole¢nost OCE je také komplexnim poskytovatelem 3irokého spektra sluzeb
v oblasti managementu dokumentti. Tyto sluzby pokryvaji svym zaméienim cely Zivotni
cyklus firemniho dokumentu, od jeho vzniku v elektronické podobg, pies tisk, kompletaci,
distribuci, archivaci ¢i skartaci. Cinnosti OBS mohou také sméfovat do oblasti zpracovani
dokumenta jiz drive vytvorenych — sluzby podatelny, interni/externi posty, digitalizace

papirovych dokumentt, vytéZzovani dat, archivaéni a vyhledavaci sluzby.

Tab. 2: Informace z outsourcingu za rok 2010

Pocet tiskaren v provozu 3850
Pocet vytisténych stran 191 000 000
Pocet digitalizovanych dokumentu 27 200 000
Pocet obalek pfipravenych k distribuci 3 070 000
Pocet rozpoznanych datovych poli 12 520 000

Pramen: Vlastni zpracovani

Divize WFPS — TDS ma na starosti prodej plotra uréenych do projekénich kancelari, kde
jsou vytvéieny vykresy do velikosti AO. Jednd se o plotry jak ¢ernobilé, tak i barevné, které
jsou schopny tisknout v objemech tisica vykresd mési¢né. DalSimi zdkazniky jsou
VYVOjoV4a centra, kterd ocenuji piesnost a stalost tisku. Déle se divize zabyva prodejem a
implementaci tiskovych softwart, které umoznuji specifické nastaveni tiskii a management

barev.
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Pramen: Internetova stranka firmy OCE (Dostupné na www.oce.cz, [J])
Obr. 9: Tiskovy plotr

Divize WFPS — DGS zajistuje prodej a servis plotra uréenych pro graficka a reklamni
studia, kde je hlavni poZadavek na celobarevny tisk a odolnost proti vngjsim jevam.

Vyuzivaji se pro tisk reklamnich ploch a billboarda.

Pramen: Internetova stranka firmy OCE (Dostupné na www.oce.cz, [K])
Obr. 10: Graficky plotr

Divize WFPS — IS zabezpecuje prodej spotiebniho materialu do vSech prodavanych stroju
OCE a provozuje internetovy obchod piimo na strankach www.oce.cz. Prodavany material
je uréen a testovan specialng do stroji OCE, mé vSechny poZzadované atesty. V soucasné
dob¢ je diskutovdna moznost prodeje celé divize a internetového e-shopu specializované
firmé zabyvajici se prodejem kancelaiského papiru. V piipadé¢ realizace by se firma mohla

vénovat pouze své hlavni ¢innosti — prodeji tiskaren a plotru.

39


http://www.oce.cz
http://www.oce.cz
http://www.oce.cz.

3.2.2 Organiza¢ni struktura

Statutarnim organem spolecnosti OCE CR je jednatel, ktery ¥idi management firmy, ktery
se sklada ze Sesti vedoucich divizi — viz Tab. 1. Kazda divize ma svuj vlastni rozpocet a
jeji vedouci zodpovida za plnéni cila, jak finan¢nich, tak personalnich. Kompletni

organizacni struktura je uvedena v ptiloze A.

3.2.3 Struktura personalu
Firma OCE CR zaméstnava 362 pracovniki na plny Gvazek (tdaj k 31.12.2010). Oproti
roku 2009 doSlo k navySeni personélu o 7 %, ktery souvisi s nastartovanim ekonomického

ristu v Ceské republice.

Tab. 3: Skladba zaméstnanct v %

prodej 26
marketing 21
servis 20
logistika 9
administrativa 17
ostatni 7

Pramen: Vlastni zpracovani

Vybraneé Udaje z Business Intelligence ukazuji skladbu personalu a jeho vékovou strukturu.
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Pramen: Vlastni zpracovani

Obr. 11: Kvalifikaéni struktura personélu
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Vybrané udaje o veékoveé struktute personalu a sluZzebnim véku zaméstnanci jsou

uvedeny v obr. ¢. 12 a 13.
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Pramen: Vlastni zpracovani

Obr. 12: Vékova struktura personalu
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Pramen: Vlastni zpracovani

Obr. 13: Sluzebni vék zaméstnanci
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3.2.4 Finanéni situace

Finan¢ni udaje za rok 2010 jsou ve vSech duleZitych parametrech lepsi nez v roce 2009.
Tento nastoleny trend by meél pokracovat i vroce 2011, kde jsou vSak znamy pouze

vysledky za prvni ¢tvrtleti.

Tab. 4: VVykaz zisku a ztraty (v tis. K¢)

Trzby za prodej zboZi 227 095 220 210
Naklady vynaloZené na prodej zbozi 183 023 177 347
Obchodni marze 44 072 42 863
vykony 560 765 552 193
TrZzby za prodej vlastnich vyrobkud a sluZzeb 565 101 547 857
Zmeéna stavu zasob vlastni ¢innosti -4 336 4 336
Vykonov4 spotfeba 333 324 314 665
Spotfeba materialu a energie 74 967 101 192
sluzby 258 357 213473
Osobni naklady 253 659 212 532
Mzdové naklady 175 383 154 022
Odmény ¢lenim organu spolecnosti a druzstva 0 54
Naklady na socialni a zdravotni pojisténi 55510 51 786
Sociélni naklady 4766 6 670
Dané a poplatky 658 131
Odpisy dlouhodobého nehmotného a hmotného majetku 31 246 40 580
Trzby z prodeje dlouhodobého majetku a materialu 551 6
Trzby z prodeje dlouhodobého majetku 551 6
Zlstatkova cena prodaného dlouhodobého majetku a materialu 1140 671
Zlstatkova cena prodaného dlouhodobého majetku 1140 671
Zvyseni [ snizeni rezerv -2 145 4139
Ostatni provozni vynosy 8 345 3784
Ostatni provozni néklady 7827 15 028
| Provoivysledek hospodafeni | 60| 110
Vynosové uroky 143 517
Nakladové uroky 5050 5902
Ostatni finanéni vynosy 1562 505
Ostatni finan¢ni naklady 4137 2328




Dan z pfijm0 za béZnou ¢ginnost 1243 3803
- splatna 1277 5240
- odloZena -34 -1 437

Pramen: Vyro¢ni zprava OCE CR 2010
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4 INTERNI MARKETINGOVA
KOMUNIKACE

Stejné jako komunikace se zdkazniky a dodavateli, je pro kazdou firmu velmi duleZit4 i
komunikace uvnitt firmy se svymi zaméstnanci, ktefi by meli byt informovani jako prvni o
udalostech ve firmé¢. Teprve pokud je toto splnéno, maZe dochézet k posilovani vazby mezi

zaméstnanci a firmou.

Firma OCE CR komunikuje se svymi zaméstnanci pomoci intranetu, zaméstnaneckych
novin a potadanim pravidelnych porad na jednotlivych Urovnich tizeni. Tato interni
komunika¢ni platforma zajiStuje vcasné a presné piedani informaci na vSechny
pracovniky. Jednotlivé slozky interni marketingové komunikace budou blize piedstaveny a
na zakladé vysledkia hodnoceni zaméstnanctu a autora prace bude kazdému nastroji

ptidélena hodnotici znAmka. Piehled hodnoticich znAmek je uveden v tabulce 5.

Tab. 5: Piehled hodnoticich zndmek

1 Slab& mista nejsou identifikovana, nastroj plni svoji funkci
2 Slab& mista jsou identifikovana, nastroj pini Caste¢né svoji funkci
3 Slab& mista jsou identifikovana, nastroj neplni svoji funkci

Pramen: Vlastni zpracovani

4.1 Intranet

Intranet je zakladnim nastrojem interni marketingové komunikace ve firmé OCE, ktery
umoznuje rychle a strukturované pristupovat k informacim. Intranet je rozdélen do Sesti
sekci:

» Firemni dokumentace — zde jsou uvedeny veSkeré organizac¢ni normy a smérnice,
kariérni postupy, tarifni tfidy. ZvIaStni kapitolou jsou zaméstnanecké benefity, kde je u
kaZdého uveden podrobny popis, kdy je narok na jeho poskytnuti a jeho vySe, vcetné
kontaktnich osob.
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= Organizace — je délena na jednotlivé divize, kde u kazdé je informace o aktualnim
stavu persondlu, organiza¢ni strukture a persondlnich zménach. Tato zé&loZzka obsahuje
hlavné informace o jednotlivych vedoucich divizi, zastupcich a sekretariatech, soucasti je
také telefonni seznam.

» Formulafe - jedna se o souhrnné misto, kde jsou uloZeny veSkeré formulaie
spole¢nosti s kratkym ndvodem na vyplnéni a s popisem k ¢emu slouZi (napi. pristupy do
systému, vstupy do jednotlivych sekci budovy, vyména auta).

= Aplikace — zde jsou odkazy a popis vSech aplikaci, které firma pouZziva, vcetné
kontaktt na jejich garanty (napt. SAPové aplikace, dochéazka, kniha jizd).

» Projekty — informace o vSech projektech, které firma ptimo zajiStuje nebo se na nich
podili a které maji pfimou souvislost se zaméstnanci — sponzoring, charitativni akce. Firma
je napiiklad oficialnim sponzorem hokejového klubu Slavia Praha a zaméstnanci si mohou
zakoupit zvyhodnéné vstupenky.

= Novinky — veSkeré nové informace ve spole¢nosti, jsou vétSinou umistény po dobu

dvou mésici v sekci novinky a pak se piesunou do sekce, kam obsahové patti.

ZvIastni sekci v intranetu jsou zajimavé odkazy, kde jsou aktivni linky na stranky, kde je
mozné najit informace o aktudlnim vyvoji na domacim a svétovém trhu, ménovych

kurzech apod. Cilem je, aby méli zaméstnanci vieobecny ekonomicky piehled.

Piistup do intranetu maji vSichni pracovnici firmy a jde tudiz o velmi vyuZivany zdroj
informaci. VSechny informace jsou Kk dispozici v ¢esting, kterou vyuZiva vétSina
zaméstnanci a v angliéting, kterou vyuZivaji zameéstnanci, kteti jsou na vyménném pobytu

z ostatnich pobo¢ek OCE z celého svéta.

