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Uvod

Komunikace néds doprovazi cely Zivot, navyky z velké Casti dédime a neseme si je
s sebou po celou dobu naseho byti na tomto svété. Komunikace je soucasti vSech
aktivit, kterych je Clovék soucésti. Provazi nas jiz od détstvi, kdy jsme se jako déti
snazily dorozumét srodi¢i pomoci gest a emocnich projevl (pla¢, smich a;j.),
a to az do smrti. Vyviji se spolu s ndmi, ale vzdy byla, je a bude soucasti naSich zivoti

a naseho fungovani a samoziejmé je soucasti 1 podnikani.

Predkladana diplomova prace se zabyva implementaci komunikaéni strategie
do podnikové praxe. Teoreticka Cast je vénovana pojmiim souvisejicich s timto tématem

a empiricka ¢ast je zamétena na rozbor konkrétniho podniku, vyhodnoceni jeho aktuélni

situace a nasledny navrh moznych feSeni pro zlepSeni situace.

Prvni strany teoretické ¢asti jsou vénovany pravé komunikaci jako takové, protoze
komunikace neni pouze o mluvené form¢, kterd ma za cil sdélit urcitou informaci,
ale jde 1 o projevy chovani, fungovani a ptistupy spolecnosti, které béhem své existence
komunikuji s vefejnosti a svym okolim. Po uptfesnéni zakladnich pojm je nasledujici
kapitola vénovana teoretickému zékladu komunikac¢ni strategie.
Ta obsahuje nékolik podkapitol, které ptredstavuji jeji jednotlivé kroky a jsou dulezité
pro empirickou cCast, ktera na tyto body navazuje. S komunikacni strategii se uzce poji
1 marketingovd komunikace a marketingovy mix. V zdvéru teoretické casti jsou
pfipojeny kapitoly tykajici se komunika¢niho mixu a jsou zde vysvétleny jeho vybrané

nastroje.

rowr

Empiricka ¢ast se zabyva problematikou efektivni komunikaéni strategie vybrané¢ho
podniku. Zvolena spolecnost KASYS s.r.o. je podrobné piedstavena a jsou zde
definovany aktualni nastroje marketingové komunikace, které spole¢nost vyuziva. Dalsi
podkapitoly navazuji jednotlivymi analyzami pro zjiSténi soucasného stavu podniku.
Mezi tyto analyzy je zahrnuta analyza zdkazniki, konkurenéniho prostfedi a analyza
internitho a externiho prostfedi. Rozbor interniho a externiho prostfedi je proveden
pomoci SWOT analyzy a matic IFE, EFE a vysledné matice IE. Nasledn¢ jsou ziskané
vysledky vyhodnoceny a autorka pfedstavuje dva vybrané projekty, které by mohly
spole€nosti pomoci v rozvoji a marketingové komunikaci. Vystupem diplomové prace

je tedy ndvrh komunikacni strategie pro spole¢nost KASYS s.r.o.

10
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1 Komunikace

Komunikace patii mezi zédkladni pojem, ktery bude v diplomové praci definovan.
V ceském jazyce ma slovo komunikace nékolik vyznami, ale v této praci bude pojem
komunikace oznacovat vyménu informaci. Pivod slova se nachazi v latinském jazyce.
Pteklad slova ,,communicatio* spociva ve vyznamu radit se s nékym, dorozumivat se,
ale oznacuje 1 spojeni, souvislost (Lasswell, 1948; Plaminek, 2012). Pojem komunikace
muze mit mnoho literarnich definici, ve smyslu vymény informaci. Mnoho autora

si tento pojem piizplisobuji svym potiebam, ale zakladni pointa zlstava stejna.

Vyznam slova komunikace se dle Vymétala (2008) nevztahuje pouze k vyméné
informaci mezi lidmi, ale v $ir§im slova smyslu jde o vyménu informaci obecné mezi
zivym 1 nezivym subjektem (Clovek, pocitac). Ve své publikaci uvadi n¢kolik priklada,

které tento fakt potvrzuji.

= ,,Komunikace muze byt proces prenosu nejriiznéjsSich informacnich obsahii
v ramci riznych komunikacnich systémii, za pouZiti ruznych komunikacnich
médii, zejména prostrednictvim jazyka. *

= ,,Komunikace miize predstavovat proces sdélovani a vyménovani informaci

ve spolecnosti, jako typ socialni interakce (Vymétal, 2008).

