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ANOTACE
Autor diplomové práce se zam il na téma komunikace ve firm . Cílem této diplomové

práce je analyzovat sou asnou úrove  komunikace spole nosti OCÉ R, s.r.o., zhodnotit

jednotlivé komunika ní nástroje, nalézt p ípadná slabá místa a navrhnout zlepšení

marketingové komunikace spole nosti.

Úvodní ást obsahuje základní teoretická východiska, definici pojm  marketing

a marketingová komunikace v etn  specifikace jejich funkcí.

V druhé ásti je charakterizována spole nost OCÉ R, s.r.o. v etn  jejích hospodá ských

výsledk . Další kapitoly se v nují analýze a zhodnocení interních a externích

marketingových komunika ních nástroj . Zvláštní pozornost je v nována komunikaci se

zákazníky.

Jednotlivé záv ry a konkrétní opat ení pro zlepšení v etn  jejich ekonomického

vyhodnocení mohou být jedním z impulz  pro zefektivn ní marketingové komunikace

spole nosti OCÉ R.

Klí ová slova: komunikace, marketing, sponzoring, veletrhy, internetové stránky,

dodavatelé, konkurence, propaga ní p edm ty, sociální sí , firemní noviny
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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

OCÉ R, s.r.o., 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 OCÉ R, 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 OCÉ R.

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

competition, promotion article, social network, corporate newspaper
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ÚVOD
V diplomové práci se autor rozhodl zam it na téma komunikace firmy jako jedné

z d ležitých inností, podmi ujících úsp ch firmy. Pro konkrétní analýzu komunikace byla

zvolena firma OCÉ R, s.r.o., která je leaderem v oblasti zajišt ní tiskových služeb. Mezi

hlavní d vody pro výb r tohoto subjektu pat í dobrá znalost firmy a jejich marketingových

aktivit jak ze strany OCÉ R, tak ze strany zákazníka. P íležitost vypracování diplomové

práce na p íkladu firmy OCÉ R vnímá autor jako vítanou výzvu, ale je si také v dom

omezení, které plynou z interní povahy celé ady firemních informací.

Komunikace je základní nástroj, který lidé v interakci používají. Komunikace umož uje

definovat a utvá et vztahy, je neodmyslitelnou podmínkou spolupráce a prost edkem

k dosažení úsp chu jednotlivce i organizace.

Cílem této diplomové práce je analyzovat sou asnou úrove  komunikace spole nosti OCÉ

R, s.r.o., zhodnotit jednotlivé komunika ní nástroje, nalézt p ípadná slabá místa a

navrhnout zlepšení komunikace spole nosti.

Úvodní ást práce se v nuje obecnému vymezení pojm  a specifikaci významu

komunikace v rámci podnikového procesu. V navazujících kapitolách je popsána analýza

sou asných komunika ních aktivit spole nosti OCÉ R. Zvláštní pozornost je v nována

komunikaci se zákazníky, která je st žejní p i prosazování ekonomických zájm  každé

firmy.

i hodnocení úsp šnosti jednotlivých aktivit v oblasti komunikace vycházel autor z celé

ady na sob  nezávislých zdroj , v etn  hodnocení zam stnanc  firmy

OCÉ R, jejich zákazník  a odborné ve ejnosti. Vítaným zdrojem informací byly

konzultace s vedoucími pracovníky OCÉ R. V neposlední ad  byly využity také vlastní

zkušenosti, které autor získal jako zam stnanec, pozd ji zákazník firmy.

Jednotlivé výsledky a záv ry této diplomové práce mohou být impulzem pro zlepšení

komunikace spole nosti OCÉ R.
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1  MARKETINGOVÁ KOMUNIKACE
V následující kapitole budou jednotliv  popsány pojmy marketing, komunikace a

definován výraz marketingová komunikace.

1.1  Definice pojmu marketing
V lidské spole nosti je marketing všudyp ítomný – od potravin a šat , které kupujeme,

es internetové  portály, na kterých se  pohybujeme  až po reklamy,  které  nás   obklopují.

Lidé a spole nosti se formáln  nebo neformáln  zabývají nes etným množstvím inností,

které lze nazývat marketingem.  Podstatou marketingu je jednoduchá obecn  platná idea:

„Úsp ch vychází z porozum ní pot ebám a p áním okolí a z vytvá ení myšlenek, služeb

nebo  produkt ,  které   tyto pot eby a  p ání  napl ují.“  [1, s. 40].  Dle   Americké

marketingové asociace je „Marketing funkcí organizace a  souborem proces   k  vytvá ení,

sd lování a poskytování hodnoty zákazník m a k rozvíjení vztah  se zákazníky takovým

zp sobem, aby z nich m la prosp ch firma a držitelé jejích akcií.“ [1, s. 43]. V uvedené

definici je akcentován zákazník p i sou asném zajišt ní prosp chu firmy a jejích vlastník .

Dle názoru  autora  diplomové práce tato  definice nezahrnuje v dostate né  mí e všechny

zainteresované skupiny, které by m ly mít z marketingových inností organizace užitek.

V rámci komplexn jší definice lze považovat marketing za „jednu z inností

vykonávaných organizacemi a sadou proces  pro vytvá ení, sd lení a poskytnutí hodnoty

zákazník m a pro ízení vztah  se zákazníky takovým zp sobem, z n hož má prosp ch

organizace a zájmové skupiny s ní spojené.“ [2, s. 6]. Tato definice zahrnuje nap . i zájmy

zam stnanc , ve ejnosti, státní správy. Marketing je p itom sou ástí aktivit nejen

organizací orientovaných na generování zisku, ale také organizací neziskových [3, s. 41].

Aby firmy vytvá ely, sd lovaly a poskytovaly žádoucí hodnotu zákazník m, využívají adu

marketingových nástroj , které souhrnn  ozna ujeme jako marketingový mix. N kte í

auto i zahrnují mezi nástroje marketingového mixu produkt, cenu produktu, propaga ní

innost a místo, kde je produkt k dispozici [2, s. 18]. V jiných pramenech jsou nástroje

marketingového mixu rozší eny o prvek pátý, kterým jsou lidé [4, s. 44]. Marketingový

mix je v rámci této práce podrobn ji specifikován ve druhé kapitole.
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1.2  Definice pojmu komunikace
Komunikace je pojem, který má velmi široké použití. „Komunikaci lze definovat jako

proud ní informace od zdroje k p íjemci, nebo jako p enos znalostí“ [5, s. 25]. „Slovo

komunikace je latinského p vodu a znamená spojovat (communicatio – vespolné

astn ní; communicare – init n co spole ným, spole  n co sdílet)“ [6, s. 18].

Komunikace není statická, je to proces, který probíhá vždy mezi dv ma nebo více

subjekty. Podle Shannon-Weaverovy teorie komunikace je možné komunika ní proces

znázornit jednoduchým modelem – viz obr. 1.

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

Obr. 1: Shannon-Weaver v komunika ní model

Zdroj informace vytvá í sd lení i provádí jeho výb r z množiny možných sd lení. Kodér

evádí    sd lení  v  signál,  který   je   p es  komunika ní   kanál  p eposílán  k   dekodéru.

Komunika ní kanál umož uje p enos sd lení. Je to cesta, kterou je informace posílána

(nap . lidské smysly, nebo média – televize, rozhlas, tisk, internet, atp.). Dekodér plní

opa nou funkci ke kodéru – dekóduje (obnovuje) sd lení ze signálu. P íjemce zprávy

ijímá vysílané sd lení. Jeho vnímání je ovlivn no vlastními zkušenostmi, prožitky,

zám ry a cíli. Sd lení je vysílaná zpráva, kterou zdroj sd luje p íjemci. Celá zpráva m že

být odlišn  chápána r znými subjekty. Odlišné chápání m že být zp sobeno kontextem,

projekcí vlastních zkušeností a komunika ním šumem. Zp tná vazba je reakce p íjemce na

ijatou zprávu v podob  potvrzení a zp sobu interpretace. Komunika ní prost edí

zahrnuje prostor, kde se komunikace odehrává, náleží sem i podn ty souhrnn  ozna ované

jako komunika ní šum - informace, která se mísí do vnímaného sd lení.

ZDROJ
informace

KODÉR KANÁL
enosová
cesta

DEKODÉR

ŠUM
zkreslení

ÍJEMCE
informace

z tná vazba

     sd lení  sd lení   signál   signál

http://www.uisk.ff.cuni.cz
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Komunikace není samoú elná, ale má obvykle sv j smysl a funkci. Mezi hlavní funkce

našeho komunikování pat í informovat, instruovat, p esv it, domluvit se, pobavit,

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

Marketingová komunikace

Sousloví marketingová komunikace v sob  integruje oba výše definované pojmy

a lze ji proto vnímat jako prost edek propojující zainteresované skupiny za ú elem

rozpoznání a napln ní jejich pot eb.

Moderní marketing si žádá víc než jen vytvo it dobrý produkt, ur it atraktivní cenu

a zp ístupnit produkt cílovým zákazník m. Spole nosti musí také komunikovat

s p ítomnými i potenciálními zainteresovanými skupinami a ve ejností. Hlavní otázkou tak

není zda komunikovat, ale co íci, jak to íci, komu a jak asto [1, s. 573]. Všechny tyto

otázky jsou p edm tem zájmu marketingové komunikace.

„Marketingová komunikace ozna uje prost edky, jimiž se firmy pokoušejí informovat a

esv ovat spot ebitele a p ipomínat jim - p ímo nebo nep ímo - výrobky a zna ky, které

prodávají.“ [1, s. 574]. V jistém slova smyslu lze marketingovou komunikaci vnímat jako

hlas zna ky, kterým lze iniciovat dialog a vytvá et vztahy se zainteresovanými skupinami.

V této souvislosti je t eba zd raznit, že marketingová komunikace musí být obousm rná,

aby umožnila a podpo ila dialog mezi skupinami a vedla ke spln ní svého cíle. Pokud

spole nost krom  finálních produkt  nabízí zákazník m také služby, vzniká pot eba

zam it marketingovou komunikaci nejen vn jším sm rem, ale i sm rem dovnit  firmy ke

klí ovým zam stnanc m, kte í vstupují do interakce se zákazníky a poskytují jim služby.

Tito klí oví zam stnanci musí být skv le p ipraveni na to, aby dokázali

se zákazníky efektivn  komunikovat a poskytli jim vynikající hodnotu. Efektivní

interakce závisí na dovednostech klí ového personálu a procesech tvorby a podpory služeb

ur ených pro p ípravu t chto lidí. Rozlišujeme potom interní a externí marketingovou

komunikaci [7, s. 720].

Marketingová komunikace plní adu funkcí. Potenciálním zákazník m m že ukazovat,

kdo, pro  a jak produkt používá, kdy a kde. Spot ebitelé se zárove  mohou dozv t, kdo
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výrobek vyrábí, jaká zna ka za ním stojí a mohou získat podn ty nebo odm ny p i

vyzkoušení výrobku. Marketingová komunikace umož uje spole nostem spojovat své

zna ky s jinými lidmi, místy, akcemi, zna kami, v cmi, zážitky a pocity. P ispívá tak

k hodnot  zna ky tím, že ji vnese do mysli spot ebitel  a spoluutvá í  její image [1, s. 574].
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2  VÝZNAM MARKETINGOVÉ

KOMUNIKACE V PODNIKOVÉM

PROCESU
Jako lidské spole enství nem že existovat bez komunikace, lze analogicky konstatovat, že

žádná firma nem že dlouhodob  úsp šn  existovat bez marketingové komunikace. Na

jedné stran  by firma nem la žádné informace o tom, co je smysluplné vyráb t nebo jaké

služby a pro koho je t eba poskytovat (co zákazníci žádají). Na druhé stran  by potenciální

zákazníci nem li žádné informace o produktech a službách, které mohou aktuáln  využít

pro zvýšení svého užitku.

2.1  Komunika ní partne i firmy
Podnik vyvíjí innost, podniká v ur itém marketingovém prost edí, jehož prvky

bezprost edn  ovliv ují toto podnikání. Ze samotné podstaty existence firmy vyplývá, že

její komunikace s okolím, její fungování a pln ní hlavního cíle  dosahování zisku,

vyžaduje kontinuální proces oboustranného toku informací z vn jšího prost edí podniku

dovnit  i z podniku sm rem ven. Ze svého okolí získává podnik užite né informace

ležité pro úsp ch ve své innosti, p edevším informace o trhu, na kterém podniká. Na

základ  t chto informací formuje charakter a vizi svého podnikání a ve finální fázi nabídku

[4, s. 53]. Jedním z p edpoklad  úsp šné a efektivní  marketingové komunikace subjektu je

rozpoznání všech jeho komunika ních partner  – viz obrázek 2.
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Pramen: Holá, J. Interní komunikace ve firm , 2006, s. 55

Obr. 2: Nejd ležit jší vn jší a vnit ní partne i firmy

2.2  Marketingový a komunika ní mix
Pro efektivní pokrytí komunikace se všemi partnery firmy existuje sada komunika ních

nástroj , souhrnn  ozna ovaných jako komunika ní mix. Komunika ní mix je kombinací

jednotlivých komunika ních nástroj , z nichž každý má své typické znaky, vlastnosti a cíle

a m že být zam en na jinou cílovou skupinu [4, s. 63]. Každá firma musí ešit úkol

optimálního rozd lení celkového rozpo tu na propagaci mezi jednotlivé nástroje

marketingového komunika ního mixu tak, aby dosáhla komplexního a efektivního pokrytí

všech partner  v komunikaci. Mezi nej ast ji uvád né nástroje komunika ního mixu

náleží [4, s. 64]:

Reklama

Podpora prodeje

Public Relations

Sponzoring

Komunikace v prodejním míst

Výstavy a veletrhy

ímá marketingová komunikace

Osobní prodej

Interaktivní marketing

Spolupracující firmy
(banky, logistické firmy,
marketingové agentury

apod.)

Sou asní
a potenciální zákazníci

     Dodavatelé

ady a správní orgány, státní
instituce, neziskové organizace

Odborná a laická ve ejnost

Média

Potenciální pracovníci
a spolupracovníci  firmy

Obyvatelé a organizace
v okolí, kde firma podniká

Rodinní p íslušníci
 pracovník  firmy

Sou asní
  a potenciální konkurenti

Firma:
- vlastníci
- zam stnanci
- skupiny pracovník
  (formální a neformální týmy)



18

Marketingový komunika ní mix je sou ástí marketingového mixu firmy. Návaznost mezi

marketingovým a komunika ním mixem firmy znázor uje obrázek 3.

Pramen: Holá, J. Interní komunikace ve firm , 2006, s. 65

Obr. 3: Marketingový a komunika ní mix

2.2.1  Reklama
„Nejlepší reklamou je spokojený zákazník“ [8, s. 569]. Existuje mnoho definic reklamy.

Spole né mají to, že jde o komunikaci mezi zadavatelem reklamy a tím, komu je nabízená

služba nebo produkt ur en. Komunikace je obvykle realizována prost ednictvím ur itého

média sm rem k cílovým skupinám. Cílem tohoto druhu komunikace je ovlivnit postoje,

názory, návyky a chování cílových skupin sm rem k našim zám m a cíl m.