Intranet sjednocuje prostiednictvim piedprogramovanych portleta vizualni a navigaéni
prostiedi dle standardt jednotného designu a umoZnuje tim uZivatelam intuitivni orientaci.
Vyhodou intranetu je snadnéd aktualizovatelnost obsahu stranek, za které odpovidaji

zéstupci jednotlivych divizi.

Nastroji byla priFazena zndmka 2.
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Duavodem je predevsim absence informaci o mimopracovnim vyZiti — moznosti traveni
volného ¢asu, pamatky v okoli, mapy. Slabou strankou je také absence nékterych informaci
v anglickém jazyce. Oboji souvisi stim, Ze firma OCE je mezinarodni firma s ¢astym
pobytek zahrani¢nich manaZeru, ktefi by méli najit na strdnkach intranetu vSechny

potrebné informace.

4.2 Zaméstnanecké noviny

Firma OCE vydava kazdy mésic zaméstnanecké noviny s nazvem Panorama Intern, které
maji ndklad 350 vytiskt a jsou osobn¢ predavany sekretariaty jednotlivych divizi kazdému
zaméstnanci. Zaméstnanecké noviny zajistuje oddéleni marketingu v rozsahu 4 — 6 stran a
jsou tisknuty interné ve firmé. Cilem Panorama Intern je ptinaSet zaméstnancam informace
0 chodu spole¢nosti, personalnich zménach a o veSkerych vécech, které neni dobré
prezentovat verejné. Na prvni stran¢ je editorial generalniho feditele, ktery glosuje udalosti
v pfedchozim meésici a seznamuje zaméstnance sakcemi, které se tykaji i rodinnych
prisludnika (golfovy turnaj pro zaméstnance s rodinami, détsky den). Na konci je vZdy
néco pro oddych — kiiZzovka, sudoku. Hlavni rozdil mezi informacemi na intranetu a
v zaméstnaneckych novinach je v priblizeni déni ve firme i rodinnym ptislusnikaim a

posilovat tak vazbu mezi firmou, zaméstnancem a jeho rodinou.

Nastroji byla priFazena zndmka 1.

Je mozZno konstatovat, Ze interni noviny plni svoji funkci v oblasti interni marketingové
komunikace velmi dobie a na rozdil od intranetu se zasazuji o posilovani vazby mezi
firmou a rodinou zaméstnance. Nékomu miZe také vyhovovat tisténa forma tohoto

nastroje.

4.3 Porady

Interni porady jsou velmi dalezitym zdrojem informaci a firma OCE je ma rozdéleny do
nasledujicich kategorii:

» Generdalni porady — jsou svolavany generalnim teditelem, zpravidla jednou mési¢né.
Resi se strategické zaleZitosti firmy, jako jsou proibézné mési¢éni finanéni ukazatelé,
mé&si¢ni prodeje a ostatni duleZité problémy. Porady se G¢astni vedouci divizi a vybrani

manaZefi. Z kazdé porady je napsan zapis s presnym znénim Ukolua a terming, ten je na

46



dalSi poradé zkontrolovan, zda je v3e radné vyieSeno. Jsou zde sdélovany informace, které
jsou uréeny pouze manazerum (nesmi se piedavat dale) a informace ur¢ené pro dalSi
predani (jsou prezentovany na poradach jednotlivych divizi). Porada obvykle trva celé
dopoledne.

» Porady divizi — jsou tizeny vedoucimi jednotlivych divizi a konaji se kazdé 2 tydny.
Tématy k feSeni jsou zaleZitosti divizi (oteviené obchodni ptipady, nové moZnosti trhu,
podpora regionalnich prodeji) a k informaci jsou piedavany zalezitosti z generalni porady.
Zapis z porady je v zodpoveédnosti sekretariatu vedouciho divize a je poté také k dispozici
na intranetu. Porady se Ucastni kli¢ovi manazefi v divizi. Rozhodnuti z porady jsou
zavazné i pro ostatni zameéstnance, kteii se porady neucastni.

= QOperativni porady - jsou zpravidla svolavany sekretariatem na Zadost vedouciho
divize a ieSi se aktualni problémy, které nemaji vliv na chod a dosahovéani cila podniku, ale
docasné zneptijemnuji Zivot zaméstnancam (nefunkéni systém objednavani nahradnich
dila).

Nastroji byla priFazena zndmka 1.
Je mozZno konstatovat, Ze nastroj pIni svoji funkci velmi dobte a systém rozdéleni porad je
zcela adekvétni velikosti firmy. Kazdému Ukolu je pridélena zodpovédna osoba a termin

spinéni, ktery je dasledné kontrolovan.

4.4 Skoleni

Jedna se o specificky nastroj interni komunikace, ktery zabezpecéuje pienos znalosti mezi
Skolitelem a zaméstnanci. Skoleni se déli dle typu na:

= Obecné — zde patti Skoleni pocitacovych programa a jazykové Skoleni. Je zajistovano
externi firmou dle poZadavka jednotlivych vedoucich pracovnika. Na konci kazdého
Skoleni je provedeno prezkouSeni znalosti a predano osvédéeni o jeho absolvovani. Jedna
se o cilené Skoleni, které ma za ukol zvysit kvalifikacni predpoklady jednotlivych
zamgéstnanci.

= Specialni — jednd se o manaZerskd Skoleni typu uméni prezentace, vedeni porad,
zvladani stresu. Skoleni jsou zajistovana specializovanou externi firmou. Jedna se o
Skoleni urcené pro jednotlivce, aby zvysili své manaZerskeé dovednosti, piipadné jako

ptiprava pro ¢ekatelé na povolani do managementu firmy.
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» Technické — zde se jednd o Skoleni pro servisni techniky, aby dokazali zajistit
bezproblémovy chod stroji u zékaznikd. Skoleni zajistuje interni 3kolitel, ktery své

dovednosti ziskal a pravideln¢ si je rozSituje v centrale firmy v Holandsku.

Nastroji byla prifazena znamka 1.

Je mozZno konstatovat, Ze nastroj pIni svoji funkci velmi dobie a rozdéleni Skoleni pokryva
viechny daleZité ¢innosti firmy. Spravné je také rozdeleni z hlediska interniho zajisténi,
kde je dulezité udrZet know-how uvnité firmy a externiho zajisténi, kde specializované

firmy dokazi efektivné a kvalitngji zabezpecit potrebné sluzby.

48



5 KOMUNIKACE SE ZAKAZNIKY

Komunikace se z&kazniky je dilezitym piedpokladem uUspéchu kazdé firmy. Zpusob,
jakym firmu vnimaji souc¢asni a potencialni zakaznici i jeji vnéjsSi komunikacni partnefi, je

determinovan predevsim obsahem, kvalitou a Urovni externi marketingové komunikace.

Analyza externich marketingovych aktivit a nastroji spole¢nosti OCE CR se vénuji

nasledujici kapitoly. Uginnost a efektivita vngjsi komunikace se systematicky monitoruje a

vyhodnocuje, konkrétni vysledky a zavéry jsou ze strany firmy povazovany za duvérne.

Charakteristiku a ohodnoceni nastroju externi marketingove komunikace realizoval autor
prace analogicky jako u interni komunikace (viz tab. 5). Vysledna znamka byla
jednotlivym ndastrojam prifazena autorem prace na zakladé informaci odpovédnych
vedoucich pracovnika firmy OCE CR, vlastni zku3enosti autora a dvou kli¢ovych

zékaznika.

5.1 Internet

Internet je nejrychleji rostoucim reklamnim néstrojem, do kterého firmy investuji stale vice
svych reklamnich vydaji. Firma OCE CR ma své internetové stranky, kde jsou informace
0 spole¢nosti a produktech, ale také je zde provozovan vyprodej ojetych stroji a e-shop na

spotiebni material. Detailng&jSi rozbor provede autor v nasledujicich kapitolach.

Kvalitni internetové stranky jsou jiz dnes pro stredni podniky Uplnou samoziejmosti, ale
téma internet je daleko obsahlejsi — reklama na internetu, socialni sité, sitové hry s logy

firem.

5.1.1 Internetové stranky

Internetové stranky firmy OCE CR predstavuji dileZitou sou¢ast marketingové
komunikace — viz ptiloha B. Informace jsou poskytovany riznym skupindm uZivateld,
mezi néZ patii soucasni zakaznici, budouci zakaznici, verejnost, novinari a statni instituce.

Webové stranky navstévuji také potencialni zaméstnanci a zajisté i konkurenéni firmy.
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V piimé odpovédnosti firmy OCE CR je tvorba a aktualizace internetovych stranek pro
Ceskou republiku (www.oce.cz) a z divodu odpovédnosti za koordinaci marketingovych
aktivit pro Slovensko a Madarsko, také stranky (www.oce.sk a www.oce.hu).
Zodpoveédnost za pieklad do slovenského a mad’arského jazyka maji centralni zastoupeni,

které jsou v dané zemi.

Internetové stranky (www.oce.cz) budou hodnoceny ze strany vzhledu, funkénosti,

rychlosti a mnozstvi informaci.

» Vzhled - stranky jsou koncipovany dle podnikového CI, velikost, typ pisma, barva a
styl odpovidaji vdem dokumenttm, kterymi komunikuje firma se svymi zakazniky (napf.
pozvanky, vizitky). Stranky jsou rozdéleny do tii bloki:

- zahlavi - odkaz na hlavni stranku, logo firmy a moZnost vyhledavani

- hlavni text — rozdéleni hlavnich divizi, odkaz na e-shop se spotiebnim materialem

- zapati — informace o spolecnosti, tiskové zpravy, pracovni ptileZitosti a podpora

» Funkénost — stranky jsou naprogramovany pro optimalni zobrazeni na vSech
pouZivanych internetovych prohlize¢ich, vSechny odkazy jsou funkéni a kromé e-shopu
zcela prehledné. E-shop ma nepiehledné ovladani, vybér materialu neni intuitivni a pro
moZnost nakupovani je potieba byt prihlaSen. Registrace zakazniku je viak celkem slozita
a jeji Uspésnost vyZzaduje znacné Usili. Navrhim na zlepSeni se bude autor vénovat
v kapitole Zhodnoceni a navrhy na zlepSeni. Funkénost webu podtrhuje kvalitni mapa

stranek, kterd dokaze navstévnika rychle navigovat k hledanym informacim.