Lesko (2008) definuje komunikaci jako ,proces prenosu sdéleni od piivodce
k prijemci‘. Komunikace dle jeho slov md nékolik charakteristickych vlastnosti.
Jde o socialné-psychologicky fenomén. Komunikace je prosttedkem socializace
Cloveka, vytvari schopnost pfedavat a sdilet informace a ma tendenci se zdokonalovat

a vyvijet se. Autor se ve sv€ knize specializuje na oblast interpersonalni komunikace.

Vybiral (2000) ve své publikaci uvaddi podobnou definici, ktera se také
specializuje na interpersondlni komunikaci. ,,Komunikaci se rozumi proces vymény
informaci mezi ucastniky socialniho styku*. Zaroven dopliuje nékolik funkci:
informovat (pfedat zpravu), instruovat (navést, zasvétit), presveédCit (pozménit nazor,

ziskat ¢i zmanipulovat) a pobavit.

Proces komunikace obsahuje ti1 zakladni prvky: komunikatora, komuniké
a komunikanta. Komunikator predstavuje zdroj informaci neboli odesilatele sdéleni.

Tedy osobu, ktera sd€luje né€jakou informaci. Komuniké se rozumi samotné sdéleni

11
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a komunikant je definovan jako pfijemce sdéleni. Na obrazku nize (obr. €. 1) je uveden
zékladni komunikacni model dle Lasswella. Tento model znazoriiuje pouze
jednostrannou komunikaci. Lze ho vyuzit v masové komunikaci (televize, radio,
internet). Vyhodou tohoto modelu je jeho jednoduchost a praktické vyuziti pro vétSinu
typi komunikace, kde nevadi absence zpétné vazby. Nezahrnuti zpétné vazby je
zarovenl nevyhodou tohoto modelu, nelze tak sledovat reakci piijemce a komunikovat

s nim oboustranné.

Obrazek ¢. 1 - Lasswellitv komunikacni model

Zdroj: Vlastni zpracovani dle www.wikisofia.cz, 2020

Komunika¢ni model, ktery zndzoriiuje dvoustrannou komunikaci, je zndzornén

na obrazku ¢&. 2.

Obrazek ¢. 2 - Dvoustranny komunikacni model

SUBJEKT SDELENI PRENOS
DEKODOVANI
KOMUNIKACE KODOVANI MEDIUM

OBJEKT
PRIJEMCE

ZPETNA VAZBA

WE W

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Prikrylové, Jahodové (2010), 2020

Tento model predstavuje proces, ktery ma za cil pifenos urcitého sdéleni
od odesilatele k ptijemci. Lze jej aplikovat prakticky na vSechny oblasti, ve kterych
figuruje odesilatel (KDO), ktery se snazi ptedat specifické sdéleni ptijemci (KOMU).
Naptiklad ve Skolstvi predstavuje odesilatele ucitel a pfijemce zastupuji zaci. Ucitel
ale obvykle vyzaduje zpétnou vazbu od studentti, ktera je v modelu také zndzornéna.

DileZitou soucasti je 1 Sum, ktery miZe vzdjemnou komunikaci zkomplikovat.
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V ptipadé¢ skolni vyuky to mohou byt neukéznéni zaci, ruch, zvonéni. aj. Stejné tak lze
tento model aplikovat naptiklad na oblast podnikéni, kde je proces tvoien prodavajicimi
a kupujicimi, nebo samotnou spole€nosti, jejimi stakeholdery, ¢i zajmovymi skupinami.
Zajmové skupiny mohou tvofit zaméstnanci, akcionafi spole¢nosti, investofi, stavajici

zékaznici, potencialni zakaznici apod. (Piikrylova, Jahodova, 2010).
e Subjekt komunikace

Subjekt komunikace, nebo také zdroj komunikace, je osoba/spole¢nost/skupina,

ktera ziskala informace a predava je dal (Lesko, 2008; Ptrikrylova, 2019).
e Sdéleni/Kédovani

Subjekt komunikace musi informace/sd€leni, které chce piedat, zformulovat
a vhodné zakodovat tak, aby byla pochopitelnd pro piijemce. Kodovani predstavuje

vyjadieni mySlenek do mluveného/pisemného projevu (www.is.mendelu.cz, 2020).
e Prenos/Médium