V eské republice je pojem reklama definován zákonem . 40/1995 Sb., o regulaci

reklamy jako „oznámení, p edvedení i jiná prezentace ší ená zejména komunika ními

médii, mající za cíl podporu podnikatelské innosti, zejména podporu spot eby nebo

prodeje zboží, výstavby, pronájmu nebo prodeje nemovitostí, prodeje nebo využití práv

nebo závazk , podporu poskytování služeb, propagaci ochranné známky“ (Dostupné na

www.portal.gov.cz, [B]).

Reklamu lze charakterizovat prost ednictvím následujících vlastností [8, s. 557]:

Ve ejná prezentace

Reklama je velmi ve ejným zp sobem komunikace. To jí prop uje zdání všeobecného

uznávání produktu a dojem, že se jedná o standardní nabídku. Protože se stejné sd lení

Marketingový mix

Product Price Place PeoplePromotion

Marketingový komunika ní mix

Reklama PR,
sponzoring

Osobní
prodej

ímý, interakt.
marketing

Podpora
prodeje

http://www.portal.gov.cz
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dostane k velkému po tu lidí, kupujícímu je jasné, že publicita je obecn  uznávaným

motivem nákupu.

innost

Reklama je pronikavé médium, umož ující prodejci zopakovat sd lení mnohokrát za sebou

a kupujícímu umož uje p ijmout a porovnat sd lení v tšího po tu konkurent . Masivní

reklamní kampa  obvykle p ináší pozitivní zprávu o prodávajícím a signalizuje, že se

jedná o silnou a úsp šnou firmu.

Znásobená (multiplikovaná) p sobivost

Reklama poskytuje možnost prezentovat firmu a její produkty prost ednictvím p sobení na

emoce potenciálních zákazník . Využívá se zde nap . specifických grafických prvk

(um lecké využití tisku, barev), verbální a neverbální komunikace i audiovizuálních

efekt . Reklama s vysokou konverza ní hodnotou obvykle obsahuje slogan, který se stane

sou ástí národního jazyka. P íkladem m že být slogan zna ky Toyota „Nic není

nemožné“, slogan pro zna ku Douwe Egberts „Káva pro chvíle pohody“, nebo slogan

Škoda Auto „Simply clever“.

Neosobní charakter

Reklamu lze ozna it spíše za monolog pronášený p ed publikem, než za dialog

s p íjemcem sd lení. P íjemce sd lení necítí povinnost v novat reklam  pozornost

a reagovat na ni. Reklama tak nem že být p esv ivá ve stejné mí e, jako prezentace

obchodním zástupcem firmy.

K základním cíl m reklamy pat í informovat, p esv ovat a p ipomínat [8, s. 570].

Informa ní funkce reklamy je d ležitá p edevším ve fázi zavád ní produktu na trh, p i

vytvá ení primární poptávky. P esv ovací funkce nabývá na významu v prost edí velmi

tvrdé konkurence, kdy je t eba vytvo it selektivní poptávku po produktech konkrétního

výrobce. Reklama také p ipomíná produkt nebo službu ve fázi zralosti životního cyklu

nebo v dob  mimo sezónu.

Reklama má setrva ný ú inek, který p sobí i po uplynutí aktivního období. Na reklamní

výdaje je možné pohlížet jako na režijní náklady, autorovi této práce je bližší pohled na

reklamní výdaje jako na investici, která vytvá í nemateriální hodnotu – hodnotu zna ky.
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Mezi hlavní reklamní nástroje po ítáme p edevším televizní a rozhlasové reklamy,

reklamy v tisku, internetovou reklamu, billboardy, sd lení na obalech, letá ky v balení,

brožury, letáky, prospekty, plakáty, pohyblivé reklamy (na vozidlech, vlacích, autobusech),

symboly a loga, audiovizuální datové nosi e [8, s. 580]. Mén  tradi ním reklamním

nástrojem je product placement (zadavatelem placené umís ování produkt  nebo zna ky

do  film ,   po íta ových  a  mobilních  aplikací).  V  R   byl  zákon   umož ující  product

placement ve filmech schválen v únoru 2010. (Dostupné na www.zpravy.kurzy.cz, [C]).

Dalším netradi ním a mnohdy efektivním reklamním nástrojem je tzv. guerillová reklama,

spo ívající v realizaci neot elých marketingových nápad  a vyvolání zv davosti a zájmu

zákazník . Na frekventovaném míst  m že být nap . promítána ást napínavého

reklamního p íb hu, jehož rozuzlení se zákazníci dozv dí na internetových stránkách nebo

v prodejním míst  [9, s. 129]. Hodnocení ú innosti reklamy lze rozd lit na výzkum

innosti komunikace a výzkum vlivu na prodej.

i výzkumu ú innosti komunikace se používají t i hlavní metody p edb žného testování

reklamy [8, s. 586]:

Metoda p ímého hodnocení, která žádá spot ebitele, aby se vyjád ili k r zným

alternativám reklamy. Tato hodnocení se používají pro posouzení toho, jakou má reklama

tivost, poznávací hodnotu a citový vliv motivující k inu. Nam ení vysokých hodnot

nazna uje potenciáln  ú inn jší reklamu.

Test portfolia, p i kterém jsou spot ebitelé požádáni, aby zhlédli portfolio reklam.

Následn  jsou požádáni, aby si vzpomn li na všechny reklamy a jejich obsah bez cizí

pomoci. Úrove  zapamatování vyjad uje schopnost reklamy proniknout do v domí

íjemc  a dosáhnout toho, aby její sd lení byla pochopena a zapamatována.

Laboratorní test využívá laboratorní p ístroje pro m ení fyziologických reakcí

spot ebitel  na reklamu. Tyto testy m í schopnost reklamy získat pozornost, ale ne íkají

nic o jejím ú inku na názory, postoje a úmysly.

http://www.zpravy.kurzy.cz
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i výzkumu vlivu na prodej firmy zjiš ují, jestli do reklamy investují p íliš málo nebo

íliš mnoho. Kvantifikuje se tak nap . vztah mezi nominální výší výdaj  na reklamu,

získaným podílem na vysílacím reklamním ase a podílem produktu (zna ky) na trhu.

2.2.2  Podpora prodeje
tšina reklamních akcí nevede k bezprost ednímu vzestupu prodeje. Chování zákazníka a

rychlost jeho jednání lze ovlivnit podporou prodeje. Zatímco reklamy nabízejí d vod, pro

nakupovat, podpora prodeje je podn tem k nákupu. „Podpora prodeje zahrnuje soubor

zných motiva ních nástroj  p evážn  krátkodobého charakteru, vytvá ených pro

stimulování rychlejších nebo v tších nákup  ur itých produkt  zákazníky nebo

obchodníky.“[8, s. 590]. „Zákazník se doslechne o asov  limitovaném výprodeji,

o nabídce více kus  za cenu jednoho, o možnosti n co vyhrát. To ho p im je jednat.“ [10,

s. 127]. Úkolem podpory prodeje je dramatizovat nabídku a urychlit prodej.

 Mezi nástroje podpory prodeje pat í [8, s. 593]:

Prémie – zboží (dárky), nabízené za nízkou cenu nebo zdarma jako motivace p i nákupu

ur itého produktu.

Výhry (sout že, loterie, hry) – možnost výhry hotovosti, zboží nebo služby v p ípad

vít zství nebo vylosování. Sout že obvykle vyžadují na zákaznících spln ní n jakého

úkolu, souvisejícího s daným produktem, zna kou nebo firmou).

Odm ny zákazník m – nap . vým na nashromážd ných obchodních známek za

zboží.

Záruky na produkt jsou p íslibem prodejce, že produkt vydrží ur itou dobu,

ípadn  záruka vým ny produktu nebo vrácení pen z.

Ceny balení jsou nabízeny spot ebitel m jako slevy z b žné ceny produktu.

 Kupony jsou potvrzení, oprav ující jejich nositele k tomu, aby jim byla poskytnuta p i

koupi ur itého produktu stanovená sleva.

Vzorky – nabídka ur itého množství produktu nebo služby zdarma.

 Refundace v hotovosti – cenová sleva po nákupu. Spot ebitel zašle „potvrzení

o nákupu“ výrobci, který mu vrátí ást ceny nákupu.

 Vyzkoušení zboží zdarma – pozvání potenciálních zákazník  k bezplatnému

vyzkoušení s možností koup .
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 Spojená propagace zahrnuje více vzájemn  nekonkuren ních zna ek nebo firem,

používá se jedné zna ky k propagaci druhé, nekonkuren ní zna ky.

Vystavování a p edvád ní produkt – ú inná prezentace produkt  v míst  jejich

prodeje (sofistikované propaga ní materiály – obrazovky, p edvád cí panely atp.).

Nástroje podpory prodeje mají spole né p ednosti [8, s. 595]:

Komunikace – získávají si pozornost a zpravidla poskytují informace, které mohou

zákazníka dovést k produktu.

Stimuly – obsahují ur ité výhody, které pro zákazníka p edstavují spot ebitelskou

hodnotu.

Výzvy –  obsahují ur itý apel, který nás nutí uskute nit transakci práv  te .

i vytvá ení programu podpory prodeje je používána kombinace jednotlivých nástroj .

Nejd ležit jší je ur it, jak velkou motiva ní prémii nabídnout (aby m la skute ný

motiva ní efekt).  Dále je t eba stanovit podmínky pro ú ast (všichni nebo jen vybraná

skupina) a dobu trvání podpory prodeje. D ležité je také na asování propagace.

Jednotlivé akce podpory prodeje jsou obvykle sestavovány na základ  zkušeností. P esto je

možné jejich ú inek rychle a levn  testovat. Firma nap . požádá vybrané zákazníky, aby

se adili prémie od nejzajímav jší po nejmén  zajímavou. Kampa  je možné otestovat

v ur itých oblastech a v omezeném rozsahu.

Pro hodnocení efektivnosti podpory prodeje je možné použít t i metody [8, s. 598]:

Údaje o prodeji (využití nashromážd ných údaj  o prodeji – které typy zákazník

nej ast ji využily výhod akce na podporu prodeje, jaké bylo zákaznické chování p ed akcí,

hem ní a po ní).

Pr zkum mín ní spot ebitel  (jak se o zvýhodn ní dozv li, co si o n m myslí, jak ho

využili, jestli ovlivnilo volbu zna ky po skon ení akce).

Experiment (v pr hu experimentu m že být m na úrove  n kterých prom nných,

vyhodnocovány aktuální reakce zákazník  a vypo ítáváno nap . zvýšení p íjmu za dobu

trvání akce).
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Podporu prodeje lze obecn  považovat za vynikající, pokud se poda ilo p ilákat zákazníky

konkuren ních firem, aby vyzkoušeli lepší produkt a z stali mu v rní.

2.2.3  Public relations
Firma se musí chovat konstruktivn  nejen ke svým zákazník m, dodavatel m a dealer m,

ale také k široké ve ejnosti. Public relations (PR) jsou sociáln  komunika ní aktivitou.

Jejím prost ednictvím p sobí organizace na vnit ní i vn jší ve ejnost se zám rem vytvá et

a udržovat s ní pozitivní vztahy a dosáhnout tak vzájemného porozum ní a d ry

[11, s. 17]. Prozíravé firmy p ijímají konkrétní opat ení, která mají zajiš ovat dobré vztahy

s rozhodující ástí ve ejnosti. Odd lení public relations monitoruje postoje ve ejnosti

k firm  a p edává tyto informace relevantním složkám firmy tak, aby pomáhaly

vzájemnému porozum ní.

Mezi hlavní nástroje marketingových PR náleží [8, s. 601]:

Publikace – komunika ní materiály (výro ní zprávy, brožury, lánky, firemní noviny a

asopisy, audiovizuální materiály).

Události – po ádání oblíbených akcí, které p itahují pozornost k produkt m

a aktivitám firmy (konference, seminá e, dny otev ených dve í, výstavy, sout že, výro í).

Zprávy – vyhledávání a vytvá ení zajímavých zpráv o firm , jejích produktech

a zam stnancích. D ležité není zprávy vytvo it, ale dosáhnout toho, aby je hromadné

sd lovací prost edky akceptovaly a reprodukovaly.

Projevy jsou nástrojem vytvá ení publicity firmy a jejích produkt . Manaže i firem asto

odpovídají na otázky redaktor , promlouvají na setkání obchodních spole ností

i profesních sdružení. Tato ve ejná vystoupení mohou image firmy zlepšit i poškodit.

Služby ve ejnosti – podpora dobro inných a spole enských akcí v míst  p sobení firmy

nebo v preferovaných lokalitách (hlavní trhy; místa, kde firma získává velkou ást

zam stnanc ).

Identifika ní média – ve spole nosti, která je zahlcena informacemi, je t eba tvrd

sout žit o získání pozornosti. Velmi d ležitá je jednotná, jednozna ná a dob e

rozpoznatelná vizuální identita firmy (corporate identity - CI). Jednotné identifika ní

znaky by m ly mít produkty, budovy, oble ení zam stnanc , zásilky, brožury, formulá e,
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zákaznické karty, atp. Stále d ležit jší roli hraje také corporate language (jednotný

jazykový styl komunikace se zákazníkem, nap . oslovení, reakce na reklamaci).

Public relations mohou plnit celou adu cíl . Pat í mezi n  budování pov domí

o firm  a její d ryhodnosti. PR mohou stimulovat prodejní síly a podnítit zájem

zákazník  (p íb hy o nových výrobcích, vydané p ed uvedením výrobk  na trh pomáhají

prodávat zboží maloobchodník m i zákazník m). D ležitým cílem PR je i snižování

náklad  na propagaci (PR jsou mén  nákladné než reklama nebo zásilky).

Je levn jší udržet si stávajícího zákazníka, než získat nového, proto PR slouží

i k vybudování základny rozhodujících zákazník  a osobních vztah  s nimi. Cílem PR je

také ovlivnit osoby, které mají ve spole nosti ur itou autoritu a vliv. Spokojení zákazníci

se snadno m ní v propagátory firmy.

ínos PR je velmi t žké m it, protože jsou asto používány spolu s dalšími nástroji

komunika ního mixu. Nejb žn jšími m ítky p i posuzování ú innosti marketingových PR

jsou po et expozic; zm na p ístup , postoj  a stanovisek; p ísp vek k prodeji a zisku

[8, s. 603].

Po et expozic udává, kolikrát byly informace o dané zna ce nebo produktu uvedeny

v portfoliu médií. Toto m ítko má omezenou vypovídací hodnotu, protože ne íká nic

o tom, kolik lidí skute  sd lení zaznamenalo, co si zapamatovali a co si pak mysleli.

Lepším m ítkem je zm na p ístup , postoj  a stanovisek jako výsledek kampan  PR

(s p ipušt ním p sobení dalších nástroj  propagace). M í se zde kolik lidí si vzpomíná, že

sd lení slyšelo, kolik lidí o n m eklo ostatním, kolik lidí zm nilo názor po vyslechnutí

sd lení. M ítkem s nejvyšší vypovídací hodnotou je p ísp vek k prodeji a zisku,

vyjád ený procentním nár stem zisku po p sobení cíleného marketingového PR.

2.2.4  Sponzoring
Sponzorování je poskytování fond  sponzorovanému, který pomáhá prost ednictvím svých

aktivit dosahovat komunika ních cíl  sponzora. Sponzoring je nástroj marketingové

komunikace na podporu ur ité události, akce, produktu nebo služby. Sponzor poskytuje

finance nebo jiné prost edky a za to dostává protislužbu. asto se vztahy mezi sponzorem
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a p íjemcem p ísp vku uzavírají na základ  smlouvy o reklam , kde nezisková organizace

vykáže innosti sm ující k napln ní marketingových cíl  sponzora [4, s. 78].