= Rychlost — rychlost je uréité jedna z vyhod stranek firmy OCE CR, kde kvalitni
infrastruktura strdnek umoZiuje velmi rychlé a piresné vyhledavani informaci i pro

internetova pripojeni s niZsi rychlosti. Otevirani odkazu na jednotlivé informace a nacitani

hlavniho menu je velmi rychle.
» Mnozstvi informaci — informace o spole¢nosti zajistuji navstévnikam strdnek moznost

seznamit se s historii firmy OCE a jeji po¢atky podnikani v Ceské republice. Déle jsou

k dispozici kompletni informace o ekologickém védomi firmy (napt. jsou vyvijeny tonery
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nezatézujici Zivotni prostiedi; recyklovatelny papir). Mezi dalSi informace patti aktualni
nabidka volnych pracovnich mist se z&kladnim popisem ¢innosti a seznam obchodnich
partnert, se kterymi firma spolupracuje, aby mohla dodavat zdkaznikam kompletni sluzby
(napi. Firma OCE CR vytiskne pro svého zakaznika CEZ vylétovani pro odbératele
elektiiny a firma Xertec zajisti uloZzeni do obalek a expedici). Samostatnou kapitolou jsou
tiskové zpravy, kde je mozno najit veskeré novinové a internetové zpravy o firm¢ OCE, jak
na domaci, tak svétove scéné. Tato sluzba je zajistovana externi medialni firmou, kterd dle
nékolika kli¢ovych slov piinasi kazdy den nove ¢lanky, interné je pak rozhodnuto o jejich
publikaci na strankach OCE CR.

Informace o produktech ptindSi navstévnikam stranek mozZnost prvniho sezndmeni s
produkty Océ a také umoZnuje porovnani s konkurenci. Produkty jsou rozdeleny dle
moZnosti pouZiti na velkoformatova zatizeni, produkéni systémy a kanceléiské reSeni.
U kazdeho segmentu je kompletni piehled nabizenych produktd, kde nechybi popis
zakladnich funkci a obrazek. Pro moZnost detailnich informaci je ptiloZzen produktovy list,
ktery obsahuje veSkeré publikované Gdaje o produktu — viz ptiloha C.

Nastroji byla priFazena zndmka 2.

Internetova stranka firmy jako duleZity nastroj externi komunikace pIni svoji funkci velmi
dobie, ale hodnoceni kazi jiz zminovany e-shop na spotiebni materiél, kde je horsi
orientace a zadkaznik musi sloZit¢ hledat jaky spotiebni material je vhodny na jeho
pouZivany produkt. Dalsim nedostatkem je absence anglické verze stranek. V zapati je sice
odkaz na domovskeé stranky (www.global.oce.com) v anglickém jazyce, ale na nich chybi
informace o marketingovych akcich v Ceské republice a navic ne viechny produkty jsou
uréeny pro ¢esky trh a tudiz muze dochézet k zavadéjicim informacim anglicky mluvicich
zakaznika. Pokud vezmeme v Gvahu, Ze u vétSich firem jsou ti, kteti maji rozhodovaci
pravomoci, zahrani¢ni manazefi, tak jim firma minimalné znesnadnuje prvni kontakt a

nasledné ziskavani informaci.
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5.1.2 Reklama na internetu
Mezi hlavni zékazniky firmy OCE CR patii pramyslové podniky, statni sprava, projekéni a
reklamni kancelaie. Tomu odpovida i zacileni internetové reklamy na stranky, kde se tyto

cilové skupiny zakaznikt pohybuiji.

Specializované internetové stranky, které se veénuji tiskovému pramyslu maji s firmou
OCE CR podepsané dlouhodobé smlouvy o zobrazovéani loga na hlavnich strankach.
Podminky smlouvy neni mozné publikovat. Timto krokem firma udrZuje povédomi o

znacce u odborné verejnosti.

Pii uvedeni nového produktu na trh je vyuZivana reklama na portalu www.seznam.cz.
Cena této reklamy je 250 000 K¢ za den, pii garanci 2 000 000 zobrazeni. Z divodu
vysokeé ceny se tato reklama vyuZiva pouze na produkty, které maji velky potencial oslovit

Sirokou verejnost, jedna se predevsim o kancelarské a domaci tiskarny.

Reklamu na internetu zajistuje firma D-System, s.r.0., kter& domlouva s provozovateli
internetovych stranek podminky na umisténi reklamy a z&roven provadi vyhodnoceni
sledovani této reklamy (napi. v jakém c¢ase bylo nejvice pristupti na reklamu, pocet

opakovanych piistupi z jednoho pocitace).

Firmy, se kterymi OCE CR spolupracuje, maji na svych webovych strankach zalozku
partneti“, ve které je odkaz na web a kontakt na OCE CR (napt. Xertec — www.xertec.cz).

Tato forma internetové reklamy je velice G¢inna a ma minimalni naklady.

Vyhodnoceni navratnosti vloZenych investic do reklamy si firma vyhodnocuje sama,

metody a vysledky neni mozné publikovat.

Nastroji byla priFazena zndmka 1.

Internetova reklama nevykazuje Zadné slaba mista a je mozno ji hodnotit velmi dobre,
zvlaste jeji rozlozZeni na pravidelnou reklamu (specializované stranky — mensi naklady na
reklamu) a jednordzovou reklamu p#i prileZitosti uvedeni produktu na trh

(nejnavitévovangjsi portal v Ceské republice www.seznam.cz — vysoké naklady).
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5.1.3 Socialni sité

Internetové stranky mohou plnit stanovené cile pouze v ptipad¢, Ze se na né uZivatelé
néjakym zptisobem dostanou. Je tedy tieba proaktivné hledat zpusoby, jak potencialnim
uzivatelom usnadnit cestu k témto strankam a jak jim nabidnout motiv pro navstévu
strdnek. Velkou pfilezitost vtomto sméru nabizi fenomén internetovych sociélnich
a komunitnich siti. Spole¢nost muzZe v ramci téchto socialnich siti vytvofit svij profil,
ktery obsahuje piimé propojeni na webovou prezentaci firmy. UZivatelé komunitnich siti
potom mohou profil této firmy ptidat do skupiny svych ,,pratel nebo ho jednoduSe oznacit
jako ,,oblibeny* a vzajemné tak sdilet své preference v oblasti produkti a sluzeb.
Marketingoveé orientované firemni sdéleni se tak muze béhem velmi kratké doby efektivné
rozSitit mezi velky pocet potencialnich zékaznika. Néklady na tento zpusob prezentace

jsou pritom minimalni.

Firma OCE ma svij profil na www.facebook.com, ale ten nabizi pouze zasilani zprav o
firmé a produktech na profil uZivatele. Informace jsou velmi kratké, nevystizné a navic

pouze v anglicting.

Aktivaci firemniho profilu na facebooku je mozno provést ptimo na globalnich strankéach

OCE - www.oce.com.

Na ostatnich sociélnich sitich (napft. twitter) neni firma vabec zastoupena.

Nastroji byla priFazena zndmka 2.

U tohoto néstroje byla identifikovana slaba mista, zejména absence ¢estiny, odkazu
z Geskych stranek OCE na facebook, neaktivni komunikace — pouze zasilani zprav.
Zejména chybi moznost komunikovat s ostatnimi uzivateli produktd OCE, vyménovat si
zkuSenosti a rady. Dale neni mozna piima komunikace se zastupci firmy pomoci tohoto
nastroje. Chybi aktivni profily na ostatnich sociélnich sitich, které se dostavaji nebo
v budoucnu dostanou do popiedi zajmu a ostatni firmy, které na nich jiz provozuji své

marketingove aktivity, budou mit konkurenéni vyhodu.
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5.2 Firemni noviny

Firemni noviny OCE CR se jmenuji Panorama a vychazi &tvrtletnd v nakladu 2 500 vytiskd
v ¢eském jazyce. Vytisky jsou distribuovany v ramci spole¢nosti kazdému zaméstnanci,
rozesilany vSem stavajicim i potencialnim zakaznikim a k dispozici jsou na veletrzich a
prezentacich, kde je firma zastoupena. Cilem Panoramy je p#inaSet zékaznikam,
zaméstnancim a jejich rodinnym piislusnikam atraktivni formou potiebné a vyuZitelné
informace o ¢innostech a aktuadlnim déni ve spole¢nosti. Zaroven Panorama poskytuje
informace o novych produktech a akcich na podporu prodeje. Panorama je
neodmyslitelnou souc¢asti PR aktivit firmy. Piiklad titulni strany je uveden v piiloze D.

Uvodni stranka je vénovana pravidelnym informacim od generélniho feditele, ktery vzdy
vénuje ¢lanek aktualnimu déni ve firm¢, zhodnoceni predchoziho a vyhledem do dalSiho

Stvrtleti.

Dalsi stranky jsou vénovany prezentacim novych produkti, kde jsou étenari seznamovani
s moznostmi vyzkouseni raznych tiskaren a plotra. Dale jsou ¢lanky z vystav a odbornych
seminari, kde bylo OCE CR zastoupeno. Je uvedena Usp&snost akce, pocet navstévniki a

vse je dopln¢éno fotografiemi.

V posledni ¢asti firemnich novin je vzdy rozhovor a piedstaveni vybraného zakaznika.
Rozhovor klade duraz na to, podle jakych kritérii zakaznik rozhodoval o koupi produktu,
pro¢ se nakonec rozhodl pro firmu OCE a jak muaze zhodnotit dosavadni spolupréci. Dale
jsou porovnavany zkusenosti s jednanim zastupct firmy OCE a konkurence. Posledni
stranka je vénovana soutéZi na odborné téma, kde jednou z hlavni cen je sleva do

firemniho e-shopu se spotiebnim materialem ve vysi 30 %.
Nastroji byla priFazena zndmka 1.