Ptenos, nebo také nazyvané médium, piedstavuje zvoleny komunikacni prosttedek,
prostifednictvim néhoZ odesilatel komunikuje. Tento krok je velmi dilezity, protoZe
v ptipad¢ Spatné¢ zvoleného komunikacniho kandlu/média muaze dojit k destrukci
pfenaSen¢ho sdéleni. Pokud je vhodné zvoleny, slouzi jako podpora. Komunikaéni
médium se voli na zdkladé¢ =zanalyzovani pfijemce. Existuji média specificka
pro komunikaci se skupinou a s jedinci. Pokud subjekt komunikuje se skupinou,
v mnoha piipadech se vyuziva tzv. masova komunikace (letaky, plakaty, TV, aj.), ktera
ovSem neni schopna zajistit zpétnou vazbu. Ta spadd pod typ medii s nefizenymi
kanaly, nelze ve vétSin€ piipadl sledovat jeji Siteni. V ptipadé komunikace s jednotlivci
lze sledovat zpétnou vazbu. Komunikace miize probihat prostfednictvim telefonu,

e-mailu, osobniho rozhovoru aj. (Lesko, 2008; Ptikrylova, 2019).
e Dekodovani

V momenté, kdy pfijemce obdrzi obsah sdéleni, nastavd proces dekodovani,
pievedeni mluveného nebo pisemného projevu zpét na mySlenku. V tomto bodé
se muZe vyskytnout mnoho komplikaci, které ptijem sdéleni mohou narusit. Napiiklad
porozuméni psanému projevu, vhodna formulace slov, smysluplné sdéleni, jazykové

bariéry apod. (www.is.mendelu.cz, 2020).
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¢ Objekt/Prijemce

Ptijemce je osoba, které je sd¢leni urceno. Tato osoba musi byt schopna sdéleni

nejen prijmout, ale také ho musi umét dekodovat (Lesko, 2008).

1.1 Typy komunikace

Komunikace je pfitomna vSude a provazi kazdého jedince v podstaté v kazdy
moment jeho byti. Nejen pro lidsky zivot je nezbytna a v ptipad¢ delsi izolace miize
dochazet k socialni distanci a v n¢kterych ptipadech mize mit nedostatek komunikace
vliv na psychiku Clovéka. Komunikace neni spojena pouze s lidmi, je soucasti zivota
vSech Zivych bytosti, v€etné napiiklad 1 Zivota zvifat. I z tohoto diivodu existuje vice
moznosti, jak komunikovat. Smyslem komunikace je zformulovat sdéleni/mySlenku
a predat ji dal. Mezi zdkladni typy komunikace patii verbalni, neverbalni

a sitovéa/pocitacova forma.

1.1.1 Verbalni komunikace

Komunikace mulze probihat verbalné. Verbalni komunikace je specificka
pro vyjadfeni myslenek pomoci slov, jazyka. MiZze mit podobu piimé,
nebo zprosttedkované komunikace. Dale existuji formy jako mluvena, nebo psana
a 7iva, €1 reprodukovana. Verbalni komunikaci ovliviiuje mnoho faktord, mezi které
spadaji navyky ucastnikii komunikace. Kazdy jedinec se snazi pomoci slov vyjadfit své
mySlenky a pocity, neni ovSem vzdy jisté, ze pfijemce v komunika¢nim procesu bude
sdéleni chapat stejné¢ jako odesilatel. Chapani sd€leni mize ovlivnit vzd€lani, styl
projevu, uméni vyjadfovat se, rizné vady feci, slovni vata, barva hlasu a emoce

(Mikulastik, 2010).

1.1.2 Neverbalni komunikace

Neverbalni komunikace je z ¢asti propojend s verbalni komunikaci, navazuje na ni.
Vyjadtuje fec¢ téla. Lesko (2008) ve své publikaci uvadi, ze neverbalni komunikace zde
byla diive nez verbalni. Tento fakt potvrzuje historicky vyvoj ¢lovéka, kdy se v ddvné
minulosti uc¢il osvojovat zakladni navyky, v€etné mluveného slova. Tyto vlastnosti jsou
v soucasné dob¢ samoziejmosti, ale diive se prvni lidé vyjadiovali prostfednictvim gest,
tedy neverbalni komunikaci. Tento typ komunikace se vyznaCuje napiiklad jiz

zminénymi gesty, mimikou, prostfedim, vizaZzi aj. (Lesko, 2008).
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1.1.3 Elektronicka komunikace

Elektronicka komunikace je komunikaci typickou pro nejriznéjsi technologie.
V soucasné dobé existuje mnoho podob, jak komunikovat prostfednictvim technologii
a internetu a stale se vyviji. Jednd se nejen o komunikaci pfes nejrizngjsi socialni sité
a emaily, ale zejména také o tzv. intranety. Spolecnosti disponuji internimi systémy,
prostfednictvim nichz komunikuji se svymi stakeholdery. Tato podkapitola smétfuje jiz
k podstaté této diplomoveé prace, proto bude v dalsim bod€ podrobnéji rozebrano, jaké

podoby miize mit komunikace ve spole¢nosti.