Podle oblasti, do které sm ují sponzorské prost edky se rozlišují r zné typy sponzorství.

Lze hovo it o sponzoringu sportovním (sportovní akce, exhibice, jednotlivci), kulturním

(podpora divadel, muzeí, galerií, koncert , festival , atd.), spole enském (podpora

vzd lání, místních komunit, minorit, atp.), v deckém (v da, nové technologie),

ekologickém (ochrana životního prost edí), sociálním (fundraising - humanitární podpora,

dobro inné akce, ceny za mimo ádné výkony, atp.), profesním (podpora investi ních

zám  druhé strany, profesní r st, atd.), komer ním (projekty s rovnoprávným vztahem

„n co za n co“ – sponzorské dary za reklamu nebo jiné recipro ní služby) [4, s. 80].

Sponzorský projekt je t eba pe liv  vybírat a kontinuáln  vést tak, aby v co nejv tší mí e

koreloval se strategickými cíly sponzora a zárove  plnil o ekávání sponzorovaného

subjektu. Efektivnost sponzoringu je možné m it dosaženými komer ními výsledky,

výsledky komunikace nebo na základ  zp tné vazby zainteresovaných skupin.

2.2.5  Komunikace v prodejním míst
ležitost komunikace v míst  prodeje je dána tím, že ovliv uje zákazníka bezprost edn

v okamžiku rozhodování o koupi produktu nebo služby. Pat í sem veškeré aktivity spojené

ímo s prodejem výrobk , jejich nabízením a zp sobem prezentace. Náleží sem umíst ní

(lokalita) prodejního místa, které musí být snadno identifikovatelné a dostupné pro cílové

skupiny zákazník . Venkovní uspo ádání (parkovišt , architektura a stav budovy,

bezbariérový vstup) i vnit ní vybavení (desénové ztvárn ní interiéru, umíst ní produkt  a

propaga ním materiál ) musí spl ovat ergonomická kritéria a navozovat jednotný celkový

dojem.

Jedná se o celý komplex indicií, které musí být v souladu s firemní kulturou

(corporate identity) a distribu ní strategií. Tomu musí odpovídat i charakter a velikost

balení/obalu produktu. Cílem komunikace v míst  prodeje je získat pozornost zákazník ,

poskytnout jim informace, p ipomenout jim aktuální propaga ní aktivity (reklamu,
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sponzoring), p esv it je a nadchnout. V tomto smyslu je st žejním kritériem kvalita

prodejního personálu, jeho kompetentnost, vst ícnost i jazyková vybavenost.

2.2.6  Výstavy a veletrhy
Hlavní smysl výstav a veletrh  je v „zajiš ování kontakt  mezi dodavateli, stávajícími i

potenciálními odb rateli, v neomezeném rozsahu a v omezeném ase s využitím široké

návšt vnosti“[4, s. 85]. Zvláštní význam mají výstavy a veletrhy pro výrobce

pr myslových výrobk . Zú astn né firmy o ekávají od výstav a veletrh  n kolik výhod

etn  p edstavení nových produkt  a prodejních leader , posílení kontakt  se zákazníky,

nalezení zákazník  nových a rozší ení prodej  zákazník m stávajícím.

Dále firmy využívají možnosti poskytnutí pou ení zákazník m prost ednictvím speciálních

publikací, film , audiovizuálních a interaktivních pom cek. V neposlední ad  jsou

výstavy a veletrhy vítanou možností k monitorování konkurence. D ležité je u init

rozhodnutí, kterých výstav se zú astnit, kolik prost edk  na n  vynaložit, jakým zp sobem

atraktivn  uspo ádat  stánek, aby p itáhl pozornost a jak celkov  efektivn  využít výstavní

íležitost [8, s. 596].

2.2.7  P ímá marketingová komunikace (Direct marketing)
„P ímý marketing je interaktivní marketingový systém, který využívá jednoho nebo více

médií k dosažení m itelné odezvy zákazník  nebo uskute ní transakcí z jakéhokoliv

místa“ [8, s. 635]. P ímý marketing je nástroj s širokým uplatn ním, který pomáhá vytvá et

dlouhodobé vztahy se zákazníkem (marketing p ímých vztah ).

ímý marketing poskytuje adu výhod zákazník m i prodejc m. Zákazníci mohou

nakupovat z domova, mají k dispozici kompletní informace o produktu, mohou srovnávat

konkuren ní produkty a výhodnost jednotlivých nákup  podle katalog  a on-line služeb,

šet í as, mohou nakupovat pro sebe i pro n koho jiného. Prodejci mohou legáln  nakoupit

seznam konkrétních cílových skupin – nap . levák , lidí mladších 50 let, lidí žijících

v rodinném dom , atp. Prodejci tak mohou své sd lení konkrétn  adresovat a zákazníky

mohou oslovovat osobn .
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ímý marketing m že být optimáln  na asován (nap . p i narození dít te), dostává se tak

zainteresovan jšímu adresátovi a m že být ú inn jší. Marketingová strategie je více skrytá

a h  se odhaluje konkurenci. Uživatel p ímého marketingu m že p esn  m it odezvu na

propaga ní kampa  a posoudit její ziskovost.

Nevýhodou p ímého marketingu je, že p es obrovský pokrok analytických po íta ových

možností nemusí v tšina pokus  o direkt marketing pln  využít sv j potenciál. D vodem

asto bývají neaktualizované databáze. „Databáze zákazník  je organizovaný soubor dat o

stávajících nebo potenciálních zákaznících, který je aktuální, dostupný a využitelný

k pln ní marketingových úkol . Marketing databáze je proces vytvá ení, udržování a

využívání databáze zákazník  a dalších databází (produktových, dodavatelských a

distribu ních) pro ú ely navazování kontakt  a uzavírání obchodních transakcí“ [8, s. 638].

Všechny formy p ímého marketingu mají spole né ty i základní charakteristiky. P ímý

marketing je [8, s. 559]:

neve ejný (sd lení je ur eno konkrétní osob )

izp sobený (sd lení je zpracováno tak, aby p sobilo na ur itou osobu)

aktuální (sd lení je možné ho p ipravit velmi rychle, využívá aktuálních souvislostí)

interaktivní (sd lení je možné zm nit na základ  reakce osloveného)

Mezi nástroje a média p ímého marketingu pat í katalogy, poštovní zásilky, telemarketing,

telefonické rozhovory, elektronické obchodování. Specifickým nástrojem a fenoménem

ímého marketingu je internet, který je ze své podstaty interaktivním médiem.

2.2.8  Osobní prodej
„Osobní prodej je nejefektivn jším nástrojem komunika ního mixu v pozd jších stadiích

procesu nakupování, zejména p i budování silných zákaznických preferencí

prost ednictvím p esv ování.“ [8, s. 558].

Ve srovnání s reklamou poskytuje osobní prodej t i hlavní výhody:

osobní kontakt (bezprost ední, živý kontakt a reakce na aktivity druhé strany)

 kultivace vztah (vztahy se mohou kultivovat od prostého prodeje až k dosažení

átelské úrovn )
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 reakce (prodávající má p íležitost naslouchat a kupující cítí ur itou povinnost

vyslechnout sd lení prodávajícího)

Mezi t i st žejní aspekty osobního prodeje pat í profesionalita, vyjednávání

a vztahový marketing. Obchodník nejprve vyhledává potenciální zákazníky a získává

o nich informace. V další fázi dochází k navázání kontaktu a dialogu mezi prodejcem a

potenciálním zákazníkem. Následuje prezentace produktu nebo služby, kontinuální

vyhodnocování reakcí zákazníka a vyjednávání o podmínkách p ípadného kontraktu.

ležitou fází je zvládnutí p ípadných námitek. Pokud byly p edchozí fáze úsp šné, m že

dojít k uzav ení obchodu. Po uzav ení obchodu pokra uje obchodník v další pé i o

zákazníka (dokon ení všech detail , odborná pomoc p i instalaci, instruktáž a zajišt ní

poprodejních služeb).

V ad  p ípad  není cílem firmy uzav ení jednoho konkrétního obchodu, ale získání

významného zákazníka pro dlouhodobou spolupráci. Firma chce ukázat, že je schopna

uspokojit pot eby zákazníka tím nejlepším možným zp sobem. To je d vodem, pro  stále

více firem p esouvá své úsilí do oblasti vztahového marketingu [8, s. 628]. Vztahový

marketing je vhodný p edevším sm rem k t m zákazník m, kte í mají dlouhodobé

horizonty a vysoké náklady p i zm  dodavatele (nap . zákazníci kupující sofistikované

informa ní systémy).

2.2.9  Interaktivní marketing
„Interaktivní marketing umož uje moderní zp sob komunikace p es internet (webové

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

Hlavní pozitiva internetu spo ívají v obousm rnosti komunika ního kanálu, absolutní

nezávislosti komunika ních náklad  na vzdálenosti, která d lí komunikující strany.

Zásadní výhodou internetu je možnost p ímého obchodování s nehmotnými produkty a

službami  (software, multimediální soubory atp.). Internet je také nejrychleji rostoucím

médiem na sv . V Anglii získal v r. 2010 nejvyšší podíl reklamních investic (23,5%) a

edstihl tak všechna ostatní média v etn  televize (21,9%). Tento vývoj je pochopitelný,

protože on-line reklama je m itelná a má p ímý vztah k návšt vnosti firemních stránek a
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e-shop , je blíže k prodeji a zákazníkovi, což marketé i oce ují. (Dostupné na

www.novetrendy.cz, [D]).

Reklamy jsou umís ovány na webových stránkách nap . v podob  banner , animací nebo

odkaz  v textu. D ležitou roli hraje také registrace a umís ování reklamy ve vyhledá-

va ích. Vyhledáva e následn  poskytují uživateli informace v po adí, které je ovlivn no

reklamními aktivitami zadavatel . Zadavatelé neplatí za umíst ní reklamy, ale za její

aktivní využití v podob  kliknutí na danou upoutávku (tzv. PPC systém - pay per click).

(Dostupné na www.ataxo.cz, [E]). Internetová reklama pat í v porovnání s jinými formami

reklamy mezi levné prost edky prezentace produkt  a služeb.

Internetové reklamy maximáln  využívají potenciálu, které toto médium nabízí p edevším

v oblasti aktuálnosti (snadná a okamžitá aktualizace reklamního sd lení), stálosti (stránky

jsou kdykoli k dispozici na své adrese) a interaktivity (stránky umož ují zákazník m

snadno vyhledat žádané informace, kontaktovat firmu a objednat zboží prost ednictvím

standardních elektronických formulá ). Sou asná technologie internetu navíc umož uje

esn jší zacílení skupiny zákazník  (p es umíst ní reklamních odkaz  na p íbuzných

stránkách, pozicování odkaz  ve vyhledáva ích atp.). (Dostupné na www.netbusiness.cz,

[F]).

2.3  Integrovaná marketingová komunikace
Marketingová komunikace ve své komplexit  p esahuje jednotlivé komunika ní nástroje.

Kupující vnímá design produktu, jeho cenu, formu balení i obchody, ve kterých se produkt

prodává. Proto a koli je sestavení a napl ování komunika ního mixu primární

komunika ní aktivitou firmy, je t eba pro v tší komunika ní dopad koordinovat celý

marketingový mix [7, s. 811]. V myslích zákazník  se sd lení získaná z r zných zdroj  a

znými komunika ními kanály slévají v jediné sd lení, na základ  kterého si vytvá ejí

celkový obraz o daném subjektu a jeho produktech. D ležitým p edpokladem úsp šné a

efektivní marketingové komunikace tak musí být schopnost zkoordinovat obsah i formu

jednotlivých sd lení v etn  komunika ních kanál , které tato sd lení p enášejí. Proto

hovo íme o integrované marketingové komunikaci. Výsledkem integrované marketingové

http://www.novetrendy.cz
http://www.ataxo.cz
http://www.netbusiness.cz
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komunikace musí být komplexní, konzistentní a p esv ivé sd lení o firm  a jejích

produktech –  viz obrázek 4.

Pramen: (KOTLER, P., WONG, V., et al., Moderní marketing , s. 818)

Obr. 4: Integrovaná marketingová komunikace

Integrovaná marketingová strategie u potenciálních zákazník  podporuje všechny fáze

ipravenosti k nákupu od vytvo ení pov domí a znalosti (produktu, zna ky), následného

vzniku sympatií a preferencí až po finální p esv ení a samotnou koupi produktu

[7, s. 822].

Integrovaná marketingová komunikace plní adu funkcí. Spot ebitel m m že ukazovat

pro , kdo, jak, kdy a kde produkt používá. Zákazníci se zárove  mohou dozv t,

kdo (jaká spole nost) výrobek vyrábí, jaká zna ka za ním stojí a mohou získat podn ty

nebo odm ny p i vyzkoušení výrobku. Marketingová komunikace umož uje spole nostem

spojovat své zna ky s jinými lidmi, místy, akcemi, zna kami, v cmi, zážitky a pocity.

ispívá tak k hodnot  zna ky tím, že ji vnese do myslí spot ebitel  a spoluutvá í její

image [1, s. 574].

Konzistentní, jasná
 a p esv ivá sd lení
o firm  a produktech

Reklama Osobní prodej

Public
relations

ímý
marketing

Podpora
prodeje
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2.4  Marketingový výzkum
Za specifický druh marketingové komunikace lze ozna it marketingový výzkum. Manaže i

firem pro svá rozhodnutí pot ebují v t, jaký je potenciální trh pro uvažovaný výrobek,

jací lidé si ho koupí a jaké jsou podíly na trhu. Pot ebují znát informace o spokojenosti

zákazník  a o jejich nákupních zám rech. Odpov  na tyto otázky p ináší marketingový

výzkum, který je integrální sou ástí marketingových aktivit firmy. Z ady definic lze

citovat: „Marketingový výzkum je funkce, jež propojuje

spot ebitele, zákazníky a ve ejnost s firmou pomocí  informací, které jsou používány  pro

identifikaci a definici marketingových p íležitostí a problém , vytvá ení, zlepšení a

hodnocení marketingových aktivit, monitoring marketingového výkonu a lepší porozum ní

marketingovému procesu.“[7, s. 406]. Jednotlivé kroky procesu marketingového pr zkumu

specifikuje obr. 5.

Pramen: (KOTLER, P., WONG, V., et al., Moderní marketing , s. 407)

Obr. 5: Proces marketingového výzkumu

Pro získání primárních informací využívá marketingový výzkum nap . metodu pozorování,

dotazování nebo experimentu. Na marketingovém výzkumu se obvykle v r zné mí e podílí

zadavatel (uživatel) požadovaných informací, poskytovatel t chto informací a vybraní

respondenti. Získaná data mohou obsahovat celou adu citlivých informací o konkrétních

jedincích, což p ináší nejedno etické dilema. Pro minimalizaci rizika neetického chování

zú astn ných subjekt  byl Americkou marketingovou asociací vytvo en Etický kodex

marketingového výzkumu [12, s. 77], který poskytuje základní rámec pro identifikaci

etických problém  a nabízí možná východiska.

Díky mnoha aktuálním faktor m (informa ní technologie, zvyšující se technologická

vysp lost zemí, intenzivní logistické toky, masivní pohyby kapitálu, atp.) se zvyšuje míra

Definice
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a stanovení
cíl  výzkumu
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plánu získání
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Implementace
plánu, sb r
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globalizace trh . Z této skute nosti vychází pot eba globálního marketingového výzkumu.