Struktura, grafickd stranka a distribuce firemnich novin je na vysoké drovni. U tohoto

nastroje externi komunikace nebyla zjisténa slaba mista.
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5.3 Reklama v tisku

Reklama v novinach a odbornych ¢asopisech je pro firmu OCE CR velmi dileZita a je do

ni investovan druhy nejvyssi objem penéznich prostiedkt na propagaci znacky. Reklamni

kampan¢ jsou zvlasté v dobé uvedeni nového produktu na trh intenzivni.

Reklama v novindch je koordinované délena na reklamni inzerci a odborné ¢lanky.
O vybér vhodného prostoru a sjednani smluvnich podminek se stara jiz zminéna medialni
agentura D-System, s.r.0., ktera predklada své navrhy a firma OCE CR provadi koneéné

schvéleni.

= Reklamni inzerce — jde o produkt nebo logo firmy, které je umisténo v odbornych
ptilohach ¢tenych periodik (napt. Lidové noviny — ptiloha Byznys, firmy a trhy).

= Odborné ¢lanky — jde o moznost publikovat nové technologie a trendy, na kterych jsou
produkty OCE zalozeny. Jsou psany produktovymi specialisty firmy, kteti priblizuji a
vysvétluji ¢tenairam novinky z oblasti tiskového pramyslu (napt. ¢asté ¢lanky v odborném

a vzdélavacim casopisu pro ceské polygrafy Typografia).

Firma pofada pravidelné ctvrtletni snidané pro vybrané novindie v hotelu Pyramida,
kde generélni feditel seznamuje novinaie s dulezitymi ekonomickymi a personalnimi

zaleZitostmi firmy a zaroven je informuje o produktovych novinkach.

V tisku se také zlrocuji sponzorské aktivity firmy OCE CR, hlavné do oblasti sportu a
kultury. Clanky na tato témata jsou asto doprovézena fotografiemi hra¢a a prostiedi, ktera
obsahuji reklamni prvky spole¢nosti (napi. hokejovy klub Slavia Praha méa logo OCE

umisténé na piedni ¢asti dresu — viz obr. 16)
Nastroji byla priFazena zndmka 1.

Lze konstatovat, Ze nebyla zjisténa Zadna slabd mista a nastroj plni svoji funkci v ramci

stanoveného finanénimu rozpoc¢tu velmi dobre.
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5.4 Veletrhy

DileZitou soucasti marketingovych komunikagnich aktivit jsou pro firmu OCE CR
veletrhy. Firma se aktivng G¢astni viech dileZitych veletrhti v Ceské republice:

= Brno - Print expo, Embax print

= Praha — Reklama, polygraf

= Nymburk — Open House Formica

Pasivné se Uc¢astni svétovych veletrhu:
= Pafiz — Expo
= New York — Expo

Pramen: Firemni noviny Panorama 3/2010

Obr. 14: Veletrh v Brn¢ Print expo — expozice 2010

Aktivni Gcastni je mysleno zajisténi vystavni expozice, pozvani Ucastniki a samoziejmé
hrazeni veSkerych naklada (autor prace se tomuto tématu bude vénovat v dalsi ¢asti této
kapitoly). Pasivni Gcasti je mySleno zajisténi navstévy vybranych zakaznikt v doprovodu
prodejctt OCE CR na svétovém veletrhu. Davodem je predstaveni novinek a produkti,

které neni mozne pro svoji cenu a velmi maly okruh potenciélnich zakazniku vystavovat na
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narodnich veletrzich. Prikladem muze byt specialni tiskaiska linka na kontinudlni papir
v hodnoté 30 000 000 K¢.

Ptiprava narodniho veletrhu Embax print v Brn¢ zacind jiz prakticky ihned po skonceni
predchoziho ro¢niku. Jedna se o nejvyznamnéjSi prezentaci tiskaiského a papirového
pramyslu ve stiedni Evropé. Veletrh byl zaloZen jiz vroce 1969 a ptinaSi jedine¢nou
moZnost prezentovat nové a stavajici produkty firmy. Pocet ndvstévnikt se kazdoroéné
pohybuje okolo 16 000 a pocet akreditovanych novinait okolo 300. Ztoho 80%
navstévnika jsou odbornici a lidé z oblasti nakupu sluZeb a zatizeni, kteti maji rozhodovaci

pravomoc.

statni sprava
2%

vypocetni
~~_technika 7%

~~_ostatni 2%

strojirenstvi,
stavebnictvi

potravinarsky 7%

pramysl 1%
farmaceuticky
pramysl 3%

Pramen: Vlastni zpracovani

Obr. 15: Struktura navstévnika veletrhu Embax print

Prezentace firmy je vzdy detailné pldnovana a podrobné pripravovana. Zakladnim bodem
je zvoleni komunika¢niho tématu, které bude firmu OCE CR prezentovat a kterému se
ptizptisobi expozice (napi. v roce 2010 to bylo — OCE mij 3alek kavy a expozice byla ve
tvaru kavarny, kde pro pozvané klienty byly k dispozici stolky a nabidka kvalitni kavy).
Reklamni agentura ptipravi navrhy expozice i s konkrétnimi modely, které jsou pak interné
posuzovany jak z finanéniho, tak estetického hlediska.
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Soucaésti expozice je také VIP salonek, ktery poskytuje komorngjsi prostiedi pro setkani

s duleZitymi zakazniky a obchodnimi partnery.

Pozvéani na veletrhy zajistuje firma u svych zakaznikt vZdy osobnég, kdy obchodni manazZer
preda pozvanku se vstupenkou. Pro VIP klienty je soucasti pozvanky voucher, na zakladé
kterého mu bude na expozici predan osobni darek. Déle je pozvani firmy OCE CR na svoji
expozici inzerovano v odbornych periodik&ch, samoziejmé také ve firemnich novinach

Panorama — zde jiZz v8ak neni moZno poskytnout volnou vstupenku.

Na zahajovacich novinarskych dnech reaguje na dotazy novinaia piimo generélni feditel
spole¢nosti. V ramci expozice jsou standardné prezentovany hlavni produkty a v uréitych
hodinach je mozZnost, vidét je p¥imo pti préci a ziskat tak naZivo predstavu co viechno umi.
Po celou dobu veletrhu je navstévnikam Kk dispozici odborny personal, produktova
literatura, speciéalné pripravené firemni publikace, tiskové materidly a moZnost zakoupeni

reklamnich predméti.

Po skonceni veletrhu je vSem navstévnikim expozice poslano osobni podékovani od

generélniho feditele za G¢ast a prani k vytvoieni nové nebo posileni stavajici spolupréce.

Néklady na tento veletrh se pohybuji okolo 2 000 000 K¢ a jsou detailné porovnavany
z hlediska piimého obchodniho wvytézeni a z hlediska prezentace znacky OCE.
Samoziejmosti je dusledna analyza zpétné vazby od navstévnika, kterd muze slouzit pro

zlepSeni komunikace a prezentace firmy.

Veletrhy pomahaji firmé OCE CR posilovat kontakty se souc¢asnymi i budoucimi
zakazniky a obchodnimi partnery a jsou vitanou moznosti porovnani svych produktt

s konkurenci.
Nastroji byla priFazena zndmka 1.

Lze konstatovat, Ze nebyla zjisténa 7adna slaba mista. Expozice firmy OCE CR na

domacich veletrzich patii dlouhodobé ze strany navstévnika mezi nejlépe hodnocené.
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5.5 Workshopy se zakazniky

Pro udrZeni dlouhodobé spokojenosti zédkaznikt a informovanosti 0 novych moznostech
doplnéni stavajicich produktd jsou nepravidelné poiadany odborné workshopy na
stanovené téma. Jedna se o marketingovy nastroj, ktery je vyhodny pro obé¢ strany.
Workshopu se Ucastni okolo 15 zékaznikd, ktefi vyuzivaji stejny produkt firmy OCE.
Odborny specialista z firmy OCE CR nebo z centralni spole¢nosti OCE piedstavi nové
moznosti vyuZiti stavajiciho produktu, pokud bude zakoupen rozSitujici modul (napf.
barevné plotry urcené pro tisk reklamnich plakéati, mohou po zakoupeni fezaciho a
zpevnovaciho modulu vytvéiet presné oiezané plakaty postav v Zivotni velikosti, které se

vyuZzivaji jako reklama v multikinech).

Workshopy jsou pfipravovany jako jednodenni akce, kterd se kond v salonku nékterého
z prazskych hoteli. Soucasti byva raut po dobu trvani setkani a poté nasleduje spole¢ny
neformalni obéd. Zakaznici tak maji moZnost vymenit si mezi sebou svoje zkuSenosti a
kontakty. Je vSak velmi nutné zvazit vybér ucastniku s ohledem na oblast ptisobnosti jejich
podnik&ni. Workshopy jsou potadany zpravidla maximalné 5x ro¢né a to vZdy pouze na

osobni pozvani.

Nastroji byla priFazena zndmka 1.
Lze konstatovat, Ze nebyla zjisténa Zadna slaba mista a jedna se o velmi zajimavy nastroj

komunikace.

5.6 Primy prodej
Strategie firmy OCE v Ceské republice je prodavat své produkty viem zakaznikam piimo.

Na rozdil od konkurence, kterd vétSinou prodava primo pouze svym VIP zakaznikam a

zbytek je feSen pies dealerskou sit’ (napt. Xerox).

Trh v Ceské republice je segmentovan dle kritérii firmy OCE CR na:
= Stétni sprava
= Projekeni a reklamni kancelare

» Pramyslové podniky
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DalSi rozde¢leni je dle kraja + Praha. KaZzdy segment trhu ma vramci své divize
zodpoveédného manaZera, ktery fidi své prodejce. Nejvice prodejct je pro Prahu a
Stiedocesky kraj, kde firma prodava vétSinu svych produkta.

Kazdy zékaznik je pro firmu velmi dualeZity. Prodejci jsou Skoleni v oblasti osobniho
pristupu k zakazniktm tak, aby byli schopni se zdkaznikem dobie komunikovat, odhadnout
jeho preference, nabidnout mu vhodné alternativy a byt ndpomocni pii vybéru nejlepsiho
feSeni. Soucasti osobniho pristupu k zédkaznikim je i kvalitni poprodejni péce, véetné

zajisténi primé servisni péce.