1.2 Komunikace ve spole¢nosti

Komunikace ve spolecnosti, nebo jinak také nazyvana firemni komunikace, je:
,komplex vSech forem chovani, jimz firma o sobé néco sdéluje, komunikace s vnéjsim
a vnitrnim prostredim “ (Vysekalova, Mikes, 2009). Komunikace spole¢nosti ovliviiuje
jeji pozici na trhu, a proto by se méla stat nedilnou soucasti firemni identity.
Prostfednictvim komunikace firmy navazuji kontakty se zakazniky, ziskavaji nové
klienty a prezentuji se vnéjSimu okoli. Komunikace je jednim ze zakladnich kament
pro uspéSnou spolecnost. Prolinaji se zde vSechny vySe uvedené typy komunikaci.
V kazdé organizaci je mozné se setkat s osobni komunikaci (face to face). Tento typ
komunikace miize byt z velké Casti ovliviiovan napt. proskolenim, vybérem vhodnych
zaméstnancli apod. Organizace milZze navazovat kontakt sklienty, se samotnymi
zaméstnanci, muize se prezentovat na veiejnosti prostiednictvim rlznych projeva
a mnoho dalSiho. Do neverbalni komunikace spadaji charakteristické prvky, viz kapitola
vysSe: gesta, chovani, mimika, pfistup, ale také napiiklad dress code zaméstnanc,
prostiedi spolecnosti apod. V ramci elektronické komunikace se jednd o intranety,
komunikaci na internetu, rizné informacni systémy aj. VSechny vysSe uvedené projevy
komunikace Uzce souvisi 1 s dilleZitym pojmem, kterym je Employer Branding, neboli
budovani povésti spolecnosti. VSemi témito kroky, kterymi se spole¢nost prezentuje
nejen na vetejnosti, si vytvaii tzv. Employer Brand neboli znacku zaméstnavatele, ktera

muze markantné ovlivilovat tspé$nost dané¢ organizace.

Aby byla firemni komunikace efektivni, je tfeba mit urCitou strategii,
jak komunikovat. Strategii lze definovat jako dlouhodoby proces, ktery slouZzi
k dosazeni specifického cile prostfednictvim urCitych €innosti. Jinymi slovy strategie

tik4, jak danych cilti dosdhnout.
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2 Komunikacéni strategie

Existuje vice pohledi na komunikacni strategii, ale ve své podstaté¢ maji vSechny
stejny smér, a to 1 piesto Ze se mohou lehce liSit jednotlivymi kroky. Komunikaéni
strategie by méla byt nedilnou soucasti kazdé spolecnost, aby byla zajiSténa dostatecna
informovanost zakazniki o produktech a sluzbach, které prodavajici nabizi. Pokud
by se spolecnost komunikaci nezabyvala, nelze zajistit Gspéch spolecnosti v prodeji,
protoze bez komunikace neni mozné prezentovat nabizené vyrobky a sluzby
zakaznikim. Komunika¢ni strategie by méla obsahovat jednotlivé kroky, kterymi

se dosahne stanovenych cili (Blazkova, 2007).

Pro porovnani bude uveden model od autorky Blazkové (2007) a déale model
RABOSTIC od autori Pickton a Broderick (2005). Komunika¢ni strategie bude

po ndsledném porovnani téchto dvou modela zalozena na modelu RABOSTIC.

Model komunika¢ni strategie od autorky Blazkové (2007) obsahuje nasledujici

kroky.

- Uvod — Ve své podstaté se jedna o situaéni analyzu.

- Cile — Konec¢né stavy, kterych chce podnik dosdhnout.

- Cilové skupiny — Mezi kym bude probihat komunikace.

- Prostredky — Jaké nastroje komunikac¢niho mixu budou vyuzity a jakd média
budou pouzita.

- Sd¢leni — Pfedmét komunikace.

- Nacasovani — Upfesnéni Casu, kdy bude strategie pouzita a na jak dlouho.

- Zpétné vazba — Zplsoby, kterymi spolec¢nost zjisti, jestli dosdhla pozadovaného
stavu.

- Rozpocet — Upiesnéni ndkladii na jednotlivé aktivity.