Podle profesora Svenda Hollensena z University of Southern Denmark má globální

výzkum svá specifika, spo ívající p edevším v jeho komplexnosti a náro nosti

shromážd ní informací o etných a r znorodých cizích prost edích: „However, global

marketing research is more komplex because of the difficulty of gathering information

about multiple and different foreign environments.“[13, s. 180]. Na základ  výsledk

marketingového výzkumu koncipují manaže i nejvhodn jší možnou marketingovou

strategii pro dosažení firemních cíl . D kladný marketingový výzkum je nezbytným

edpokladem pro identifikaci perspektivních trh  a stanovení cílových skupin

(segmentace, targeting, positioning).

2.5   Stanovení cílových skupin
Jedno ze základních rozhodnutí každé firmy spo ívá v zodpov zení otázky komu a jaký

produkt nebo službu nabídnout. Toto rozhodnutí obvykle vzniká ve t ech postupných

krocích. „Veškerá marketingová strategie je založena na segmentaci, targetingu a

positioningu. Spole nost objevuje na trhu odlišné pot eby a skupiny, cílí na ty, které m že

uspokojit lépe než ostatní a pak umís uje svoji nabídku tak, aby si cílový trh všiml odlišné

nabídky a image.“[1, s. 348].

2.5.1  Segmentace trhu
Pokud nebudeme trh žádným zp sobem segmentovat, lze hovo it o hromadném

marketingu. Hromadný marketing „vytvá í nejv tší potenciální trh, který vede k nejnižším

náklad m, což m že vést k nižším cenám nebo vyšším maržím.“ [1, s. 278]. Rostoucí

po et distribu ních kanál , reklamních médií a rozt íšt nost trh  však iní hromadný

marketing obtížným a vysoce nákladným. V praxi proto dochází k rozd lení trhu na

segmenty tvo ené skupinami zákazník , kte í sdílejí podobný soubor pot eb a p ání. Trh

že být rozd len do segment  podle r zných charakteristik [1, s. 287-294]:

Geograficky (nap . národy, státy, kraje, okresy, m sta, m stské tvrt , atp.)

 Demograficky (v ková skupina, velikost rodiny, pohlaví, vzd lání, náboženství,

národnost, spole enská t ída)

Psychograficky (rozd lení do skupin na základ  psychologických/osobnostních rys ,

hodnot nebo životního stylu)
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Behavioráln (rozd lení zákazník  podle jejich znalostí o výrobku, postoje

k n mu, jeho používání nebo reakce na výrobek)

Protože je asto t eba definovat cílové skupiny nap  sociodemografickými znaky,

uplat ují nov  n kte í marketingoví odborníci klasifikaci cílových skupin do tzv. sinus-

íd. Sinus-t ídy sdružují lidi, kte í se podobají v názorech na život, ve stylu života,

v systémech jejich vztah  (nap . konzervativní, etablovaní, materialisté, hédonici,

experimentáto i atp.) [14, s. 8].

2.5.2  Targeting
Po identifikování dostupných tržních segment  následuje rozhodnutí, na kolik z nich

a na které se konkrétn  zam it. Tento proces nazýváme zacílením, neboli targetingem

[2, s. 204]. Aby se výrobci nebo poskytovateli služeb vyplatilo koncentrovat se na n jaký

segment, musí být segment [7, s. 483]:

itelný (lze m it velikost, kupní sílu a zisky segmentu)

Dostupný (daný segment musí být možné efektivn  zaujmout a obsluhovat)

Významný (musí být dostate  velký, výnosný a perspektivní)

Praktický (lze p ipravit efektivní programy pro oslovení a obsluhování segmentu)

Výsledkem targetingu je selekce skupiny nebo skupin, které se pro nás stávají cílovým

trhem a pro které vytvá íme konkrétní cílovou marketingovou strategii.

2.5.3  Positioning
Pozicování neboli positioning je posledním krokem pro vytvo ení cílené marketingové

strategie. Positioning nespo ívá v tom, co s produktem d láme, ale v tom, co s ním d láme

v mysli potenciálního zákazníka [7, s. 504].

„Vytvo ení pozice produktu je vytvo ení marketingové strategie usilující o ovlivn ní toho,

jak konkrétní tržní segment vnímá produkt nebo službu ve srovnání s nabídkou

konkurence.“[2, s. 207]. V rámci pozicování se m že firma proti konkurenci vymezit nap .

z hlediska [7, s. 504]:
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Hodnoty (v tší užitek za stejnou cenu, stejný užitek za nižší cenu, v tší užitek za nižší

 cenu)

Užitku (jedna zubní pasta je proti zubnímu kazu, jiná ošet uje dásn )

íležitosti použití

Osobnosti (produkt je spojen se známou osobností)

Kultu (nap . fenomenální úsp ch knih, film  a produkt  spojených s Harrym Potterem)

vodu (n mecké vozy Porsche, plze ské pivo „Pilsner Urquell“)

V pr hu pozicování je d ležité vyvarovat se t ech základních chyb, spo ívajících

v chybném, p ehnaném nebo zmateném positioningu. V rámci chybného positioningu

firmy rozši ují prohlášení o svých zna kách a riskují, že zna ka ztratí jasné vymezení a

zákazníci jí p estanou rozum t. O p ehnaném positioningu hovo íme v p ípad , že firma

edloží kupujícím jen velmi úzký obrázek zna ky nebo spole nosti. T etí chybou je

zmatený positioning, který v zákazníkovi zanechá chaotický obraz firmy, produktu nebo

zna ky [7, s. 516].

Pro úsp šné oslovení cílových skupin, které jsme specifikovali procesem segmentace,

targetingu a positioningu, je vytvo ena vhodná marketingová strategie a zvolen optimální

marketingový mix. Na marketingovou strategii navazuje konkrétní plán integrované

marketingové komunikace.



35

3  CHARAKTERISTIKA FIRMY

  OCÉ R, s.r.o.
V následující kapitole bude podrobn ji p edstavena firma OCÉ group jako centrální

spole nost a firma OCÉ R jako její regionální spole nost.

3.1  OCÉ group
Holandská firma Océ van der Grinten byla založena v roce 1877 ve m st  Venlo, kde je

dosud její hlavní sídlo. Od jejího vzniku až dodnes je pro ni charakteristické, že svou

produkci zakládá na vlastním výzkumu a vývoji. Firma Océ každoro  investuje p ibližn

7 % svého obratu do výzkumu a vývoje. Dnes vlastní p es 1 000 patent . V úst edí firmy

pracuje více než 21 000 zam stnanc , z toho asi 1 800 se v nuje práv  oblasti výzkumu a

vývoje.

Produktem spole nosti Océ je ucelená nabídka komplexních ešení v oblasti práce s

dokumentem, založená na profesionálním produk ním HW (kopírky, tiskárny,

multifunk ní systémy, skenery), sofistikovaném komplexním systému SW pro ízení

Document Flow, OMS a DMS, profesionálních službách (PS – „Professional Services“ –

konzultace, analýzy, poradenství, školení), obchodních službách (OBS – „Océ Business

Services“ – outsourcování práce s dokumentem), spolehlivém servisu, flexibilní nabídce

finan ních služeb a široké škále spot ebních materiál .

Základní filozofií firmy Océ je prodávat a poskytovat služby a servis výhradn

prost ednictvím vlastních zam stnanc . Hlavním d vodem je snaha vytvo it trvalé vztahy

se zákazníky a porozum t jejich požadavk m. To mohou nejlépe zajistit pouze vlastní lidé.

Každodenní dialog trhu a výzkumu se tak odehrává práv  mezi zákazníky a obchodníky na

jedné stran  a vývojovými pracovníky v Holandsku na stran  druhé. Proto je firma Océ

van der Grinten jedinou sv tovou spole ností, která úsp šn  konkuruje americkým a

asijským dodavatel m. Océ Group je nadnárodní spole ností s ro ním obratem vyšším než

3,3 miliardy EUR. V sou asnosti má p ímá zastoupení ve 35 zemích a v dalších 80 zemích

spolupracuje s koncesioná i nebo distributory.
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Pramen: Internetová stránka firmy OCÉ (Dostupné na www.oce.cz, [G])

Obr. 6: Vývojová centra firmy OCÉ group

3.2  OCÉ R
Za átky p sobnosti spole nosti OCÉ na eském a slovenském území mají víc než

icetiletou tradici. V roce 1991 byla založena samostatná pobo ka OCÉ eská republika,

s.r.o. Od svého vzniku prošla firma velmi rychlým rozvojem. Dnes zam stnává p es 360

pracovník . OCÉ je jediným sv tovým výrobcem reprografické techniky (HW a SW),

který p ímo investuje do vývoje, výzkumu a výroby i v rámci eské republiky a sou asn

je v oblasti reprografie a tiska ské techniky jedinou evropskou firmou, která tu zahájila i

vlastní výrobu (Praha, Pardubice). Firma OCÉ je držitelem certifikátu kvality ISO 9001,

ISO 14001 a ady mezinárodních ocen ní za kvalitu a design.

OCÉ eská republika, s.r.o. má své sídlo v Praze a p sobí na eském polygrafickém a

reprografickém trhu p ímo. Zabezpe uje všechny úkony spojené s návrhy,

implementacemi a poprodejními konzultacemi vlastními silami.

Filozofií spole nosti OCÉ eská republika, s.r.o. je navazovat dlouhodobé obchodní

vztahy s cílem nabídnout zákazník m ešení problému v etn  analýzy pot eb. Velký d raz

klade firma na kvalitu konzultací, servisních služeb v etn  dodávek materiál . Servis je

provád n výhradn  vlastními zam stnanci s ádným školením, mnohaletou praxí a

samoz ejm  s podporou rozsáhlého skladu za ízení, náhradních díl  a spot ebních

materiál .

http://www.oce.cz
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3.2.1  Produkty
Produkty firmy OCÉ jsou rozd leny do šesti divizí, kdy každá divize má svoji samostatnou

organiza ní jednotku. P ehled divizí je uveden v tabulce . 1.

Tab. 1: Hlavní divize firmy OCÉ R

DP Document printing - kancelá ské tiskové systémy

PP Production printing - produk ní tiskové systémy

OBS Océ Business services – obchodní a outsourcingové služby

WFPS–TDS Velkoformátové tiskové systémy pro technickou dokumentaci

WFPS–DGS Display grafic - za ízení pro grafické výtvarnictví

WFPS–IS Spot ební materiály

Pramen: Výro ní zpráva OCÉ R 2010

Divize DP zabezpe uje prodej ernobílých a barevných tiskáren a kopírek ur ených do

kancelá ského prost edí.

Pramen: Internetová stránka firmy OCÉ (Dostupné na www.oce.cz, [H])

Obr. 7: Kancelá ská tiskárna

Divize PP zajiš uje prodej tiskáren pro velkoobjemový tisk, který je využíván p edevším

v tiskárnách a produk ních centrech.

Pramen: Internetová stránka firmy OCÉ (Dostupné na www.oce.cz, [I])

Obr. 8: Produk ní tiskárna

http://www.oce.cz
http://www.oce.cz
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Divize OBS zajiš uje outsourcing a management dokument . Dlouhodobé zkušenosti OCÉ

Business Services a jejích zákazník  potvrzují, že p i schopnosti správn  se rozhodnout a

ochot  zm nit lety zab hlé principy lze dosáhnout v oblasti správy a ízení dokument

skute  významných pozitivních efekt . Outsourcingová ešení OCÉ jsou založena na

optimální kombinaci vhodného využití lidského potenciálu, proces  a technologií a jsou

správnou cestou ke snížení náklad  a zvýšení efektivity firemních dokumentových

proces . Havní p edností OCÉ Business Services je komplexnost služeb a profesionální

know-how.

Spole nost OCÉ je také komplexním poskytovatelem širokého spektra služeb

v oblasti managementu dokument . Tyto služby pokrývají svým zam ením celý životní

cyklus firemního dokumentu, od jeho vzniku v elektronické podob , p es tisk, kompletaci,

distribuci, archivaci i skartaci. innosti OBS mohou také sm ovat do oblasti zpracování

dokument  již d íve vytvo ených – služby podatelny, interní/externí pošty, digitalizace

papírových dokument , vyt žování dat, archiva ní a vyhledávací služby.

Tab. 2: Informace z outsourcingu za rok 2010

Po et tiskáren v provozu 3 850

Po et vytišt ných stran 191 000 000

Po et digitalizovaných dokument 27 200 000

Po et obálek p ipravených k distribuci 3 070 000

Po et rozpoznaných datových polí 12 520 000

Pramen: Vlastní zpracování

Divize WFPS – TDS má na starosti prodej plotr  ur ených do projek ních kancelá í, kde

jsou vytvá eny výkresy do velikosti A0. Jedná se o plotry jak ernobílé, tak i barevné, které

jsou schopny tisknout v objemech tisíc  výkres  m sí . Dalšími zákazníky jsou

vývojová centra, která oce ují p esnost a stálost tisku. Dále se divize zabývá prodejem a

implementací tiskových softwar , které umož ují specifické nastavení tisk  a management

barev.
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Pramen: Internetová stránka firmy OCÉ (Dostupné na www.oce.cz, [J])

Obr. 9: Tiskový plotr

Divize WFPS  –  DGS zajiš uje prodej a servis plotr  ur ených pro grafická a reklamní

studia, kde je hlavní požadavek na celobarevný tisk a odolnost proti vn jším jev m.

Využívají se pro tisk reklamních ploch a billboard .

Pramen: Internetová stránka firmy OCÉ (Dostupné na www.oce.cz, [K])

Obr. 10: Grafický plotr

Divize WFPS – IS zabezpe uje prodej spot ebního materiálu do všech prodávaných stroj

OCÉ a provozuje internetový obchod p ímo na stránkách www.oce.cz. Prodávaný materiál

je ur en a testován speciáln  do stroj  OCÉ, má všechny požadované atesty. V sou asné

dob  je diskutována možnost prodeje celé divize a internetového e-shopu specializované

firm  zabývající se prodejem kancelá ského papíru. V p ípad  realizace by se firma mohla

novat pouze své hlavní innosti – prodeji tiskáren a plotr .

http://www.oce.cz
http://www.oce.cz
http://www.oce.cz.
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3.2.2  Organiza ní struktura
Statutárním orgánem spole nosti OCÉ R je jednatel, který ídí management firmy, který

se skládá ze šesti vedoucích divizí – viz Tab. 1. Každá divize má sv j vlastní rozpo et a

její vedoucí zodpovídá za pln ní cíl , jak finan ních, tak personálních. Kompletní

organiza ní struktura je uvedena v p íloze A.

3.2.3  Struktura personálu
Firma OCÉ R zam stnává 362 pracovník  na plný úvazek (údaj k 31.12.2010). Oproti

roku 2009 došlo k navýšení personálu o 7 %, který souvisí s nastartováním ekonomického

stu v eské republice.

Tab. 3: Skladba zam stnanc  v %

prodej 26

marketing 21

servis 20

logistika 9

administrativa 17

ostatní 7

Pramen: Vlastní zpracování

Vybrané údaje z Business Intelligence ukazují skladbu personálu a jeho v kovou strukturu.

Pramen: Vlastní zpracování

Obr. 11: Kvalifika ní struktura personálu
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Vybrané údaje o v kové struktu e personálu a služebním v ku zam stnanc  jsou

uvedeny v obr. . 12 a 13.