DuleZitou skupinu zakaznika tvori velkoodbératelé a zakaznici, ktefi svoji volbou vyrazné
ovliviwuji okoli (napi. tim, Ze firma OCE CR dodava své produkty do spole¢nosti Skoda
Auto a.s., d&va ostatnim potencidlnim zakazniktm jasny signél, Ze je schopna komplexné
splnit velmi vysoké naroky). Témto z&kaznikam se wveénuji specializovani c¢lenove
prodejnich tymu, kteti dobie znaji jejich potieby a nabizeji jim komplexni feSeni v podobé
speciélnich nabidek. Cilen¢ je podporovan vznik kvalitnich osobnich vztahti, zaloZenych

o ww

na vzajemné duvére, kterd je na profesionalni drovni.

Zamérem firmy OCE CR je poskytovat takové produkty a sluzby a budovat takové vztahy,
které jsou vyhodné jak pro bézné zakazniky, tak i pro naro¢nou klientelu.

Nastroji byla priFazena zndmka 1.

Lze konstatovat, Ze nebyla zjisténa Z&dna slab& mista a nastroj plni svoji funkci.

5.7 Sponzoring

V ramci sponzoringu firma OCE CR podporuje organizace a instituce, které zvyraziiuji a
podporuji jeji firemni hodnoty, mezi které zejmena patti profesionalni ptistup, zaméieni na
vysledek, inovace a etika. Kompletni ptehled firemnich hodnot je uveden v ptiloze E.
Sponzoring je realizovan v regionalnim i celostatnim méfitku a je smérovan do oblasti
sportu, kultury a vzdélani. Déle jsou podporovany projekty vramci spolecenské

odpovednosti firmy.
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V ramci spolecenské odpovédnosti (CSR) poméahé firma OCE CR dlouhodobg vybranym
détskym domovam a Skolam pro télesné postizené. Forma podpory je jak finanéni (penize
uréené na provoz), tak i hmotna (nafoceni a vytisténi kalendaid, obrazd, vymalovani

uceben).

V oblasti sportu podporuje firma hokejovy klub Slavia Praha, ktery reprezentuje jeji
firemni hodnoty, jako jsou profesiondlni ptistup a zamétreni na vysledek. V ramci
sponzoringu ma firma moZznost pozvat své zakazniky na VIP tribunu nebo na setkani
s hrégi. Logo firmy OCE je umisténo na piedni strané dresu a je velmi dobie viditeIné, dale
je umisténo na mantinelu v domaci O2 aréné. Fotografie hra¢u ze z&pasu jsou velmi ¢asto
v novinach a ¢asopisech a logo firmy OCE je vétinou dobie identifikovatelné. Pokud se
vysila v televizi primy pienos z doméaciho utkani, tak se logo OCE objevuje téméi 3 hodiny
na programu CT24. Hokejova utkani maji pramérnou sledovanost okolo 150 000 divéki u

televize a 7 000 divaka na stadiénu.

Pramen: Vlastni foto

Obr. 16: Reklama na dresu hokejového klubu Slavia Praha

Déle je v oblasti sportu podporovan mezinarodni VVolkswagen maraton Praha, kde je firma
oficialnim partnerem. Maraton je podporovan finan¢nég, ale i vécné, kdy je zajistén tisk
plakata a informac¢nich broZur. Akci se kazdoro¢né ucastni 8 000 zavodniku a sleduje ji
nékolik tisic divaka. Logo firmy je umisténo stéidavé podle celé trati a je tak velmi dobie

viditelné i v televizi, ktera tento maraton pravidelné prenasi ptimym prenosem.
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Podpora v oblasti kultury je sméiovana k fotografiim a autoram cestopisnych knih, kdy je

OCE CR je partnerem pro zajisténi tisku a distribuce.

V oblasti vzdélani je podporovan institut pro rozvoj osobnosti, ktery zajistuje zakladni

kurzy chovani ve spole¢nosti pro problémové déti.

Sponzoringové aktivity OCE CR jsou ze strany zakaznikd a veiejnosti hodnoceny velmi
dobie. Dukazem toho jsou interni analyzy, jak je firma vnimana zékazniky a odbornou
veiejnosti, kde ve vétsing pripada lidé zaznamenali spojeni firmy OCE a sponzorované

akce (nejcastéji sponzoring hokejového klubu Slavia Praha).

Mezi prvky externi komunikace patii také reklamni a propagacni piedméty, které jsou
oznaceny logem firmy OCE CR. Reklamni predméty jsou pti vhodnych prileZitostech
(napt. setkani s novinafi, veletrhy a sponzorované akce) poskytovany potencialnim i
stvajicim zakaznikam. Propagac¢ni predméty si mohou zjemci zakoupit piimo v sidle

spole¢nosti nebo na expozici nékterého z veletrhu.

Nastroji byla priFazena zndmka 1.

Lze konstatovat, Ze nebyla zjisténa Zadnad slaba mista. Pouze v piipadé reklamnich a
propagacnich predméti chybi jejich nabidka a moZnost objednani na internetovych
strankach firmy OCE CR.

5.8 Public relations

OCE CR aktivné komunikuje se svym okolim (vetejnost, média, obchodni partneti), coz ji
umoziuje do zna¢né miry spoluvytvaiet jeji image. KaZdoro¢né jsou piipravovany a
publikovany vyroc¢ni zpravy, které obsahuji komplexni informace pro akcionaie, novinére,
zaméstnance a odbornou veiejnost. Dale je publikovana Zpréva o udrzitelném rozvoji,
ktera poskytuje piehled o aktivitdich firmy v ekonomické, socialni a ekologické oblasti.
Stanovenym cilovym skupinam jsou publikace zasildny v papirové nebo elektronické

podobé.
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K aktualnim firemnim udalostem jsou vydavany tiskové zpravy, které upozoriuji na

novinky a zajimavé témata nebo reaguji na informace tykajici se firmy OCE CR.

Pro upevnéni vztahti s klicovymi obchodnimi a komunikacnimi partnery muaze
management firmy rozhodnout o predani firemniho daru. Pifedavani a ptijiméani dara se ve

spole¢nosti fidi prisnymi pravidly.

Na internetovych strankach spole¢nosti i v ostatnich propagacnich materialech jsou
uvedeny prislusné kontakty vcetné e-mailové adresy a telefonické infolinky (info-
cz@oce.com; +420 244 010 111), kde mohou zajemci oslovit spolec¢nost s jakymkoli
dotazem, podnétem nebo i stiznosti. OCE CR priibézné vyhodnocuje sviij mediélni obraz.
Tento druh zpétné vazby poskytuje cenné informace pro kvalitni manaZerske rozhodovani

a zvysuje konkuren¢ni vyhodu spole¢nosti.
Nastroji byla priFazena zndmka 1.

Lze konstatovat, Ze nebyla zjisténa Zadna slabd mista a oblast public relations je ve

spole¢nosti OCE CR velmi dobfe zajisténa.
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6 MEZINARODNI MARKETINGOVA
KOMUNIKACE

Firma OCE CR je povétena koordinaci veskerych marketingovych aktivit pro slovensky a
mad’arsky trh. Koordinace je zajiStovana oddélenim marketingu, které nalezi piimo pod

generalniho feditele.

Hlavnim divodem pro centralni koordinaci veSkerych marketingovych aktivit v téchto
zemich, je moznost zajisténi efektivniho cerpani finan¢nich prostredkda uréenych na
reklamu. Moznost délat nékteré aktivity spole¢né a podilet se na jejich zajiSténi umoziuje
firmé OCE nabidnout G&ast pro vice zakaznika. Marketingové akce se konaji pokazdé

Vv jiné zemi, kdy ndklady jsou pomérove rozdeéleny mezi jednotlivé zastoupeni.

Veletrhy
Regionalni veletrhy jsou financovany z rozpoétu jednotlivych zastoupeni a ucastni se jich

pouze z&kaznici dané zemé¢. Pripravou veletrha je povéiena mistni agentura, kterd ptipravi
navrh expozice a veSkeré propagacni predméty. Kone¢ny vybér je na mistnim zastupci pro

marketingovou komunikaci a vedoucim oddéleni marketingu v Ceské republice.

Néarodni veletrhy jsou piipravovany pro vSechny tii zemé¢ dohromady. Financovani je
v poméru 50 % CR, 30 % Madarsko a 20 % Slovensko. Je vybran jeden dodavatel pro
vesSkeré propagacni materialy, které jsou pripravovany ve trech jazykovych verzich.
Vétsina narodnich veletrht se kona v Ceské republice a zakaznici ze Slovenska a
Mad’arska jsou pozvani v doprovodu svého obchodniho zastupce. Samoziejmosti je
hrazeni veSkerych nékladt (letenka, hotel, obgerstveni). Tento model mé velké vyhody
v oblasti snizovani nékladu, kdy je velmi finanéné a logisticky naro¢né instalovat specialni
tiskové stroje na expozici. VétSina speciadlnich stroju uréenych pro vystavy jsou ve
vlastnictvi centralniho zastoupeni OCE v Holandsku a jsou &asové velmi vytizené, kdy
slouZi i pro ostatni veletrhy v Evropé. Pokud veletrh trva tyden, tak instalace, nastaveni

stroje a jeho doprava na misto zabere dalSi 2 tydny.
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Zékaznici v oblasti stiedni Evropy maji navic velmi podobné néroky na tiskové produkty

z hlediska kvality a objemu tisku.

Propagaéni predméty

Névrhy na vhodné predméty k propagaci firmy jsou shirany od jednotlivych

marketingovych z&stupca, ktefi zohlednuji kulturni odliSnosti jednotlivych zemi.

Kazdy region ma urc¢itou kvétu na propagacni piedmeéty, kterou hlida vedouci marketingu
v OCE CR. Koordinované zajistovani propagacnich piedméti vede k efektivnimu cerpani
finan¢nich prostiedkna z davodu vétSiho mnozZstvi objednanych predméta. Piikladem muze
byt nakup kapesnich USB diski s logem OCE, kdy uspora ¢inila 200 000 Kg.