- Zodpovédnost — Sezndmeni zaméstnancti s pravomocemi a odpovédnosti

za pridélené tkoly.

Néazev modelu RABOSTIC byl odvozen od pocatenich pismen jednotlivych

zkoumanych oblasti a je uveden nize.

- Research and analysis (Vyzkum a analyza)

- Audiences (Cilové skupiny)
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- Budget (Rozpocet)

- Objectives (Cile)

- Strategy (Strategie)

- Tactics (Taktika)

- Implementation (Zavadéni)

- Control (Kontrola)

Oba modely se zdaji byt z pocatku odlisné, ale v podstaté obsahuji stejné kroky,
pouze jinak vyjadiené. Dle Parente a Strausbaugh-Hutchinson (2015) dochazi k Casté
chybé v oblasti zvoleni cilové skupiny ihned po analyze zékaznikl. Dle jejich nazoru
by rozhodovani o volbé cilové skupiny mélo byt provedeno az ndsledné po zpracovani
vSech analyz, aby spole¢nost disponovala dostatkem informaci k uréeni spravné cesty
pro uspokojeni potfeb a ptfani svych zdkaznikd. Oba vySe uvedené modely toto
doporuceni spliluji, protoze vzdy je v prvnim kroku provedena analyza a az poté
nasleduje oblast zkoumani cilovych skupin. V nasledujicich podkapitolach budou

podrobné rozebrany jednotlivé kroky modelu RABOSTIC.

2.1 Analyza prostredi podniku/kontextu

Analyza prostiedi podniku se skladd zné€kolika jednotlivych casti. Vztahuje
se k prostiedi, ve kterém komunikace probiha. Analyza prostfedi je zdsadnim prvnim
krokem, ktery je dualeZity pro zvoleni vhodné komunika¢ni strategie. Lze ji snadno
zaménit za situacéni analyzu, ale ta zahrnuje mnohem $ir§i oblast zkoumani. Analyza
prostfedi podniku vradmci komunikacni strategie se zamétuje zvelké Casti
na komunikaci a procesy, které s ni tzce souvisi a které se tykaji spolecnosti. Analyza
prostiedi podniku je zdkladem pro stanoveni naslednych komunika¢nich cilu a vhodné
strategie. Udava diivod, pro€ byla zvolena zrovna takova strategie a cile (Svétlik, 2016).

V nasledujici tabulce €. 1 je uveden piehled hlavnich sloZek analyzy prosttedi/kontextu.
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Tabulka ¢. 1 — Hlavni slozky analyzy prostiedi/kontextu

Casti prostiedi/kontextu

Dimenze

Zakaznici

Charakteristika cilovych segmentii

Urovei povédomi, vnimani, postoji viiéi znaéce
Vyse angazovanosti

Vnimané riziko

Charakteristika kupniho rozhodovani

Prostfedi firmy

Marketingova strategie a plan
Analyza znacky

Analyza konkurence

Vnitini kontext

Finan¢ni omezeni

Firemni kultura, hodnoty, nazory

Vnéj$i kontext

Klic¢ovi stakeholdefi a jejich dulezitost
Jejich komunikacéni potieby

Socialni, politické, ekonomické, technologické
a kulturni omezeni a ptilezitosti

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Svétlika (2016), 2020

2.1.1 Analyza zakaznik

Analyza zakaznikl slouzi k detailnimu rozboru cilovych ptijemcii. Analyzuje

jejich potteby, postoje, motivaci, zpiisoby rozhodovani a vnimani. Cilem analyzy

zakazniki je ziskdni podrobnych informaci o svych stavajicich 1 potencidlnich

zékaznicich a nasledné specifikovani trznich segmentli, viz kapitola Cilovi prijemci.

Zamérem této kapitoly je rozpoznani svych zékaznikli a predikce jejich chovéni
(Baines a kol. 2017; Srpova, Rehot a kol., 2010). Analyza zakaznikd by dle Srpové

a Rehote (2010) méla byt zaloZena na nasledujicich bodech:

o Které produkty se poskytnou kterym zakaznikiim.

e Kde budou produkty poskytovany, zohlednéni geografického hlediska.

o Jaky okruh zakaznikii miize byt v dané oblasti ziskan a na jaké zdkazniky

se tak blize zamérit.

o Jaké motivy priméji zakaznika ke koupi.

o Jaké ma zdakaznik nakupni zvyklosti.
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Blazkova (2007) ve své publikaci navic dodava, ze celkovd analyza zékazniki
by méla byt rozdélena na n¢kolik oblasti, protoze ne vzdy jde o pfimy obchod mezi
zédkaznikem a vyrobcem, n€kdy vyrobce zvoli zprostiedkovatele pro zrealizovani
obchodu. Autorka konkrétné¢ zminuje analyzu obchodnich partneri/odbérateld, analyzu

odbytovych cest a analyzu kone¢nych zdkazniki.