Pramen: Vlastní zpracování

Obr. 12: V ková struktura personálu

Pramen: Vlastní zpracování

Obr. 13: Služební v k zam stnanc
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3.2.4  Finan ní situace
Finan ní údaje za rok 2010 jsou ve všech d ležitých parametrech lepší než v roce 2009.

Tento nastolený trend by m l pokra ovat i v roce 2011, kde jsou však známy pouze

výsledky za první tvrtletí.

Tab. 4: Výkaz zisku a ztráty (v tis. K )

2009 2010

Tržby za prodej zboží 227 095 220 210

Náklady vynaložené na prodej zboží 183 023 177 347

Obchodní marže 44 072 42 863

výkony 560 765 552 193

Tržby za prodej vlastních výrobk  a služeb 565 101 547 857

Zm na stavu zásob vlastní inností  -4 336 4 336

Výkonová spot eba 333 324 314 665

Spot eba materiálu a energie 74 967 101 192

služby 258 357 213 473

idaná hodnota 271 513 280 391

Osobní náklady 253 659 212 532

Mzdové náklady 175 383 154 022

Odm ny len m orgán  spole nosti a družstva 0 54

Náklady na sociální a zdravotní pojišt ní 55 510 51 786

Sociální náklady 4 766 6 670

Dan  a poplatky 658 131

Odpisy dlouhodobého nehmotného a hmotného majetku 31 246 40 580

Tržby z prodeje dlouhodobého majetku a materiálu 551 6

Tržby z prodeje dlouhodobého majetku 551 6

statková cena prodaného dlouhodobého majetku a materiálu 1 140 671

statková cena prodaného dlouhodobého majetku 1 140 671

Zvýšení / snížení rezerv -2 145 4 139

Ostatní provozní výnosy 8 345 3 784

Ostatní provozní náklady 7 827 15 028

Provozní výsledek hospoda ení 6 024 11 100

Výnosové úroky 143 517

Nákladové úroky 5 050 5 902

Ostatní finan ní výnosy 1 562 505

Ostatní finan ní náklady 4 137 2 328

Finan ní výsledek hospoda ení -7 482 -7 208
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Da  z p íjm  za b žnou innost 1 243 3 803

- splatná 1 277 5 240

- odložená -34 -1 437

Výsledek hospoda ení za b žnou innost -2 701 89

Výsledek hospoda ení za ú etní období -2 701 89

Výsledek hospoda ení p ed zdan ním -1 458 3 892

Pramen: Výro ní zpráva OCÉ R 2010
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4  INTERNÍ MARKETINGOVÁ

KOMUNIKACE
Stejn  jako komunikace se zákazníky a dodavateli, je pro každou firmu velmi d ležitá i

komunikace uvnit  firmy se svými zam stnanci, kte í by m li být informováni jako první o

událostech ve firm . Teprve pokud je toto spln no, m že docházet k posilování vazby mezi

zam stnanci a firmou.

Firma OCÉ R komunikuje se svými zam stnanci pomocí intranetu, zam stnaneckých

novin a po ádáním pravidelných porad na jednotlivých úrovních ízení. Tato interní

komunika ní platforma zajiš uje v asné a p esné p edání informací na všechny

pracovníky. Jednotlivé složky interní marketingové komunikace budou blíže p edstaveny a

na základ  výsledk  hodnocení zam stnanc  a autora práce bude každému nástroji

id lena hodnotící známka. P ehled hodnotících známek je uveden v tabulce 5.

Tab. 5: P ehled hodnotících známek

hodnotící
známka popis

1 Slabá místa nejsou identifikována, nástroj plní svoji funkci

2 Slabá místa jsou identifikována, nástroj plní áste  svoji funkci

3 Slabá místa jsou identifikována, nástroj neplní svoji funkci

Pramen: Vlastní zpracování

4.1  Intranet
Intranet je základním nástrojem interní marketingové komunikace ve firm  OCÉ, který

umož uje rychle a strukturovan  p istupovat k informacím. Intranet je rozd len do šesti

sekcí:

Firemní dokumentace – zde jsou uvedeny veškeré organiza ní normy a sm rnice,

kariérní postupy, tarifní t ídy. Zvláštní kapitolou jsou zam stnanecké benefity, kde je u

každého uveden podrobný popis, kdy je nárok na jeho poskytnutí a jeho výše, v etn

kontaktních osob.
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Organizace – je d lena na jednotlivé divize, kde u každé je informace o aktuálním

stavu personálu, organiza ní struktu e a personálních zm nách. Tato záložka obsahuje

hlavn  informace o jednotlivých vedoucích divizí, zástupcích a sekretariátech, sou ástí je

také telefonní seznam.

Formulá e – jedná se o souhrnné místo, kde jsou uloženy veškeré formulá e

spole nosti s krátkým návodem na vypln ní a s popisem k emu slouží (nap . p ístupy do

systém , vstupy do jednotlivých sekcí budovy, vým na auta).

Aplikace  – zde jsou odkazy a popis všech aplikací, které firma používá, v etn

kontakt  na jejich garanty (nap . SAPové aplikace, docházka, kniha jízd).

Projekty – informace o všech projektech, které firma p ímo zajiš uje nebo se na nich

podílí a které mají p ímou souvislost se zam stnanci – sponzoring, charitativní akce. Firma

je nap íklad oficiálním sponzorem hokejového klubu Slavia Praha a zam stnanci si mohou

zakoupit zvýhodn né vstupenky.

Novinky – veškeré nové informace ve spole nosti, jsou v tšinou umíst ny po dobu

dvou m síc  v sekci novinky a pak se p esunou do sekce, kam obsahov  pat í.

Zvláštní sekcí v intranetu jsou zajímavé odkazy, kde jsou aktivní linky na stránky, kde je

možné najít informace o aktuálním vývoji na domácím a sv tovém trhu, m nových

kurzech apod. Cílem je, aby m li zam stnanci všeobecný ekonomický p ehled.

ístup do intranetu mají všichni pracovníci firmy a jde tudíž o velmi využívaný zdroj

informací. Všechny informace jsou k dispozici v eštin , kterou využívá v tšina

zam stnanc  a v angli tin , kterou využívají zam stnanci, kte í jsou na vým nném pobytu

z ostatních pobo ek OCÉ z celého sv ta.

Intranet sjednocuje prost ednictvím p edprogramovaných portlet  vizuální a naviga ní

prost edí dle standard  jednotného designu a umož uje tím uživatel m intuitivní orientaci.

Výhodou intranetu je snadná aktualizovatelnost obsahu stránek, za které odpovídají

zástupci jednotlivých divizí.

Nástroji byla p azena známka 2.
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vodem je p edevším absence informací o mimopracovním vyžití – možnosti trávení

volného asu, památky v okolí, mapy. Slabou stránkou je také absence n kterých informací

v anglickém jazyce. Obojí souvisí s tím, že firma OCÉ je mezinárodní firma s astým

pobytek zahrani ních manažer , kte í by m li najít na stránkách intranetu všechny

pot ebné informace.

4.2  Zam stnanecké noviny
Firma OCÉ vydává každý m síc zam stnanecké noviny s názvem Panorama Intern, které

mají náklad 350 výtisk  a jsou osobn  p edávány sekretariáty jednotlivých divizí každému

zam stnanci. Zam stnanecké noviny zajiš uje odd lení marketingu v rozsahu 4 – 6 stran a

jsou tisknuty intern  ve firm . Cílem Panorama Intern je p inášet zam stnanc m informace

o chodu spole nosti, personálních zm nách a o veškerých v cech, které není dobré

prezentovat ve ejn . Na první stran  je editorial generálního editele, který glosuje události

v p edchozím m síci a seznamuje zam stnance s akcemi, které se týkají i rodinných

íslušník  (golfový turnaj pro zam stnance s rodinami, d tský den). Na konci je vždy

co pro oddych – k ížovka, sudoku. Hlavní rozdíl mezi informacemi na intranetu a

v zam stnaneckých novinách je v p iblížení d ní ve firm  i rodinným p íslušník m a

posilovat tak vazbu mezi firmou, zam stnancem a jeho rodinou.

Nástroji byla p azena známka 1.

Je možno konstatovat, že interní noviny plní svoji funkci v oblasti interní marketingové

komunikace velmi dob e a na rozdíl od intranetu se zasazují o posilování vazby mezi

firmou a rodinou zam stnance. N komu m že také vyhovovat tišt ná forma tohoto

nástroje.

4.3  Porady
Interní porady jsou velmi d ležitým zdrojem informací a firma OCÉ je má rozd leny do

následujících kategorií:

Generální porady – jsou svolávány generálním editelem, zpravidla jednou m sí .

eší se strategické záležitosti firmy, jako jsou pr žné m sí ní finan ní ukazatelé,

sí ní prodeje a ostatní d ležité problémy. Porady se ú astní vedoucí divizí a vybraní

manaže i. Z každé porady je napsán zápis s p esným zn ním úkol  a termín , ten je na
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další porad  zkontrolován, zda je vše ádn  vy ešeno. Jsou zde sd lovány informace, které

jsou ur eny pouze manažer m (nesmí se p edávat dále) a informace ur ené pro další

edání (jsou prezentovány na poradách jednotlivých divizí). Porada obvykle trvá celé

dopoledne.

Porady divizí – jsou ízeny vedoucími jednotlivých divizí a konají se každé 2 týdny.

Tématy k ešení jsou záležitosti divizí (otev ené obchodní p ípady, nové možnosti trhu,

podpora regionálních prodej ) a k informaci jsou p edávány záležitosti z generální porady.

Zápis z porady je v zodpov dnosti sekretariátu vedoucího divize a je poté také k dispozici

na intranetu. Porady se ú astní klí oví manaže i v divizi. Rozhodnutí z porady jsou

závazné i pro ostatní zam stnance, kte í se porady neú astní.

Operativní porady – jsou zpravidla svolávány sekretariátem na žádost vedoucího

divize a eší se aktuální problémy, které nemají vliv na chod a dosahování cíl  podniku, ale

do asn  znep íjem ují život zam stnanc m (nefunk ní systém objednávání náhradních

díl ).

Nástroji byla p azena známka 1.

Je možno konstatovat, že nástroj plní svoji funkci velmi dob e a systém rozd lení porad je

zcela adekvátní velikosti firmy. Každému úkolu je p id lena zodpov dná osoba a termín

spln ní, který je d sledn  kontrolován.

4.4  Školení
Jedná se o specifický nástroj interní komunikace, který zabezpe uje p enos znalostí mezi

školitelem a zam stnanci. Školení se d lí dle typu na:

Obecné – zde pat í školení po íta ových program  a jazykové školení. Je zajiš ováno

externí firmou dle požadavk  jednotlivých vedoucích pracovník . Na konci každého

školení je provedeno p ezkoušení znalostí a p edáno osv ení o jeho absolvování. Jedná

se o cílené školení, které má za úkol zvýšit kvalifika ní p edpoklady jednotlivých

zam stnanc .

Speciální – jedná se o manažerská školení typu um ní prezentace, vedení porad,

zvládání stresu. Školení jsou zajiš ována specializovanou externí firmou. Jedná se o

školení ur ené pro jednotlivce, aby zvýšili své manažerské dovednosti, p ípadn  jako

íprava pro ekatelé na povolání do managementu firmy.
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Technické – zde se jedná o školení pro servisní techniky, aby dokázali zajistit

bezproblémový chod stroj  u zákazník . Školení zajiš uje interní školitel, který své

dovednosti získal a pravideln  si je rozši uje v centrále firmy v Holandsku.

Nástroji byla p azena známka 1.

Je možno konstatovat, že nástroj plní svoji funkci velmi dob e a rozd lení školení pokrývá

všechny d ležité innosti firmy. Správné je také rozd lení z hlediska interního zajišt ní,

kde je d ležité udržet know-how uvnit  firmy a externího zajišt ní, kde specializované

firmy dokáží efektivn  a kvalitn ji zabezpe it pot ebné služby.



49

5  KOMUNIKACE SE ZÁKAZNÍKY
Komunikace se zákazníky je d ležitým p edpokladem úsp chu každé firmy. Zp sob,

jakým firmu vnímají sou asní a potenciální zákazníci i její vn jší komunika ní partne i, je

determinován p edevším obsahem, kvalitou a úrovní externí marketingové komunikace.

Analýza externích marketingových aktivit a nástroj  spole nosti OCÉ R se v nují

následující kapitoly. Ú innost a efektivita vn jší komunikace se systematicky  monitoruje a

vyhodnocuje, konkrétní výsledky  a záv ry jsou ze strany firmy považovány za d rné.

Charakteristiku a ohodnocení nástroj  externí marketingové komunikace realizoval autor

práce analogicky jako u interní komunikace (viz tab. 5). Výsledná známka byla

jednotlivým nástroj m p azena autorem práce na základ  informací odpov dných

vedoucích pracovník  firmy OCÉ R, vlastní zkušenosti autora a dvou klí ových

zákazník .

5.1  Internet
Internet je nejrychleji rostoucím reklamním nástrojem, do kterého firmy investují stále více

svých reklamních výdaj . Firma OCÉ R má své internetové stránky, kde jsou informace

o spole nosti a produktech, ale také je zde provozován výprodej ojetých stroj  a e-shop na

spot ební materiál. Detailn jší rozbor provede autor v následujících kapitolách.

Kvalitní internetové stránky jsou již dnes pro st ední podniky úplnou samoz ejmostí, ale

téma internet je daleko obsáhlejší – reklama na internetu, sociální sít , sí ové hry s logy

firem.

5.1.1  Internetové stránky
Internetové stránky firmy OCÉ R p edstavují d ležitou sou ást marketingové

komunikace – viz p íloha B. Informace jsou poskytovány r zným skupinám uživatel ,

mezi n ž pat í sou asní zákazníci, budoucí zákazníci, ve ejnost, noviná i a státní instituce.

Webové stránky navšt vují také potenciální zam stnanci a zajisté i konkuren ní firmy.
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V p ímé odpov dnosti firmy OCÉ R je tvorba a aktualizace internetových stránek pro

eskou republiku (www.oce.cz) a z d vodu odpov dnosti za koordinaci marketingových

aktivit pro Slovensko a Ma arsko, také stránky (www.oce.sk a www.oce.hu).

Zodpov dnost za p eklad do slovenského a ma arského jazyka mají centrální zastoupení,

které jsou v dané zemi.

Internetové stránky (www.oce.cz) budou hodnoceny ze strany vzhledu, funk nosti,

rychlosti a množství informací.

Vzhled – stránky jsou koncipovány dle podnikového CI, velikost, typ písma, barva a

styl odpovídají všem dokument m, kterými komunikuje firma se svými zákazníky (nap .

pozvánky, vizitky). Stránky jsou rozd leny do t í blok :

- záhlaví – odkaz na hlavní stránku, logo firmy a možnost vyhledávání

- hlavní text – rozd lení hlavních divizí, odkaz na e-shop se spot ebním materiálem

- zápatí – informace o spole nosti, tiskové zprávy, pracovní p íležitosti a podpora

Funk nost – stránky jsou naprogramovány pro optimální zobrazení na všech

používaných internetových prohlíže ích, všechny odkazy jsou funk ní a krom  e-shopu

zcela p ehledné. E-shop má nep ehledné ovládání, výb r materiálu není intuitivní a pro

možnost nakupování je pot eba být p ihlášen. Registrace zákazník  je však celkem složitá

a její úsp šnost vyžaduje zna né úsilí. Návrh m na zlepšení se bude autor v novat

v kapitole Zhodnocení a návrhy na zlepšení. Funk nost webu podtrhuje kvalitní mapa

stránek, která dokáže návšt vníka rychle navigovat k hledaným informacím.