Celkovy piinos mezinarodni marketingové komunikace, ktera sjednocuje regiony Ceska

republika, Slovensko a Madarsko je znacny jak z finan¢niho hlediska, tak i z hlediska

osobniho, kdy jsou posilovany vazby mezi blizkymi staty.
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7 POROVNANI VYBRANYCH AKTIVIT
NEJVYZNAMNEJSICH KONKURENTU

Firma OCE CR se pohybuje vpIné konkurenénim prostiedi a tomu také musi
ptizpasobovat své marketingové aktivity. Musi neustale mapovat aktualni situaci u
konkuren¢nich firem a na trhu. Mezi hlavni konkurenty patii spolec¢nosti XEROX a
RICOH.

Za Ucelem zjisteni kvality externi komunikace spolenosti OCE CR, byla autorem préace
provedena orientacni srovndvaci analyza vybranych ukazateld s konkuren¢nimi
spole¢nostmi. Analyza respektuje rozsah této prace a tim je do jisté miry zkreslena jeji

vypovidaci hodnota.

Internetové stranky

Kvalita internetovych stranek je hodnocena z hlediska z&kladnich vlastnosti, které urcuji
jejich vyuZzitelnost pro zékazniky:

= Vzhled stranek

= MnoZstvi informaci

= Qrientace na strankach

Piehled internetovych adres hlavnich konkurenta firmy OCE pro ¢esky trh je uveden
v tabulce ¢. 6.

Tab. 6: Ptehled internetovych adres konkurentt

XEROX WWW.XErox.cz WWW.Xerox.com

RICOH www.ricoh.cz www.ricoh.com

Pramen: Vlastni zpracovani
Pro hodnoceni jednotlivych vlastnosti byla autorem prace pouZita ¢tyibodova stupnice:

1 — vyborny, 2 — velmi dobry, 3 — vyhovujici, 4 — nevyhovujici. Celkové potadi bylo

uréeno aritmetickym pramérem.
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Tab. 7: Hodnoceni vyuZitelnosti stranek

Vzhled stranek 1 2 1
Mnozstvi informaci 2 3 2
Orientace na strankach 2 3 1

Pramen: Vlastni zpracovani

Prvni co uZivatel hodnoti na webovych strankach je jejich vzhled. V této kategorii je
nejdale OCE a XEROX, ktefi maji moderni vzhled stranek, jasné barvy a pouzivaji nové
grafické a dynamické aplikace pro vétsi vizualni efekt. Stranky firmy RICOH pouZivaji
jednoduché zakladni barvy a grafické aplikace, které uZivatele neupozornuji, Ze se nachazi
na webu moderni firmy zabyvajici se prodejem tiskovych feSeni, které umi produkovat

T T

jasné a zérici barvy.

Mnozstvi informaci by mélo respektovat rozsah internetovych stranek a na pravém misté
prinést uzivateli potiebné informace. V tomto aspektu je jeSté potenciél pro zlep3eni, kdy
na strankach firmy OCE a XEROX je velmi malo informaci o produktu a zbytek je
v riznych zalozkach a produktovych listech, které se dlouho nacitaji. Firma RICOH ma na

svych strankach obecné velmi mélo informaci a proto ma nejhorsi hodnoceni.

Dobra orientace na strankach Setii uzivateli cas potiebny k vyhledani informaci. Nejlepsi
orientaci nabizi firma XEROX, kterd& ma velmi intuitivni menu a vétSinu dualeZitych
informaci najdeme v prvni Grovni. U firmy OCE je také velmi dobra orientace a moznost

vyhledani informaci, ale menu je na ovladani slozitéjsi. U firmy RICOH se jedna o

neintuitivni ovladani, kde je celkem sloZité najit potiebné odkazy v menu.

Z celkového hodnoceni vychazi nejlépe firma XEROX, kterd ma velmi dobte zpracované

internetové stranky, které respektuji moderni grafické trendy.



Veletrh Embax print

Veletrh Embax print v Brné je nejvétsi moznosti predstavit Siroké veiejnosti produkty a
nabizené sluzby. MoZnost porovnani produktt, ale i vystavnich expozic jednotlivych
znacek je pro stavajici i potenciélni zdkazniky velmi zajimava. V nésledujici tabulce je

uveden piehled vybranych ukazateli, které nabizi moZnost porovnani jednotlivych

konkurentu.

Tab. 8: Vybrané ukazatelé veletrhu Embax print v roce 2010

Velikost expozice 300 m? 330 m? 240 m?
Vynalozené naklady 2 000 000 K¢& 1200 000 K& 1 500 000 K&
Pocet vystavovanych
12 18 19

produkt
Pocet pozvanych

1698 1 050 1021
zakaznikud
Pocet zakaznikd na

295 318 280
expozici
Obgerstveni pro

ANO ANO ANO
zakazniky
VIP salonek ANO ANO NE

Pramen: Vlastni zpracovani

Z vySe uvedené tabulky je zietelné, Ze nejvice penéz na propagaci znacky a produkti na
veletrhu Embax print vénuje firma OCE. Konkurence v3ak s vynaloZenim mensich

prostiedkt uvitala na svych stancich priblizné stejny pocet zakazniki. V tomto ohledu by

se mé&la firma OCE pokusit zajistit v&tsi navitévnost veletrhu a své expozice.
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8 ZHODNOCENI A NAVRHY NA
ZLEPSENI

Zhodnoceni

V piedchozich kapitoldch byly podrobn¢é analyzovany jednotlivé nastroje interni
komunikace a komunikace se zakazniky spole¢nosti OCE CR. Celkovy piehled
analyzovanych nastroja a jejich hodnoceni je uveden v tabulce 9.

Tab. 9: Prehled hodnoceni komunikagnich néstroji OCE CR

Interni komunikace

Intranet 2 Absence nékterych informaci; anglictina
Zaméstnanecké noviny 1 Nebylo identifikovano
Porady 1 Nebylo identifikovano
Skoleni 1 Nebylo identifikovano

Komunikace se zadkazniky

Internetové stranky 2 E-shop, absence anglictiny
Reklama na internetu 1 Nebylo identifikovano

Socialni sité 2 Slaba G¢&ast na socialnich sitich
Firemni noviny 1 Nebylo identifikovano

Reklama v tisku 1 Nebylo identifikovano

Veletrhy 1 Nebylo identifikovano
Workshopy se zakazniky 1 Nebylo identifikovano

PFimy prodej 1 Nebylo identifikovano
Sponzoring 1 Nebylo identifikovano

1

Public relations Nebylo identifikovano

Pramen: Vlastni zpracovani

Na zé&klad¢ uvedeného piehledu lze soudit, Ze vétSina nastroji komunikace plni svoji
funkci a je v ramci spole¢nosti optimalné nastavena (zndmka 1). U téchto nastroji nebudou
hledana zadna opatteni pro jejich zlepSeni. To vSak neznamend, Ze neni nutné o né pecovat

a neustale hledat mozZnosti pro jejich zlepSeni nebo sniZeni provoznich naklad.



Ve firmé nebyly identifikovany Zadné nastroje komunikace, které by neplnily svoji funkci
(zndmka 3).

Pozornost bude vénovana néstrojam komunikace, u kterych byla identifikovana slaba
mista (zndmka 2), ktera je potieba eliminovat nebo odstranit.

Navrhovana opatreni

Navrhovana opatieni pro odstranéni slabych strdnek vychazi z vysledki provedenych

analyz a néslednych hodnoceni interni komunikace a komunikace se zékazniky.

U kazdeho opatieni je specifikovan jeho vécny ptinos a finanéni hledisko

Tab. 10: Navrhované opatteni — interni komunikace

Navrhované opatfeni: | Interni doplnéni a aktualizace informaci na intranetu

Vécny pfinos: PFistup k zajimavym informacim pro zaméstnance a zahrani¢ni
spolupracovniky z jednoho centralniho mista — intranetu
Naklady: 6 200 K¢

Navrhované opatieni: | Externi pfeklad relevantnich informaci do anglického jazyka

Vécny pfinos: Zpfistupnéni internich informaci zahraniénim
spolupracovnikim
Naklady: 21 000 K&

Pramen: Vlastni zpracovani

Kalkulace nakladi:

= Doplnéni informaci o mimopracovnich aktivitach
- Jednorazové interni zajisténi poZzadovanych informaci je odhadovano na 30 hodin
- Pramérna hodinova mzda je ve firmé 180 K¢ => (30 * 180 = 5 400 K¢)
- Nastaveni intranetovych stranek je odhadovano na 2 hodiny



- Hodinova mzda interniho IT pracovnika je 400 K¢ => (2 * 400 = 800 K¢)
- Celkové odhadnuté ndklady jsou 6 200 K¢

= Externi preklad relevantnich informaci do anglického jazyka
- Relevantni interni informace jsou na 50 strankéach
- Externiho cena piekladu jedné stranky je 300 K¢ => (50 * 300 = 15 000 K¢)
- Nastaveni intranetovych stranek je odhadovano na 15 hodin
- Hodinova mzda interniho IT pracovnika je 400 K¢ => (15 * 400 = 6 000 K¢)
- Celkové odhadnuté ndklady jsou 21 000 K¢

Celkové naklady na realizaci v3ech opatieni interni komunikace jsou ve vysi 27 200 K¢

Tab. 11: Navrhovan opatieni — komunikace se zakazniky

|

Navrhované opatfeni: | Vytvofeni nového e-shopu (externé)

Vécny pfinos: LepSi orientace zakazniku, vice pfilezitosti k prodeji
Naklady: 107 200 K¢&

Navrhované opatieni: | Externi pfeklad internetovych stranek

Vécny pfinos: Zpfistupnéni obsahu stranek zahrani¢nim manazertim
Naklady: 105 000 K¢&

Navrhované opatfeni: | ZaloZeni profild na socialnich sitich a jejich aktualizace

Vécny pfinos: Komunikace se stavajicimi a potencialnimi zakazniky
modernim zpusobem
Naklady: 1 700 K¢ (jednorazoveé); 90 K& / den (aktualizace)

Pramen: Vlastni zpracovani




Kalkulace nakladi:

= Vytvoieni nového e-shopu
- Autorem odhadnut& doba naprogramovani je 200 hodin
- Externi cena vyvojového IT pracovnika je 500 K¢ => (200 * 500 = 100 000 K¢)
- Interni napInéni e-shopu je odhadovano na 40 hodin
- Pramérna hodinova mzda je ve firmé 180 K¢ => (40 * 180 = 7 200 K¢)
- Celkové odhadnuté naklady jsou 107 200 K¢

= Externi preklad internetovych stranek do anglického jazyka
- Jedna se o 250 stranek
- Externiho cena piekladu jedné stranky je 300 K¢ => (250 * 300 = 75 000 K¢)
- Nastaveni internetovych stranek je odhadovano na 75 hodin
- Hodinova mzda interniho IT pracovnika je 400 K¢ => (75 * 400 = 30 000 K¢)
- Celkové odhadnuté naklady jsou 105 000 K¢

= ZaloZeni profila na socialnich sitich a jejich aktualizace
- Zalozeni profila a dopInéni relevantnich informaci bude trvat 5 hodin
- Pramérna hodinova mzda je ve firmé 180 K¢ => (5 * 180 = 900 K¢)
- Denni aktualizace profila zabere pramérné 30 minut => (0,5 * 180 = 90 K¢)
- Napojeni na internetové stranky spole¢nosti jsou 2 hodiny => (800 K¢)
- Celkové jednorazové naklady jsou 1 700 K¢ a denni aktualizace je 90 K¢

Z vySe uvedené analyzy je vidét, Ze z hlediska naklada a ¢asu je nejméné naroc¢né napojeni
externi komunikace spole¢nosti na socialni sité, které jsou povazovany za moderni nastroj

komunikace, ktery se bude i nadale velmi rychle rozvijet.
Naopak nejvice naro¢na je realizace nového internetového e-shopu na spotiebni material.