2.1.2 Analyza konkurence

Analyza konkurence by méla byt soucasti procesi kazdé spolecnosti. Kazdy
podnik by mél znat své konkuren¢ni okoli, aby dokazal predvidat své soupete na trhu
a mohl jim tak konkurovat. Analyza konkurence slouZi spole¢nosti naptiklad
k pochopeni konkurenénich vyhod/nevyhod oproti konkurentim. Dale je vhodna
pro pfedvidani chovani a reakci konkurence na vlastni ¢innost podniku. A predevsim
se vyuziva k pochopeni minulych, soucasnych a budoucich strategickych kroku
konkurence. Pro analyzu konkurence lze vyuzit Porteriv model péti konkurencénich sil.
Tento model zahrnuje pét prvka a jeho cilem je predikce vyvoje konkurencni situace
ve sledovaném odvétvi, a to na zakladé odhadu mozného chovani konkrétnich subjekta
a objektl, které plisobi na daném trhu. Zaroven sleduji 1 rizika, ktera spole¢nosti hrozi

v této oblasti (Managementmania.com, 2020).

Spole¢nost neovlivituji pouze stavajici konkuren¢ni podniky. Do této oblasti
dale spadaji odbératelé, dodavatelé, substituty a potencialni konkurenti. Odbératelé
ovliviiuji danou spolecnost zejména prostiednictvim vyjednavacich schopnosti.
Podobné je tomu tak i v ptipad¢ dodavateli. Substitucni vyrobky zde piedstavuji hrozbu
v zaméné nabizeného produktu za ndhrazky, které plni stejnou funkci. Posledni patou
silou je potencidlni konkurence. Ta pfedstavuje riziko ve vstupu novych spolecnosti
neboli konkurenth do odvétvi (Jakubikové, 2013). Na obrazku ¢. 3 je znazornén

Porteriv model se vSemi prvky a jejich vlivy, které model obsahuje.
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Obrazek ¢. 3 — Porteritv model 5 sil

POTENCIALNI
KONKURENTI
(HROZNA VSTUPU

NOVYCH KONKURENTU
NA TRH)

DODAVATELE

(VYJEDNAVACI SILA
DODAVATELU)

KONKURENCE
V ODVETVI

STAVAJICI
KONKURENTI

ZAKAZNICI

(VYJEDNAVACI
SILA ZAKAZNIKU)

SUBSTITUTY

(HROZBA VZNIKU
SUBSTITUTU)

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Managementmania.com, 2020

2.1.3 Analyza vnitfniho prostredi

Analyza vnittniho prostfedi slouzi k ziskéni informaci o dostupnosti specifickych
zdrojii ve spoleCnosti, na zdklad¢ kterych je mozné aplikovat marketingovou
komunikaci. Tato analyza se soustfedi zejména na tfi oblasti, mezi které patii finan¢ni,
lidské a technologické zdroje. Zabyva se otdzkou dostupnosti téchto zdroji, jejich

kvalitou a potfebnou kvantitou (Baines a kol., 2017).

Vnitini prostiedi tvofi nejen zdroje spoleCnosti, ale také schopnost tyto dostupné
zdroje efektivné vyuzivat. Obsahuje faktory, které mutze podnik fidit a manazefi je
mohou ovliviiovat. Spole¢nost by méla byt schopna nepftetrzité a neplanované reagovat
na vzniklé pfileZitosti v jejim okoli. Pod pojmem vnitini prostfedi se skryvaji nejen
zdroje, ale také vSechny procesy uvnitt firmy, vztahy, schopnost komunikace
a spoluprace, ktera musi byt efektivni napii¢ celou spolecnosti (Kozel a kol., 2011;
Jakubikova, 2013). Fill (2006) dale uvadi, Ze vnitini prostiedi ovliviiuje také strategie
organizace, kvalita zaméstnancli, nebo organizacni struktura. Tato problematika, byla

zminéna pouze okrajove, protoze neni predmétem této prace.
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2.1.4 Analyza vnéjSiho prostredi