Rychlost – rychlost je ur it  jedna z výhod stránek firmy OCÉ R, kde kvalitní

infrastruktura stránek umož uje velmi rychlé a p esné vyhledávání informací i pro

internetová p ipojení s nižší rychlostí. Otevírání odkaz  na jednotlivé informace a na ítání

hlavního menu je velmi rychlé.

Množství informací – informace o spole nosti zajiš ují návšt vník m stránek možnost

seznámit se s historií firmy OCÉ a její po átky podnikání v eské republice. Dále jsou

k dispozici kompletní informace o ekologickém v domí firmy (nap . jsou vyvíjeny tonery

http://www.oce.cz
http://www.oce.sk
http://www.oce.hu).
http://www.oce.cz
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nezat žující životní prost edí; recyklovatelný papír). Mezi další informace pat í aktuální

nabídka volných pracovních míst se základním popisem inností a seznam obchodních

partner , se kterými firma spolupracuje, aby mohla dodávat zákazník m kompletní služby

(nap . Firma OCÉ R vytiskne pro svého zákazníka EZ vyú tování pro odb ratele

elekt iny a firma Xertec zajistí uložení do obálek a expedici). Samostatnou kapitolou jsou

tiskové zprávy, kde je možno najít veškeré novinové a internetové zprávy o firm  OCÉ, jak

na domácí, tak sv tové scén . Tato služba je zajiš ována externí mediální firmou, která dle

kolika klí ových slov p ináší každý den nové lánky, intern  je pak rozhodnuto o jejich

publikaci na stránkách OCÉ R.

Informace o produktech p ináší návšt vník m stránek možnost prvního seznámení s

produkty Océ a také umož uje porovnání s konkurencí. Produkty jsou rozd leny dle

možnosti použití na velkoformátová  za ízení,  produk ní  systémy  a  kancelá ské ešení.

U každého segmentu je kompletní p ehled nabízených produkt , kde nechybí popis

základních funkcí a obrázek. Pro možnost detailních informací je p iložen produktový list,

který obsahuje veškeré publikované údaje o produktu – viz p íloha C.

Nástroji byla p azena známka 2.

Internetová stránka firmy jako d ležitý nástroj externí komunikace plní svoji funkci velmi

dob e, ale hodnocení kazí již zmi ovaný e-shop na spot ební materiál, kde je horší

orientace a zákazník musí složit  hledat jaký spot ební materiál je vhodný na jeho

používaný produkt. Dalším nedostatkem je absence anglické verze stránek. V zápatí je sice

odkaz na domovské stránky (www.global.oce.com) v anglickém jazyce, ale na nich chybí

informace o marketingových akcích v eské republice a navíc ne všechny produkty jsou

ur eny pro eský trh a tudíž m že docházet k zavád jícím informacím anglicky mluvících

zákazník . Pokud vezmeme v úvahu, že u v tších firem jsou ti, kte í mají rozhodovací

pravomoci, zahrani ní manaže i, tak jim firma minimáln  znesnad uje první kontakt a

následné získávání informací.

http://www.global.oce.com
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5.1.2  Reklama na internetu
Mezi hlavní zákazníky firmy OCÉ R pat í pr myslové podniky, státní správa, projek ní a

reklamní kancelá e. Tomu odpovídá i zacílení internetové reklamy na stránky, kde se tyto

cílové skupiny zákazník  pohybují.

Specializované internetové stránky, které se v nují tiskovému pr myslu mají s firmou

OCÉ R podepsané dlouhodobé smlouvy o zobrazování loga na hlavních stránkách.

Podmínky smlouvy není možné publikovat. Tímto krokem firma udržuje pov domí o

zna ce u odborné ve ejnosti.

i uvedení nového produktu na trh je využívána reklama na portálu www.seznam.cz.

Cena této reklamy je 250 000 K  za den, p i garanci 2 000 000 zobrazení. Z d vodu

vysoké ceny se tato reklama využívá pouze na produkty, které mají velký potenciál oslovit

širokou ve ejnost, jedná se p edevším o kancelá ské a domácí tiskárny.

Reklamu na internetu zajiš uje firma D-System, s.r.o., která domlouvá s provozovateli

internetových stránek podmínky na umíst ní reklamy a zárove  provádí vyhodnocení

sledování této reklamy (nap . v jakém ase bylo nejvíce p ístup  na reklamu, po et

opakovaných p ístup  z jednoho po íta e).

Firmy, se kterými OCÉ R spolupracuje, mají na svých webových stránkách záložku

„partne i“, ve které je odkaz na web a kontakt na OCÉ R (nap . Xertec – www.xertec.cz).

Tato forma internetové reklamy je velice ú inná a má minimální náklady.

Vyhodnocení návratnosti vložených investic do reklamy si firma vyhodnocuje sama,

metody a výsledky není možné publikovat.

Nástroji byla p azena známka 1.

Internetová reklama nevykazuje žádná slabá místa a je možno jí hodnotit velmi dob e,

zvlášt  její rozložení na pravidelnou reklamu (specializované stránky – menší náklady na

reklamu) a jednorázovou reklamu p i p íležitosti uvedení produktu na trh

(nejnavšt vovan jší portál v eské republice www.seznam.cz – vysoké náklady).

http://www.seznam.cz.
http://www.xertec.cz).
http://www.seznam.cz
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5.1.3  Sociální sít
Internetové stránky mohou plnit stanovené cíle pouze v p ípad , že se na n  uživatelé

jakým zp sobem dostanou. Je tedy t eba proaktivn  hledat zp soby, jak potenciálním

uživatel m usnadnit cestu k t mto stránkám a jak jim nabídnout motiv pro návšt vu

stránek. Velkou p íležitost v tomto sm ru nabízí fenomén internetových sociálních

a komunitních sítí. Spole nost m že v rámci t chto sociálních sítí vytvo it sv j profil,

který obsahuje p ímé propojení na webovou prezentaci firmy. Uživatelé komunitních sítí

potom mohou profil této firmy p idat do skupiny svých „p átel“ nebo ho jednoduše ozna it

jako „oblíbený“ a vzájemn  tak sdílet své preference v oblasti produkt  a služeb.

Marketingov  orientované firemní sd lení se tak m že b hem velmi krátké doby efektivn

rozší it mezi velký po et potenciálních zákazník . Náklady na tento zp sob prezentace

jsou p itom minimální.

Firma  OCÉ  má  sv j  profil  na  www.facebook.com,  ale  ten  nabízí  pouze  zasílání  zpráv  o

firm  a produktech na profil uživatele. Informace jsou velmi krátké, nevýstižné a navíc

pouze v angli tin .

Aktivaci firemního profilu na facebooku je možno provést p ímo na globálních stránkách

OCÉ – www.oce.com.

Na ostatních sociálních sítích (nap . twitter) není firma v bec zastoupena.

Nástroji byla p azena známka 2.

U tohoto nástroje byla identifikována slabá místa, zejména absence eštiny, odkazu

z eských stránek OCÉ na facebook, neaktivní komunikace – pouze zasílání zpráv.

Zejména chybí možnost komunikovat s ostatními uživateli produkt  OCÉ, vym ovat si

zkušenosti a rady. Dále není možná p ímá komunikace se zástupci firmy pomocí tohoto

nástroje. Chybí aktivní profily na ostatních sociálních sítích, které se dostávají nebo

v budoucnu dostanou do pop edí zájmu a ostatní firmy, které na nich již provozují své

marketingové aktivity, budou mít konkuren ní výhodu.

http://www.facebook.com
http://www.oce.com.
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5.2  Firemní noviny
Firemní noviny OCÉ R se jmenují Panorama a vychází tvrtletn  v nákladu 2 500 výtisk

v eském jazyce. Výtisky jsou distribuovány v rámci spole nosti každému zam stnanci,

rozesílány všem stávajícím i potenciálním zákazník m a k dispozici jsou na veletrzích a

prezentacích, kde je firma zastoupena. Cílem Panoramy je p inášet zákazník m,

zam stnanc m a jejich rodinným p íslušník m atraktivní formou pot ebné a využitelné

informace o innostech a aktuálním d ní ve spole nosti. Zárove  Panorama poskytuje

informace o nových produktech a akcích na podporu prodeje. Panorama je

neodmyslitelnou sou ástí PR aktivit firmy. P íklad titulní strany je uveden v p íloze D.

Úvodní stránka je v novaná pravidelným informacím od generálního editele, který vždy

nuje lánek aktuálnímu d ní ve firm , zhodnocení p edchozího a výhledem do dalšího

tvrtletí.

Další stránky jsou v novány prezentacím nových produkt , kde jsou tená i seznamováni

s možnostmi vyzkoušení r zných tiskáren a plotr . Dále jsou lánky z výstav a odborných

seminá , kde bylo OCÉ R zastoupeno. Je uvedena úsp šnost akce, po et návšt vník  a

vše je dopln no fotografiemi.

V poslední ásti firemních novin je vždy rozhovor a p edstavení vybraného zákazníka.

Rozhovor klade d raz na to, podle jakých kritérií zákazník rozhodoval o koupi produktu,

pro  se nakonec rozhodl pro firmu OCÉ a jak m že zhodnotit dosavadní spolupráci. Dále

jsou porovnávány zkušenosti s jednáním zástupc  firmy OCÉ a konkurence. Poslední

stránka je v nována sout ži na odborné téma, kde jednou z hlavní cen je sleva do

firemního e-shopu se spot ebním materiálem ve výši 30 %.

Nástroji byla p azena známka 1.

Struktura, grafická stránka a distribuce firemních novin je na vysoké úrovni. U tohoto

nástroje externí komunikace nebyla zjišt na slabá místa.
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5.3  Reklama v tisku
Reklama v novinách a odborných asopisech je pro firmu OCE R velmi d ležitá a je do

ní investován druhý nejvyšší objem pen žních prost edk  na propagaci zna ky. Reklamní

kampan  jsou zvlášt  v dob  uvedení nového produktu na trh intenzivní.

Reklama v novinách je koordinovan  d lena na reklamní inzerci a odborné lánky.

O výb r vhodného prostoru a sjednání smluvních podmínek se stará již zmín ná mediální

agentura D-System, s.r.o., která p edkládá své návrhy a firma OCÉ R provádí kone né

schválení.

Reklamní inzerce – jde o produkt nebo logo firmy, které je umíst no v odborných

ílohách tených periodik (nap . Lidové noviny – p íloha Byznys, firmy a trhy).

Odborné lánky – jde o možnost publikovat nové technologie a trendy, na kterých jsou

produkty OCÉ založeny. Jsou psány produktovými specialisty firmy, kte í p ibližují a

vysv tlují tená m novinky z oblasti tiskového pr myslu (nap . asté lánky v odborném

a vzd lávacím asopisu pro eské polygrafy Typografia).

Firma po ádá pravidelné tvrtletní snídan  pro vybrané noviná e v hotelu Pyramida,

kde generální editel seznamuje noviná e s d ležitými ekonomickými a personálními

záležitostmi firmy a zárove  je informuje o produktových novinkách.

V tisku se také zúro ují sponzorské aktivity firmy OCÉ R, hlavn  do oblasti sportu a

kultury. lánky na tato témata jsou asto doprovázena fotografiemi hrá  a prost edí, která

obsahují reklamní prvky spole nosti (nap . hokejový klub Slavia Praha má logo OCÉ

umíst né na p ední ásti dresu – viz obr. 16)

Nástroji byla p azena známka 1.

Lze konstatovat, že nebyla zjišt na žádná slabá místa a nástroj plní svoji funkci v rámci

stanoveného finan nímu rozpo tu velmi dob e.
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5.4  Veletrhy
ležitou sou ástí marketingových komunika ních aktivit jsou pro firmu OCÉ R

veletrhy. Firma se aktivn  ú astní všech d ležitých veletrh  v eské republice:

Brno – Print expo, Embax print

Praha – Reklama, polygraf

Nymburk – Open House Formica

Pasivn  se ú astní sv tových veletrh :

Pa íž – Expo

New York – Expo

Pramen: Firemní noviny Panorama 3/2010

Obr. 14: Veletrh v Brn  Print expo – expozice 2010

Aktivní ú astní je myšleno zajišt ní výstavní expozice, pozvání ú astník  a samoz ejm

hrazení veškerých náklad  (autor práce se tomuto tématu bude v novat v další ásti této

kapitoly). Pasivní ú astí je myšleno zajišt ní návšt vy vybraných zákazník  v doprovodu

prodejc  OCÉ R na sv tovém veletrhu. D vodem je p edstavení novinek a produkt ,

které není možné pro svoji cenu a velmi malý okruh potenciálních zákazník  vystavovat na
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národních veletrzích. P íkladem m že být speciální tiska ská linka na kontinuální papír

v hodnot  30 000 000 K .

íprava národního veletrhu Embax print v Brn  za íná již prakticky ihned po skon ení

edchozího ro níku. Jedná se o nejvýznamn jší prezentaci tiska ského a papírového

pr myslu ve st ední Evrop . Veletrh byl založen již v roce 1969 a p ináší jedine nou

možnost prezentovat nové a stávající produkty firmy. Po et návšt vník  se každoro

pohybuje okolo 16 000 a po et akreditovaných noviná  okolo 300. Z toho 80%

návšt vník  jsou odborníci a lidé z oblasti nákupu služeb a za ízení, kte í mají rozhodovací

pravomoc.

Pramen: Vlastní zpracování

Obr. 15: Struktura návšt vník  veletrhu Embax print

Prezentace firmy je vždy detailn  plánovaná a podrobn  p ipravovaná. Základním bodem

je zvolení komunika ního tématu, které bude firmu OCÉ R prezentovat a kterému se

izp sobí expozice (nap . v roce 2010 to bylo – OCÉ m j šálek kávy a expozice byla ve

tvaru kavárny, kde pro pozvané klienty byly k dispozici stolky a nabídka kvalitní kávy).

Reklamní agentura p ipraví návrhy expozice i s konkrétními modely, které jsou pak intern

posuzovány jak z finan ního, tak estetického hlediska.
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Sou ástí expozice je také VIP salónek, který poskytuje komorn jší prost edí pro setkání

s d ležitými zákazníky a obchodními partnery.

Pozvání na veletrhy zajiš uje firma u svých zákazník  vždy osobn , kdy obchodní manažer

edá pozvánku se vstupenkou. Pro VIP klienty je sou ástí pozvánky voucher, na základ

kterého mu bude na expozici p edán osobní dárek. Dále je pozvání firmy OCÉ R na svoji

expozici inzerováno v odborných periodikách, samoz ejm  také ve firemních novinách

Panorama – zde již však není možno poskytnout volnou vstupenku.

Na zahajovacích noviná ských dnech reaguje na dotazy noviná  p ímo generální editel

spole nosti. V rámci expozice jsou standardn  prezentovány hlavní produkty a v ur itých

hodinách je možnost, vid t je p ímo p i práci a získat tak naživo p edstavu co všechno umí.

Po celou dobu veletrhu je návšt vník m k dispozici odborný personál, produktová

literatura, speciáln  p ipravené firemní publikace, tiskové materiály a možnost zakoupení

reklamních p edm .