Zéroven vSak tento nastroj nabizi velky potencial na rychlou navratnost investice, kdy jeho

prehlednost a jednoduché ovladani prinese vice spokojenych zakaznika.
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ZAVER

V souc¢asném svété jsou firmy i zakaznici obklopovéani velkym mnoZstvim informaci a je
jen na nich, jak je dokazi tridit, zpracovat a vyuZit ve svij prospéch. Pokud firmy chtéji byt
uspésneé, musi budovat dlouhodobé vztahy se svymi zékazniky a obchodnimi partnery, kde
kvalitni marketingova komunikace je jeden z dulezitych nastroji, podminujici jejich

aspéch.

Cilem této prace bylo provedeni analyzy sou¢asné Grovné komunikace ve spole¢nosti OCE
CR, s.r.o., identifikace pripadnych slabych mist a navrh opatieni pro jejich zlep3eni, véetné

provedeni vécného a ekonomického vyhodnoceni.

Analyza byla provedena u interni marketingové komunikace a u komunikace se zakazniky.
KaZzdému nastroji byla pridélena zndmka, kterd vyjadiovala plnéni jeho funkce. Zvlastni
pozornost autora byla vénovana porovnani komunikagnich néstroji spole¢nosti OCE CR

s jejimi konkurenty.

Na zékladé celkového vyhodnoceni je mozZné konstatovat, Ze vétSina nastroju interni
marketingove komunikace a komunikace se zakazniky pini svoji funkci optimalné a nebyla
u nich identifikovana Zadna slabd mista. Nebyl také zjistén Zadny néstroj, ktery by neplnil

svoji funkci, coz je jisté pozitivni vysledek.

Hlavni pozornost byla vénovana nastrojum, u kterych byla identifikovana slaba mista.

U téchto néstroji byla doporucena opatieni pro zlep3eni jejich funkce.

V oblasti interni marketingové komunikace je treba zlepSit kvalitu a mnozZstvi informaci,
které jsou umistény na intranetu spole¢nosti. Toto je moZno zajistit doplnénim informaci, o

které je mezi zaméstnanci zajem a dodatecnym piekladem stranek do anglického jazyka.
V oblasti komunikace se zékazniky je treba zachytit soucasny trend, kterym je velka obliba

socialnich siti a vyuZit ho ve svij prospéch. DaleZzitym ukolem je také zajisténi kvalitniho

a prehledného e-shopu pro objednavani spotiebniho materialu, ktery zaostava za
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profesionaln¢ vytvorenymi a spravovanymi webovymi strankami. Také zde je ale patrna
absence informaci v anglickém jazyce, ktera dle ndzoru autora prace spole¢nost poskozuje

v o¢ich zahrani¢nich manazerd.

Realizace doporucenych opatieni byla vécné a ekonomicky vyhodnocena a celkové nalady
se pohybuji okolo 250 000 K¢&. Nejveétsi ¢astku tvori naprogramovani nového e-shopu na
objednavani spotiebniho materidlu, ktery by ale mél mit nejrychlejSi dobu navratnosti
vloZeneé investice. Pro exaktni kalkulaci doporucenych opatieni a vyhodnoceni navratnosti
investice by bylo nutno provést podrobnéjSi analyzy, které vSak piekracuji rdmec této

prace.
Realizaci doporu¢enych opatieni maZe spole¢nost OCE CR eliminovat své slabsi stranky

komunikace a posilovat svoji pozici na vysoce konkuren¢nim trhu, ktery panuje v této

oblasti podnikani.
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Printing for
Professionals

Océ ColorWave 300

Internetové stranky OCE CR

Canon

CANON GROUP Fiihlasit o2

Velkoformat ESGLITNERIE Sl Kancelar

Home = Home

Océ ColorWave 300
multifunk¢ni systém

> . Zakaznici ¢ekali na produkt, jako je tento, mnoho let”

BERTL 2010
Velkoformatova zafizeni

Movinky:

O spoleénosti

0 Océ

Kontakty

Politika spoleénosti
Deé Autorizované
profesionalni
PrintShopy
Pripadové studie
Reprocentrum Océ
Pracowni prileZitosti

Produkéni systémy

Tiskove zpravy

Spolednosti Canon &
Qoé piedvadéji preni
spaledng vywinuty
digitaini produkéni
tizkony systém

28. bfezna 2011

Spolecnost Océ
podepsala g2
spolednosti GOF SUEZ
celosvétovy kortrakt na
tiskarny a podpdrmé
sluzhy

21. bfezna 2011

Océ-Ceskd republica
usporédala digitalni
wearkshop pro studenty
grafické skaly Vaclava
Hallara

4. tnora 2011

Mapa strének

Kancelar'ska feseni

Akce a novinky

Pozvanka na
PRINTexpo 2011
Registrace na Océ
auditoria

BV Brno, 3. - 6 kvétna
2011

Pavildn %, stanek DG

Océ na veletrhu
Reklama, Polygraf
2011

Od 23 do 25, bfezna
2011 na Wystavist v
Praze Holedovicich.
Stanek 138 LK.

Océ Open House
Formica 2011
dednon vidét je lep s
nef tFikedt sidet
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Owutsourcing

Sluzhy

Business Services

podpfime

Océ Outlet

Virstupni stil pro
kopie COT

15 000 K&

Océ TOS450 MF
| =

230 000 K

Oce TDS 320 MF

150 000 K&

Priloha B

Hiedat

Seris a podpora & océ e-Shop

-

Spotrebni material

Neprehlédnéte




Produktovy list

Priloha C

Oce
ColorWave™ 600

Svezte se na

viné barev

Prvni velkoformatova tiskarna TonerPearl na svété
Tiskarna Océ ColoAWave™ 600 umo#iuje bez problémi a lehce tisknout

v kvalité Crystal Point na béiny papir a zaruéuje viestrannost a produktivitu

v §irokeé Skale aplikaciv dlouhodobé koncepci.

Tiskovy mechanizmus Océ

ColorWave™ 600
Technclogie
Technologie Océ Crystal Poine™

(Technologie barevného toneru patenwvand

spoleénosti Oct )

Obrazové zafizeni Imaging devices
8 imaging devices (2 x dernd, 2 » azurovd,
2 x purpurovd, 2 x Hutd)

Rozliseni
Volitelny raser: 1 200 dpi
Minimélni tloudtka &ary

0,040 mm

Toner
n Océ TonerPearls™ pro CMYK

= so0 grzmi pro kaddon harvn

n 4 zdsobniky (1 pro kazdou barvu)

Sledovani zasoby toneru

m Zrakem pies prithledné zisobniky
TonerPearl

n Indikace zisoby toneru na ovlidacim
panelu nebo veddleném potitad

= Signalizace vycerpdni toneru

Maximalni prachodnost

Metrické formaty Anglosacké formaty
Ccmohﬂ)? tisk Ccmobﬂff tisk

31 s/Ao 15 s/formir D
Barevny tisk Barevny dsk

34 /Ao 16 slformér D
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Barevné rezimy
(‘krnnbﬂ)ﬁodsliny Sedé, Barevny

Reiimy kvality tisku

Economy, Producrion, Presentation

Océ Print Assistant (OPA] pro
auwnmanckou volbu rezimu kvality visku,
vychézejici z optimélniho vyvizeni kvality
a produktivity pro jednodivé soubory
Pohodlnd sprdva barew:

» Volby barev CAD pro zachovini
Zistych barev CAD

Jednoduse volitelné moinosti pro
simuduvdni mhoustovych dshdien
Barevné prostory Enhanced sRGB

1 Adobe RCB pro tisk dar RGB;
Euroscale coated a uncoated, US web
coated (SWOP) a uncoated pro tisk dat
CMYEK

.