Vnéj$i prostiedi je oproti vnitinimu prostiedi téméf neovlivnitelné. Jedna
se o prostiedi, které souvisi s okolim spolecnosti a pro zaméstnance je nemozné
ho kontrolovat. Tato oblast je také nazyvana makroprostiedi a obsahuje n¢kolik dil¢ich
slozek: prostiedi ekonomické, politické, legislativni, pfirodni, socidlni, kulturni,
demografické, technologické a globdlni. VSechny tyto oblasti mohou nejriznéjSimi
zpusoby ovliviiovat ¢innost spolecnosti a je vhodné zjistit, které¢ konkrétni faktory maji
zasadni vliv na organizaci. Cilem analyzy vnéj$iho prosttedi je identifikovani moznych
prilezitosti, rizik nebo ohroZeni. Analyza vnéjSiho prostiedi byva také Casto nazyvana
STEP/PEST analyzou (Vastikova, 2008; Jakubikova, 2013). Na zaklad¢ provedenych
analyz vnitfniho a vnéjSiho prosttedi I1ze ziskat podklady pro finalni SWOT analyzu,

ktera je popsana niZe.

2.1.5 SWOT analyza

SWOT analyza na zaklad¢ vyse uvedenych analyz identifikuje klic¢ové silné a slabé
stranky spole¢nosti (interni faktory), které nasledné srovnava s hlavnimi vlivy z jejiho
vnéjsiho okoli, které zde figuruji jako ptilezitosti a hrozby (externi faktory).

Dle Jakubikové (2008) je cilem SWOT analyzy: ,identifikovat to, do jaké miry jsou
soucasna strategie firmy a jeji specificka silna a slaba mista relevantni a schopna
se vyrovnat se zmenami, které nastavaji v prostiedi.“ V zavéru je poté potieba stanovit
formulaci strategie, kterd vychazi ze zjisténych informaci. Sedlackova (2006) dodéva:
wMa-li SWOT analyza plnit v procesu tvorby strategie urcitou roli, musi jeji aplikace
smerovat k identifikaci, nalezeni a posouzeni viivii, k predikci vyvojovych trendii faktoru
vnéjsiho okoli a vnitini situace podniku a jejich vzajemnych souvislosti.,,

SWOT analyza slouzi k ur€eni toho, v ¢em spolecnost vynikd a naopak, kde ma
mezery pro zlepSeni. Déle shrnuje pfileZitosti a hrozby, kterym by méla vénovat

zvySenou pozornost.

2.2 Cilové skupiny

Cilové skupiny, nebo také cilovi pfijemci, ptedstavuji dalsi dualezity c¢lanek
ve stanoveni komunikacni strategie. Zvoleni vhodné cilové skupiny se odviji
od produktu a povahy spole¢nosti. Vznika zde otdzka: “Na koho chce spole¢nost svymi
produkty/komunikacni strategii zacilit?* Existuje n€kolik moznosti, naptiklad se muze

jednat o kone¢ného spotiebitele, cilového B2B zékaznika nebo zprostiedkovatele.
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V ramci identifikace cilovych pfijemct je nutné charakterizovat pozadavky
zékaznikl, jejich pfani, potieby, preference. Podstatnym krokem je zjistit, pro¢ dany
produkt nakupuji nebo pro koho by mél byt produkt urcen. Analyza zdkazniki neni
jednorazovy proces, je potieba neustale sledovat a aktualizovat data, aby spole¢nost
mohla pfichazet s novymi nabidkami a mohla tak ¢elit konkurenci a uspokojovat dalsi

potieby stavajicich 1 novych zdkazniki (Janouch, 2014).

SpoleCnost orientovana na zakazniky by se méla soustiedit na klienty, méla
by s nimi prohlubovat vztahy, sledovat zmény v jejich potfebach a méla by se snazit
o jejich uspokojeni a na zaklad¢ tohoto pozorovani by méla sestavovat 1 komunikaéni
kampané, které zakazniky oslovi. Pro tspé$né porozuméni ndkupniho a spotiebniho

chovani zédkazniki je vhodné postupovat dle nasledujicich krokt.

= Identifikace zakazniki.
= Prizkum, tykajici se produktu, ktery zadkaznici pouzivaji.
= Prizkum, tykajici se preferenci a poZzadavkl zdkaznik.

= Zanalyzovani rozhodovaciho procesu zdkaznikli (Janouch, 2014).