Po skon ení veletrhu je všem návšt vník m expozice posláno osobní pod kování od

generálního editele za ú ast a p ání k vytvo ení nové nebo posílení stávající spolupráce.

Náklady na tento veletrh se pohybují okolo 2 000 000 K  a jsou detailn  porovnávány

z hlediska p ímého obchodního vyt žení a z hlediska prezentace zna ky OCÉ.

Samoz ejmostí je d sledná analýza zp tné vazby od návšt vník , která m že sloužit pro

zlepšení komunikace a prezentace firmy.

Veletrhy pomáhají firm  OCÉ R posilovat kontakty se sou asnými i budoucími

zákazníky a obchodními partnery a jsou vítanou možností porovnání svých produkt

s konkurencí.

Nástroji byla p azena známka 1.

Lze konstatovat, že nebyla zjišt na žádná slabá místa. Expozice firmy OCÉ R na

domácích veletrzích pat í dlouhodob  ze strany návšt vník  mezi nejlépe hodnocené.
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5.5  Workshopy se zákazníky
Pro udržení dlouhodobé spokojenosti zákazník  a informovanosti o nových možnostech

dopln ní stávajících produkt  jsou nepravideln  po ádány odborné workshopy na

stanovené téma. Jedná se o marketingový nástroj, který je výhodný pro ob  strany.

Workshopu se ú astní okolo 15 zákazník , kte í využívají stejný produkt firmy OCÉ.

Odborný specialista z firmy OCÉ R nebo z centrální spole nosti OCÉ p edstaví nové

možnosti využití stávajícího produktu, pokud bude zakoupen rozši ující modul (nap .

barevné plotry ur ené pro tisk reklamních plakát , mohou po zakoupení ezacího a

zpev ovacího modulu vytvá et p esn  o ezané plakáty postav v životní velikosti, které se

využívají jako reklama v multikinech).

Workshopy jsou p ipravovány jako jednodenní akce, která se koná v salónku n kterého

z pražských hotel . Sou ástí bývá raut po dobu trvání setkání a poté následuje spole ný

neformální ob d. Zákazníci tak mají možnost vym nit si mezi sebou svoje zkušenosti a

kontakty. Je však velmi nutné zvážit výb r ú astníku s ohledem na oblast p sobnosti jejich

podnikání. Workshopy jsou po ádány zpravidla maximáln  5x ro  a to vždy pouze na

osobní pozvání.

Nástroji byla p azena známka 1.

Lze konstatovat, že nebyla zjišt na žádná slabá místa a jedná se o velmi zajímavý nástroj

komunikace.

5.6  P ímý prodej
Strategie firmy OCÉ v eské republice je prodávat své produkty všem zákazník m p ímo.

Na rozdíl od konkurence, která v tšinou prodává p ímo pouze svým VIP zákazník m a

zbytek je ešen p es dealerskou sí  (nap . Xerox).

Trh v eské republice je segmentován dle kritérií firmy OCÉ R na:

Státní správa

Projek ní a reklamní kancelá e

Pr myslové podniky
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Další rozd lení je dle kraj  + Praha. Každý segment trhu má v rámci své divize

zodpov dného manažera, který ídí své prodejce. Nejvíce prodejc  je pro Prahu a

St edo eský kraj, kde firma prodává v tšinu svých produkt .

Každý zákazník je pro firmu velmi d ležitý. Prodejci jsou školeni v oblasti osobního

ístupu k zákazník m tak, aby byli schopni se zákazníkem dob e komunikovat, odhadnout

jeho preference, nabídnout mu vhodné alternativy a být nápomocni p i výb ru nejlepšího

ešení. Sou ástí osobního p ístupu k zákazník m je i kvalitní poprodejní pé e, v etn

zajišt ní p ímé servisní pé e.

ležitou skupinu zákazník  tvo í velkoodb ratelé a zákazníci, kte í svoji volbou výrazn

ovliv ují okolí (nap . tím, že firma OCÉ R dodává své produkty do spole nosti Škoda

Auto a.s., dává ostatním potenciálním zákazník m jasný signál, že je schopna komplexn

splnit velmi vysoké nároky). T mto zákazník m se v nují specializovaní lenové

prodejních tým , kte í dob e znají jejich pot eby a nabízejí jim komplexní ešení v podob

speciálních nabídek. Cílen  je podporován vznik kvalitních osobních vztah , založených

na vzájemné d e, která je na profesionální úrovni.

Zám rem firmy OCÉ R je poskytovat takové produkty a služby a budovat takové vztahy,

které jsou výhodné jak pro b žné zákazníky, tak i pro náro nou klientelu.

Nástroji byla p azena známka 1.

Lze konstatovat, že nebyla zjišt na žádná slabá místa a nástroj plní svoji funkci.

5.7  Sponzoring
V rámci sponzoringu firma OCÉ R podporuje organizace a instituce, které zvýraz ují a

podporují její firemní hodnoty, mezi které zejména pat í profesionální p ístup, zam ení na

výsledek, inovace a etika. Kompletní p ehled firemních hodnot je uveden v p íloze E.

Sponzoring je realizován v regionálním i celostátním m ítku a je sm ován do oblasti

sportu, kultury a vzd lání. Dále jsou podporovány projekty v rámci spole enské

odpov dnosti firmy.
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V rámci spole enské odpov dnosti (CSR) pomáhá firma OCÉ R dlouhodob  vybraným

tským domov m a školám pro t lesn  postižené. Forma podpory je jak finan ní (peníze

ur ené na provoz), tak i hmotná (nafocení a vytišt ní kalendá , obraz , vymalování

eben).

V oblasti sportu podporuje firma hokejový klub Slavia Praha, který reprezentuje její

firemní hodnoty, jako jsou profesionální p ístup a zam ení na výsledek. V rámci

sponzoringu má firma možnost pozvat své zákazníky na VIP tribunu nebo na setkání

s hrá i. Logo firmy OCÉ je umíst no na p ední stran  dresu a je velmi dob e viditelné, dále

je umíst no na mantinelu v domácí O2 arén . Fotografie hrá  ze zápas  jsou velmi asto

v novinách a asopisech a logo firmy OCÉ je v tšinou dob e identifikovatelné. Pokud se

vysílá v televizi p ímý p enos z domácího utkání, tak se logo OCÉ objevuje tém  3 hodiny

na programu T24. Hokejová utkání mají pr rnou sledovanost okolo 150 000 divák  u

televize a 7 000 divák  na stadiónu.

Pramen: Vlastní foto

Obr. 16: Reklama na dresu hokejového klubu Slavia Praha

Dále je v oblasti sportu podporován mezinárodní Volkswagen maraton Praha, kde je firma

oficiálním partnerem. Maraton je podporován finan , ale i v cn , kdy je zajišt n tisk

plakát  a informa ních brožur. Akci se každoro  ú astní 8 000 závodník  a sleduje ji

kolik tisíc divák . Logo firmy je umíst no st ídav  podle celé trati a je tak velmi dob e

viditelné i v televizi, která tento maraton pravideln  p enáší p ímým p enosem.
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Podpora v oblasti kultury je sm ována k fotograf m a autor m cestopisných knih, kdy je

OCÉ R je partnerem pro zajišt ní tisku a distribuce.

V oblasti vzd lání je podporován institut pro rozvoj osobnosti, který zajiš uje základní

kurzy chování ve spole nosti pro problémové d ti.

Sponzoringové aktivity OCÉ R jsou ze strany zákazník  a ve ejnosti hodnoceny velmi

dob e. D kazem toho jsou interní analýzy, jak je firma vnímaná zákazníky a odbornou

ve ejností, kde ve v tšin  p ípad  lidé zaznamenali spojení firmy OCÉ a sponzorované

akce (nej ast ji sponzoring hokejového klubu Slavia Praha).

Mezi prvky externí komunikace pat í také reklamní a propaga ní p edm ty, které jsou

ozna eny logem firmy OCÉ R. Reklamní p edm ty jsou p i vhodných p íležitostech

(nap . setkání s noviná i, veletrhy a sponzorované akce) poskytovány potenciálním i

stávajícím zákazník m. Propaga ní p edm ty si mohou zájemci zakoupit p ímo v sídle

spole nosti nebo na expozici n kterého z veletrh .

Nástroji byla p azena známka 1.

Lze konstatovat, že nebyla zjišt na žádná slabá místa. Pouze v p ípad  reklamních a

propaga ních p edm  chybí jejich nabídka a možnost objednání na internetových

stránkách firmy OCÉ R.

5.8  Public relations
OCÉ R aktivn  komunikuje se svým okolím (ve ejnost, média, obchodní partne i), což jí

umož uje do zna né míry spoluvytvá et její image. Každoro  jsou p ipravovány a

publikovány výro ní zprávy, které obsahují komplexní informace pro akcioná e, noviná e,

zam stnance a odbornou ve ejnost. Dále je publikována Zpráva o udržitelném rozvoji,

která poskytuje p ehled o aktivitách firmy v ekonomické, sociální a ekologické oblasti.

Stanoveným cílovým skupinám jsou publikace zasílány v papírové nebo elektronické

podob .



63

K aktuálním firemním událostem jsou vydávány tiskové zprávy, které upozor ují na

novinky a zajímavá témata nebo reagují na informace týkající se firmy OCÉ R.

Pro upevn ní vztah  s klí ovými obchodními a komunika ními partnery m že

management firmy rozhodnout o p edání firemního daru. P edávání a p ijímání dar  se ve

spole nosti ídí p ísnými pravidly.

Na internetových stránkách spole nosti i v ostatních propaga ních materiálech jsou

uvedeny p íslušné kontakty v etn  e-mailové adresy a telefonické infolinky (info-

cz@oce.com; +420 244 010 111), kde mohou zájemci oslovit spole nost s jakýmkoli

dotazem, podn tem nebo i stížností. OCÉ R pr žn  vyhodnocuje sv j mediální obraz.

Tento druh zp tné vazby poskytuje cenné informace pro kvalitní manažerské rozhodování

a zvyšuje konkuren ní výhodu spole nosti.

Nástroji byla p azena známka 1.

Lze konstatovat, že nebyla zjišt na žádná slabá místa a oblast public relations je ve

spole nosti OCÉ R velmi dob e zajišt na.

mailto:cz@oce.com
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6  MEZINÁRODNÍ MARKETINGOVÁ

KOMUNIKACE
Firma OCÉ R je pov ená koordinací veškerých marketingových aktivit pro slovenský a

ma arský trh. Koordinace je zajiš ována odd lením marketingu, které náleží p ímo pod

generálního editele.

Hlavním d vodem pro centrální koordinaci veškerých marketingových aktivit v t chto

zemích, je možnost zajišt ní efektivního erpání finan ních prost edk  ur ených na

reklamu. Možnost d lat n které aktivity spole  a podílet se na jejich zajišt ní umož uje

firm  OCÉ nabídnout ú ast pro více zákazník . Marketingové akce se konají pokaždé

v jiné zemi, kdy náklady jsou pom rov  rozd leny mezi jednotlivé zastoupení.

Veletrhy

Regionální veletrhy jsou financovány z rozpo  jednotlivých zastoupení a ú astní se jich

pouze zákazníci dané zem . P ípravou veletrh  je pov ena místní agentura, která p ipraví

návrh expozice a veškeré propaga ní p edm ty. Kone ný výb r je na místním zástupci pro

marketingovou komunikaci a vedoucím odd lení marketingu v eské republice.

Národní veletrhy jsou p ipravovány pro všechny t i zem  dohromady. Financování je

v pom ru 50 % R, 30 % Ma arsko a 20 % Slovensko. Je vybrán jeden dodavatel pro

veškeré propaga ní materiály, které jsou p ipravovány ve t ech jazykových verzích.

tšina národních veletrh  se koná v eské republice a zákazníci ze Slovenska a

Ma arska jsou pozváni v doprovodu svého obchodního zástupce. Samoz ejmostí je

hrazení veškerých náklad  (letenka, hotel, ob erstvení). Tento model má velké výhody

v oblasti snižování náklad , kdy je velmi finan  a logisticky náro né instalovat speciální

tiskové stroje na expozici. V tšina speciálních stroj  ur ených pro výstavy jsou ve

vlastnictví centrálního zastoupení OCÉ v Holandsku a jsou asov  velmi vytížené, kdy

slouží i pro ostatní veletrhy v Evrop . Pokud veletrh trvá týden, tak instalace, nastavení

stroje a jeho doprava na místo zabere další 2 týdny.
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Zákazníci v oblasti st ední Evropy mají navíc velmi podobné nároky na tiskové produkty

z hlediska kvality a objemu tisku.

Propaga ní p edm ty

Návrhy na vhodné p edm ty k propagaci firmy jsou sbírány od jednotlivých

marketingových zástupc , kte í zohled ují kulturní odlišnosti jednotlivých zemí.

Každý region má ur itou kvótu na propaga ní p edm ty, kterou hlídá vedoucí marketingu

v OCÉ R. Koordinované zajiš ování propaga ních p edm  vede k efektivnímu erpání

finan ních prost edk  z d vodu v tšího množství objednaných p edm . P íkladem m že

být nákup kapesních USB disk  s logem OCÉ, kdy úspora inila 200 000 K .

Celkový p ínos mezinárodní marketingové komunikace, která sjednocuje regiony eská

republika, Slovensko a Ma arsko je zna ný jak z finan ního hlediska, tak i z hlediska

osobního, kdy jsou posilovány vazby mezi blízkými státy.
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7  POROVNÁNÍ VYBRANÝCH AKTIVIT

NEJVÝZNAMN JŠÍCH KONKURENT
Firma OCÉ R se pohybuje v pln  konkuren ním prost edí a tomu také musí

izp sobovat své marketingové aktivity. Musí neustále mapovat aktuální situaci u

konkuren ních firem a na trhu. Mezi hlavní konkurenty pat í spole nosti XEROX a

RICOH.

Za ú elem zjišt ní kvality externí komunikace spole nosti OCÉ R, byla autorem práce

provedena orienta ní srovnávací analýza vybraných ukazatel  s konkuren ními

spole nostmi. Analýza respektuje rozsah této práce a tím je do jisté míry zkreslena její

vypovídací hodnota.

Internetové stránky

Kvalita internetových stránek je hodnocena z hlediska základních vlastností, které ur ují

jejich využitelnost pro zákazníky:

Vzhled stránek

Množství informací

Orientace na stránkách

ehled internetových adres hlavních konkurent  firmy OCÉ pro eský trh je uveden

v tabulce . 6.

Tab. 6: P ehled internetových adres konkurent

Zna ka eské stránky Mezinárodní stránky

OCÉ www.oce.cz www.oce.com

XEROX www.xerox.cz www.xerox.com

RICOH www.ricoh.cz www.ricoh.com

Pramen: Vlastní zpracování

Pro hodnocení jednotlivých vlastností byla autorem práce použita ty bodová stupnice:

1 – výborný, 2 – velmi dobrý, 3 – vyhovující, 4 – nevyhovující. Celkové po adí bylo

ur eno aritmetickým pr rem.

http://www.oce.cz
http://www.oce.com
http://www.xerox.cz
http://www.xerox.com
http://www.ricoh.cz
http://www.ricoh.com
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Tab. 7: Hodnocení využitelnosti stránek

OCÉ RICOH XEROX

Vzhled stránek 1 2 1

Množství informací 2 3 2

Orientace na stránkách 2 3 1

Celkové hodnocení 1,6 2,6 1,3

Pramen: Vlastní zpracování

První co uživatel hodnotí na webových stránkách je jejich vzhled. V této kategorii je

nejdále OCÉ a XEROX, kte í mají moderní vzhled stránek, jasné barvy a používají nové

grafické a dynamické aplikace pro v tší vizuální efekt. Stránky firmy RICOH používají

jednoduché základní barvy a grafické aplikace, které uživatele neupozor ují, že se nachází

na webu moderní firmy zabývající se prodejem tiskových ešení, které umí produkovat

jasné a zá ící barvy.