.
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Media

Zdroje medii

Vstupy médiiz
Poddvini médii:

Vybér a piepindni roli:
Drerckeee Siky:

Privmér dutinky:
Maximélni ndvin role:
Maximélni privmér role:

Ty py medii

Nepotahované (6o-160 g/m?)
Recyklovany papir (8o gfm®)
Barevny (80-120 g/m?)
Fluorescent (90 gr/m?)
Blueback (90 gfm™)

Mapovy papir (80-90 g/m®)
Tywvek (140 glm®)
Polyesterové filmy (3-4 mm)
Backlit (145 mikronii)

Bond (20-32 Ib)
Recyklovany bond (2o Ib)
Transparentni (18 |b)
Pauzovaci papir (20 Ib)

Velikost medii

Minimum
gfﬂ(a 279 mm/ ii"
Délka 210 mm /| 82"

1 az 6 roli (zdsobniky plnéné zepfedu)
Ccnl:r:ﬂni mravna'i\-'iru'

Manudlni, automarické

Auromanckd

2" a 3" (palce)

00 m

180 mm

Maximum
1067 mm [ 42"
3000 mm [ 9,8 *(%)

(*) ma média vitdich délek je moiné wytisknout jen bez mmrulovanych bolnich okraji

Vysouvani medii

Standardné

m Homi vystupni zisobnik (50-100
vyriskit)

m Zadni vysup

Volitelné

= Vistupni stojan {za tiskirnou)

m Stchovad feranych vyriskd (za
tiskimou)(*)

m On-line sklidaci ]tl:lnntka (m tisldmuu)

Podporované formaty médii
= DIN

= = ANSI

m ARCHI

Okraje

Zavidéci a koncovd hrana: 3 mm /0,127
Levd a pravid surana: 3 mm [ g,12"
Odfezavani

= Standardni fez

m Synchronni fez

= Volitelaj fez

(*} Neni dosud k dispozic

Prostredi
Rozmeéry (vyska x §ifka x hloubka)
1575 x 2100 x $93 mm

Hmotnost
195-275 kg

Elektricka sit
m 100-120 V[ 240 V sof60 Hz
m Automatické prepinini

Prikon

{véetné kontroléru PowerM)

» Vypnury stav: 0,15 W

= EPA ENERGY STAR®:
Rezim spanku: 55 W
Pohotovosini rezim: 2 50 w
Aktivni refim: 425 W

Hluénost
w Reim spanku: =< 41 dB (A)

n Pohotovesni rezim: =< 53 dB (A)
m Akrivni refim: =< 67 dB (A)
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Bezpecnostni certifikaty

= TiV-GS, CETECOM, CE, UL, (UL,
CB, FCC Class A

Jiné

Vyhovuje EPA ENERGY STAR®
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Kontrolér Océ PowerlV

Platforma

Zabudovany kontrolér s operacnim

systémem pracujicim v redlném case

Hardware

Procesor
Pamée
Kapacita pevného disku

Standardni rozhrani
R]4s

Sitové rozhrani
10/100/1000 Base-T

Sitovy protokol
TCP/IP

Tiskové protokoly
LPR, LPQ, LPRM, FTP

Power
Jednojidrovy
1 GB DRAM
1x 8% GB

Formaty soubort

Standardne

m Vektorové HP-GL, HP-GL/2, Calcomp

» Rasmové: HP-RTL, TIFF 6.0, CALS,
C4, NIRS/NIFF, [PG

Volitelné

m Adobe Postseript 3 / dsk PDF

PowerMPlus
Dwoujédiovy Rozpoznavani jazyka
2 GB DRAM Ak ické
1x160GB + 1 x320GB

Pocet vytiski

1-999

Manipulace s vytisky

m (Auromarickd) rotace (), auromadcki
mména méfitka, umistovini

m Spriva per

m Nasmveni zavidéciho 2 koncového okraje
(zvétieni nebo zmendeni 2z do 400 mm),

{*) Neni dosud k dispozic

Ovladace a predavani uloh

Ovladade
» WPD:

n Océ Adobe Postscripr 3:

Predavani uloh
u Océ Publisher Express:

u Océ Publisher Select

§ Océ Repro Desk Professional:

Windows 2000, Windows Vista, Windows
XP a Windows Server 2003 for x86,
Windows Vista, Windows XP a Windows
Server 2003 for x64, Windows Terminal
Server, Citrix memframe a prezznméni

server

Windows 2000, Windows XP, Windows
Server 2003; MacOS vg; OSX

Jednoduché predivani iloh stisknutim
Jzeleného® taditka zaruéujic rychly sk
souborf (standardni funkcionalita Océ
Express WebTools).

Vykonni softwarovd aplikace pro rychly risk
lmmpktovan};d'l sad dokumenti

s pokrodilymi nastavenimi dlohy.

Vykonny software pro archirkmum
Kient/server pro efektivni a bezproblémovy
komeréni tisk a intsi'aci softwaru pro
cernobily a barevny tisk (viz dalsi
informaéni materidly)

3/4
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Vzdalene aplikace

Océ Express Webtools

I’asl{y‘h.ljc vice uzivatelim délkové zobrazeni

systému a fizend jejich pracovnich postupil

s vyuzidm Internewového prohlizedi, bez

nutnosti instalovat software

u V}'t\«ﬁcnf a ‘Dd‘_‘iléﬂ.{ Sﬂubﬂrﬁ Pomocf
(JCC( pul:lisl'lcl’ EX.PI'ES

L} Man.itora\-'.-ini a SPI'H’VE. .c)«'slfmu., fl'onl:y

uloh (*), mnoistvi wneru a medii

v tskdrné

Nastaveni vychozich paramern dlohy,

pracovniho postupu, spriva barev,

nastaveni pera, Océ Print Assistant Slider

(OPAS)

Printing for
Professionals

Océ Account Center

Voliteln4 softwarovi aplikace, keri vyiaduje

od uzivardil zadar plamé informace pro

actovani Fﬁ:d tiskem na Océ ColorWave™

600. NiMady pak mohou byr érovany

odpovidajicimu uiivaeli, oddéleni

a Pmi:ldﬁ.m_ Funkce }sou alo:

L R:gistraﬂ: pudh: tisku alo tiskowt ul')lasﬁ,
Pouiitf tonem, typu média

a Odblokovini tiskdrny

] [_']'prava tictovacich Poluitk

= S}'slz'm utc\-'r":nf’ pro aftovaci fefeni

tferich stran

m Monitorovdni a I(Qn.ﬁgul:ac: sitf:, spréva
licendi, zalxzp:Ecm', softwarowé verze,
pocimdla, akmalizace systému metodou
,,stﬂ'mi a instaluj“

(*} RozSifena s préva fronty neni dosud k dispozici

Jccl.nim e st&cjnid'l Principﬁ spckénosti Qcé vidy |Jylﬂ budovini udratelného Po&nikai.nl’.
Toho dosahujeme vyvojem produkei a sluzeb, které pfidivaji hodnom dokumentovému
procesu nadich zdkazniki 2 pfi tom minimalizuji dopad na Zivotni prostiedi Své obchodni
aklivit_y vedeme spalcc'cmky ndp.wédn‘\;’m zpflsobcm.‘ s cilem pfl:d.chéz.ct zdravoinim,

bezpecnostnim a ckologickym rizikiim.

[ >
o | |

autodesk

Inform see o spolednosi Ocd 3 nabbenich shidhich mbonere m srinkich wawnw. oce.com nehs W .oce.cz

Océ-Ceski republika, s.ro.
Bahickd 2/23 29

140 00 Prabs g

Tel: +420 244 010 211
Fax: +420 244 010 240

@ 2007 Océ. Obrizky a rechnické Gdaje nemusi odpovidar viwobkiim 2 shaibdm, nabkenym v danfch oblastech
Zméma vechnickich ddajit vyhraena. Viechny obchodni znalky joo majprkem fjich oprvnéngch vhsniki

e-mail inffoce com
b wwwoce. o2
bt pe M www oce. com
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Priloha D

Firemni noviny Panorama

INFORMACNI MAGAZIN PRO DIGITALNI TISK A REPROGRAFII
2| 2010

Océ CS 2436 MF Reprolio
Movy kencept reprodukéniho

Océ a Canon
Synergie ve prospéch zakaznika

Océ pomaha Ceské posté rozsiFit portfc
Prechod z transakénich tisk(ing
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Priloha E

Firemni hodnoty

1. Z&kaznik je na prvnim misté
Profesionalové stavi zakaznika na prvé misto. Zakaznik predstavuje zakladni diivod pro nasi veskerou ¢innost.

Vytvéarejte silné vztahy se svymi internimi a externimi zakazniky
Premyslejte z pohledu zakaznika na zlepSovani vyrobkd, sluzeb a postupu
Berte za své vSechny problémy zakaznika

Vénujte trvalé Usili spokojenosti zakaznika

2. Zaméreni na vysledky

Motorem profesionall je dosahovani vysledkd. Netinavné se zaméruji na plnéni jasné formulovanych a
obtiznych cild.

Je tfeba mit vyhranény pristup ,vSechno jde"
Stanovovat jasné, méfitelné cile a dosahovat jich
PInit vSechny sliby

Byt lepSi, nez ostatni

3. Zaméreni na kvalitu
Profesionalové prosazuji kvalitu. Vytvareji vysoké a konzistentni normy pro nasSe lidi, zpracovani, vyrobky a

sluzby.

Je tfeba si stanovit ambiciézni, méfitelné normy kvality
Byt disciplinovany pfi pInéni stanovenych norem
Vénovat se poznani, vyvoji a pokroku

UCcit se z vlastnich chyb

4. Podnikavost
Profesionalové jsou podnikavi. Posiluji prostfedi, které stimuluje lidi k vytvareni novych cest k ziskovému riistu.

5. Inovace

Je tfeba myslet mimo bézny prostor

Vyhledavat nové aktivity pro tvorbu kratkodobého a dlouhodobého zisku
PFijimat pevna rozhodnuti v rdmci odsouhlasenych plant

PFijimat propoctena rizika a vyvarovat se chyb.

Profesionalové jsou vyrazné inovacni. Trvale zlepSuji své lidi, postupy, vyrobky a sluzby pomoci objevného

mysleni.

Je tfeba hledat nové cesty ke zvySeni hodnot pro zédkazniky a vlastni spole¢nost
Pouzivat své znalosti novymi zpasoby

Byt otevieny ke konstruktivni zpétné vazbé a poskytovat jasnou zpétnou vazbu ostatnim
Ziskavat nové zkuSenosti a pfijimat nové vyzvy
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6. Etika
Profesionalové jednaji jen eticky. Vzdy je tfeba se chovat poctivym, slusSnym, davéryhodnym a otevienym
zpUsobem.

Je tfeba jednat v integrité a zpusobem, ktery je pravné a moralné spravny.
Dodrzovat pravidla a dohody

Vytvéaret divéru a nediskriminovat

V kontaktu s ostatnimi byt ¢estny a rozpory FeSit oteviené

7. Lidské hodnoty
Profesionalové vykazuji tctu k lidskym hodnotam. Je tfeba se respektovat navzajem a vytvaret pracovni
prostredi, ve kterém lidé mohou rozvijet své schopnosti.
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