Množství informací by m lo respektovat rozsah internetových stránek a na pravém míst

inést uživateli pot ebné informace. V tomto aspektu je ješt  potenciál pro zlepšení, kdy

na  stránkách  firmy  OCÉ  a  XEROX  je  velmi  málo  informací  o  produktu  a  zbytek  je

v r zných záložkách a produktových listech, které se dlouho na ítají. Firma RICOH má na

svých stránkách obecn  velmi málo informací a proto má nejhorší hodnocení.

Dobrá orientace na stránkách šet í uživateli as pot ebný k vyhledání informací. Nejlepší

orientaci nabízí firma XEROX, která má velmi intuitivní menu a v tšinu d ležitých

informací najdeme v první úrovni. U firmy OCÉ je také velmi dobrá orientace a možnost

vyhledání informací, ale menu je na ovládání složit jší. U firmy RICOH se jedná o

neintuitivní ovládání, kde je celkem složité najít pot ebné odkazy v menu.

Z celkového hodnocení vychází nejlépe firma XEROX, která má velmi dob e zpracované

internetové stránky, které respektují moderní grafické trendy.
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Veletrh Embax print

Veletrh Embax print v Brn  je nejv tší možností p edstavit široké ve ejnosti produkty a

nabízené služby. Možnost porovnání produkt , ale i výstavních expozic jednotlivých

zna ek je pro stávající i potenciální zákazníky velmi zajímavá. V následující tabulce je

uveden p ehled vybraných ukazatel , které nabízí možnost porovnání jednotlivých

konkurent .

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

OCÉ XEROX RICOH

Velikost expozice 300 m2 330 m2 240 m2

Vynaložené náklady 2 000 000 K 1 200 000 K 1 500 000 K

Po et vystavovaných

produkt
12 18 19

Po et pozvaných

zákazník
1 698 1 050 1 021

Po et zákazník  na

expozici
295 318 280

Ob erstvení pro

zákazníky
ANO ANO ANO

VIP salónek ANO ANO NE

Pramen: Vlastní zpracování

Z výše uvedené tabulky je z etelné, že nejvíce pen z na propagaci zna ky a produkt  na

veletrhu Embax print v nuje firma OCÉ. Konkurence však s vynaložením menších

prost edk  uvítala na svých stáncích p ibližn  stejný po et zákazník . V tomto ohledu by

se m la firma OCÉ pokusit zajistit v tší návšt vnost veletrhu a své expozice.
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8  ZHODNOCENÍ A NÁVRHY NA

ZLEPŠENÍ
Zhodnocení

V p edchozích kapitolách byly podrobn  analyzovány jednotlivé nástroje interní

komunikace a komunikace se zákazníky spole nosti OCÉ R. Celkový p ehled

analyzovaných nástroj  a jejich hodnocení je uveden v tabulce 9.

Tab. 9: P ehled hodnocení komunika ních nástroj  OCÉ R

Komunika ní nástroj Známka Slabé místo

Interní komunikace

Intranet 2 Absence n kterých informací; angli tina

Zam stnanecké noviny 1 Nebylo identifikováno

Porady 1 Nebylo identifikováno

Školení 1 Nebylo identifikováno

Komunikace se zákazníky

Internetové stránky 2 E-shop, absence angli tiny

Reklama na internetu 1 Nebylo identifikováno

Sociální sít 2 Slabá ú ast na sociálních sítích

Firemní noviny 1 Nebylo identifikováno

Reklama v tisku 1 Nebylo identifikováno

Veletrhy 1 Nebylo identifikováno

Workshopy se zákazníky 1 Nebylo identifikováno

ímý prodej 1 Nebylo identifikováno

Sponzoring 1 Nebylo identifikováno

Public relations 1 Nebylo identifikováno

Pramen: Vlastní zpracování

Na základ  uvedeného p ehledu lze soudit, že v tšina nástroj  komunikace plní svoji

funkci a je v rámci spole nosti optimáln  nastavena (známka 1). U t chto nástroj  nebudou

hledána žádná opat ení pro jejich zlepšení. To však neznamená, že není nutné o n  pe ovat

a neustále hledat možnosti pro jejich zlepšení nebo snížení provozních náklad .
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Ve firm  nebyly identifikovány žádné nástroje komunikace, které by neplnily svoji funkci

(známka 3).

Pozornost bude v nována nástroj m komunikace, u kterých byla identifikována slabá

místa (známka 2), která je pot eba eliminovat nebo odstranit.

Navrhovaná opat ení

Navrhovaná opat ení pro odstran ní slabých stránek vychází z výsledk  provedených

analýz a následných hodnocení interní komunikace a komunikace se zákazníky.

U každého opat ení je specifikován jeho v cný p ínos a finan ní hledisko

Tab. 10: Navrhovaná opat ení – interní komunikace

Nástroj komunikace: Intranet

Slabé místo: Absence informací o mimopracovních aktivitách

Navrhované opat ení: Interní dopln ní a aktualizace informací na intranetu

cný p ínos: ístup k zajímavým informacím pro zam stnance a zahrani ní

spolupracovníky z jednoho centrálního místa – intranetu

Náklady: 6 200 K

Slabé místo: Absence informací v anglickém jazyce

Navrhované opat ení: Externí p eklad relevantních informací do anglického jazyka

cný p ínos: Zp ístupn ní interních informací zahrani ním

spolupracovník m

Náklady: 21 000 K

Pramen: Vlastní zpracování

Kalkulace náklad :

Dopln ní informací o mimopracovních aktivitách

- Jednorázové interní zajišt ní požadovaných informací je odhadováno na 30 hodin

- Pr rná hodinová mzda je ve firm  180 K  => (30 * 180 = 5 400 K )

- Nastavení intranetových stránek je odhadováno na 2 hodiny
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- Hodinová mzda interního IT pracovníka je 400 K  => (2 * 400 = 800 K )

- Celkové odhadnuté náklady jsou 6 200 K

Externí p eklad relevantních informací do anglického jazyka

- Relevantní interní informace jsou na 50 stránkách

- Externího cena p ekladu jedné stránky je 300 K  => (50 * 300 = 15 000 K )

- Nastavení intranetových stránek je odhadováno na 15 hodin

- Hodinová mzda interního IT pracovníka je 400 K  => (15 * 400 = 6 000 K )

- Celkové odhadnuté náklady jsou 21 000 K

Celkové náklady na realizaci všech opat ení interní komunikace jsou ve výši 27 200 K

Tab. 11: Navrhovaná opat ení – komunikace se zákazníky

Nástroj komunikace: Internetové stránky

Slabé místo: e-shop – složité ovládání a špatná orientace

Navrhované opat ení: Vytvo ení nového e-shopu (extern )

cný p ínos: Lepší orientace zákazník , více p íležitostí k prodeji

Náklady: 107 200 K

Slabé místo: Absence anglické jazykové verze

Navrhované opat ení: Externí p eklad internetových stránek

cný p ínos: Zp ístupn ní obsahu stránek zahrani ním manažer m

Náklady: 105 000 K

Nástroj komunikace: Sociální sít

Slabé místo: Absence plnohodnotné ú asti na sociálních sítích

Navrhované opat ení: Založení profil  na sociálních sítích a jejich aktualizace

cný p ínos: Komunikace se stávajícími a potenciálními zákazníky

moderním zp sobem

Náklady: 1 700 K  (jednorázové); 90 K  / den (aktualizace)

Pramen: Vlastní zpracování
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Kalkulace náklad :

Vytvo ení nového e-shopu

- Autorem odhadnutá doba naprogramování je 200 hodin

- Externí cena vývojového IT pracovníka je 500 K  => (200 * 500 = 100 000 K )

- Interní napln ní e-shopu je odhadováno na 40 hodin

- Pr rná hodinová mzda je ve firm  180 K  => (40 * 180 = 7 200 K )

- Celkové odhadnuté náklady jsou 107 200 K

Externí p eklad internetových stránek do anglického jazyka

- Jedná se o 250 stránek

- Externího cena p ekladu jedné stránky je 300 K  => (250 * 300 = 75 000 K )

- Nastavení internetových stránek je odhadováno na 75 hodin

- Hodinová mzda interního IT pracovníka je 400 K  => (75 * 400 = 30 000 K )

- Celkové odhadnuté náklady jsou 105 000 K

Založení profil  na sociálních sítích a jejich aktualizace

- Založení profil  a dopln ní relevantních informací bude trvat 5 hodin

- Pr rná hodinová mzda je ve firm  180 K  => (5 * 180 = 900 K )

- Denní aktualizace profil  zabere pr rn  30 minut => (0,5 * 180 = 90 K )

- Napojení na internetové stránky spole nosti jsou 2 hodiny => (800 K )

- Celkové jednorázové náklady jsou 1 700 K  a denní aktualizace je 90 K

Z výše uvedené analýzy je vid t, že z hlediska náklad  a asu je nejmén  náro né napojení

externí komunikace spole nosti na sociální sít , které jsou považovány za moderní nástroj

komunikace, který se bude i nadále velmi rychle rozvíjet.

Naopak nejvíce náro ná je realizace nového internetového e-shopu na spot ební materiál.

Zárove  však tento nástroj nabízí velký potenciál na rychlou návratnost investice, kdy jeho

ehlednost a jednoduché ovládání p inese více spokojených zákazník .
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ZÁV R
V sou asném sv  jsou firmy i zákazníci obklopováni velkým množstvím informací a je

jen na nich, jak je dokáží t ídit, zpracovat a využít ve sv j prosp ch. Pokud firmy cht jí být

úsp šné, musí budovat dlouhodobé vztahy se svými zákazníky a obchodními partnery, kde

kvalitní marketingová komunikace je jeden z d ležitých nástroj , podmi ující jejich

úsp ch.

Cílem této práce bylo provedení analýzy sou asné úrovn  komunikace ve spole nosti OCÉ

R, s.r.o., identifikace p ípadných slabých míst a návrh opat ení pro jejich zlepšení, v etn

provedení v cného a ekonomického vyhodnocení.

Analýza byla provedena u interní marketingové komunikace a u komunikace se zákazníky.

Každému nástroji byla p id lena známka, která vyjad ovala pln ní jeho funkce. Zvláštní

pozornost autora byla v nována porovnání komunika ních nástroj  spole nosti OCÉ R

s jejími konkurenty.

Na základ  celkového vyhodnocení je možné konstatovat, že v tšina nástroj  interní

marketingové komunikace a komunikace se zákazníky plní svoji funkci optimáln  a nebyla

u nich identifikována žádná slabá místa. Nebyl také zjišt n žádný nástroj, který by neplnil

svoji funkci, což je jist  pozitivní výsledek.

Hlavní pozornost byla v nována nástroj m, u kterých byla identifikována slabá místa.

U t chto nástroj  byla doporu ena opat ení pro zlepšení jejich funkce.

V oblasti interní marketingové komunikace je t eba zlepšit kvalitu a množství informací,

které jsou umíst ny na intranetu spole nosti. Toto je možno zajistit dopln ním informací, o

které je mezi zam stnanci zájem a dodate ným p ekladem stránek do anglického jazyka.

V oblasti komunikace se zákazníky je t eba zachytit sou asný trend, kterým je velká obliba

sociálních sítí a využít ho ve sv j prosp ch. D ležitým úkolem je také zajišt ní kvalitního

a p ehledného e-shopu pro objednávání spot ebního materiálu, který zaostává za
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profesionáln  vytvo enými a spravovanými webovými stránkami. Také zde je ale patrná

absence informací v anglickém jazyce, která dle názoru autora práce spole nost poškozuje

v o ích zahrani ních manažer .

Realizace doporu ených opat ení byla v cn  a ekonomicky vyhodnocena a celkové nálady

se pohybují okolo 250 000 K . Nejv tší ástku tvo í naprogramování nového e-shopu na

objednávání spot ebního materiálu, který by ale m l mít nejrychlejší dobu návratnosti

vložené investice. Pro exaktní kalkulaci doporu ených opat ení a vyhodnocení návratnosti

investice by bylo nutno provést podrobn jší analýzy, které však p ekra ují rámec této

práce.

Realizací doporu ených opat ení m že spole nost OCÉ R eliminovat své slabší stránky

komunikace a posilovat svoji pozici na vysoce konkuren ním trhu, který panuje v této

oblasti podnikání.
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íloha E

Firemní hodnoty

1. Zákazník je na prvním míst
Profesionálové staví zákazníka na prvé místo. Zákazník p edstavuje základní d vod pro naši veškerou innost.

Vytvá ejte silné vztahy se svými interními a externími zákazníky
emýšlejte z pohledu zákazníka na zlepšování výrobk , služeb a postup

Berte za své všechny problémy zákazníka
nujte trvalé úsilí spokojenosti zákazníka

2. Zam ení na výsledky
Motorem profesionál  je dosahování výsledk . Neúnavn  se zam ují na pln ní jasn  formulovaných a
obtížných cíl .

Je t eba mít vyhran ný p ístup „všechno jde“
Stanovovat jasné, m itelné cíle a dosahovat jich
Plnit všechny sliby
Být lepší, než ostatní

3. Zam ení na kvalitu
Profesionálové prosazují kvalitu. Vytvá ejí vysoké a konzistentní normy pro naše lidi, zpracování, výrobky a
služby.

Je t eba si stanovit ambiciózní, m itelné normy kvality
Být disciplinovaný p i pln ní stanovených norem

novat se poznání, vývoji a pokroku
it se z vlastních chyb

4. Podnikavost
Profesionálové jsou podnikaví. Posilují prost edí, které stimuluje lidi k vytvá ení nových cest k ziskovému r stu.

Je t eba myslet mimo b žný prostor
Vyhledávat nové aktivity pro tvorbu krátkodobého a dlouhodobého zisku

ijímat pevná rozhodnutí v rámci odsouhlasených plán
ijímat propo tená rizika a vyvarovat se chyb.

5. Inovace
Profesionálové jsou výrazn  inova ní. Trvale zlepšují své lidi, postupy, výrobky a služby pomocí objevného
myšlení.

Je t eba hledat nové cesty ke zvýšení hodnot pro zákazníky a vlastní spole nost
Používat své znalosti novými zp soby
Být otev ený ke konstruktivní zp tné vazb  a poskytovat jasnou zp tnou vazbu ostatním
Získávat nové zkušenosti a p ijímat nové výzvy



87

6. Etika
Profesionálové jednají jen eticky. Vždy je t eba se chovat poctivým, slušným, d ryhodným a otev eným
zp sobem.

Je t eba jednat v integrit  a zp sobem, který je právn  a moráln  správný.
Dodržovat pravidla a dohody
Vytvá et d ru a nediskriminovat
V kontaktu s ostatními být estný a rozpory ešit otev en

7. Lidské hodnoty
Profesionálové vykazují úctu k lidským hodnotám. Je t eba se respektovat navzájem a vytvá et pracovní
prost edí, ve kterém lidé mohou rozvíjet své schopnosti.
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