Analyza zékaznikd, nebo také cilovych pfijemct, tedy spocivd vurceni jejich
charakteristiky. Identifikace téchto charakteristik se vztahuje jak na nové,
tak na stavajici zakazniky. V nékterych ptfipadech muize dojit ke vzniku skupin tzv.
segmentl, které spojuji stejné nebo velmi podobné preference. Tyto segmenty slouzi
k hromadnému zacileni na pozadovany typ zédkaznikl. Ke kazdému segmentu je nutné
piistupovat odlisn€. Napiiklad zacileni na segment dichodct bude vypadat jinak, nez
zacileni na segment mladistvych. Na zdklad¢ téchto skupin se pak spole¢nost miize
rozhodnout, na kterou bude cilit (Janouch, 2014). DilezZité je zminit, Ze kazdy zdkaznik
je jiny a ma své vlastni potieby, ale pokud se jedna o velké spolecnosti, které cili
na vice zdkaznikli najednou, neni tento individualni pfistup mozny. Pokud se jedna
o organizaci, kterd naptiklad vyrdbi produkty na miru, zde moznost individualniho

ptistupu existuje.

2.3 Rozpocet
Jednotlivé spolecnosti se mohou liSit ve volbé metody stanoveni rozpoctu. Kotler,
Keller (2013) a Vysekalova, Mikes (2010) se vzajemné shoduji a uvadi Ctyii

nejpouzivanéjsi metody, které budou podrobnéji rozebrany.
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2.3.1 Metoda dostupnych prostredki

Metoda dostupnych prostiedki je zalozena, jak jiZz nazev napovida, na tom,
co si podnik maze dovolit. Ignoruje postaveni komunikace jako investice a nebere
v potaz situaci, kdy za efektivni komunikaci stoji zvySeni objemu prodeje a vyssi zisk.
Z pohledu dlouhodobého planovani je velice obtizné takto stanovit rozpocet, protoze
neni schopna brat v potaz vysi roniho rozpoctu (Kotler, Keller, 2013). Karlicek a Kral
(2011) uvadi podobny piistup k této metodé a zaroven upozoriuji, ze je podstatné

ptistupovat k marketingové komunikaci jako k investici.

2.3.2 Metoda procenta z trzby

Metoda procenta ztrzby je zalozena na urceni vydajii na komunikaci z urcitého
procentudlniho podilu z predpoklddanych trzeb, nebo z prodejni ceny. Pfednosti této
metody muize byt naptiklad to, Ze se stanoveni rozpoctu odviji od dostupnosti
finan¢nich prostfedki podniku a vznika tak propojeni s vyvojem trzeb organizace
behem jejiho Zivotniho cyklu. Nicménég, je to 1 nevyhoda, protoze se fidi dostupnosti
prostiedkii a nebere v potaz pftileZitosti na trhu, které by mohly organizaci prospét
(Kotler, Keller, 2013). De Pelsmacker a kol. (2003) jesté dodava, ze mize dojit k velice
neefektivnimu stanoveni rozpoctu, pokud se produkt nachéazi v pocatecni fazi zivotniho

cyklu (uvedeni), kdy se zisk ¢asto nachdzi v zapornych hodnotach.

2.3.3 Metoda konkurené€ni parity

Metoda konkuren¢ni parity je zaloZzena na tzv. share of vocie. Vyznam spociva
v dosazeni stejného podilu jako jejich konkurence (Kotler, Keller, 2013). V ptipadé,
ze je cilem spoleCnosti zvySeni podilu na trhu, organizace muze zvySit vydaje
na komunikaci oproti konkurenci a tim miZe dosahnout svého cile. Zarovei tato metoda
predpokladd konkurenci v odvétvi, a proto je udrzovana konkurencni parita. S touto
mySlenkou nesouhlasi Ferrell a Hartline (2010) a De Pelsmacker a kol. (2003), ktefi
uvadéji, ze rizné spole¢nosti mohou mit rozdilné cile, finanéni prostfedky a ptileZitosti
a navic, Ze tato metoda vychazi z tidajii za jiz uplynula obdobi. Kotler, Keller (2013)
zarovenl dodavaji, ze neni potvrzena existence ditkazi, které dosvédcuji, ze rozpocty

zalozené touto metodou zabraiuji komunika¢nim valkam.

2.3.4 Metoda cilti a ukolu
Metoda cili a tkoll je zaloZena na stanoveni rozpoctu podle definic cili a odhadu

nakladl na provedeni jednotlivych ¢innosti, které zajisti dosazeni poZadovaného stavu.
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Celkovy souhrn nakladid jednotlivych ¢innosti pak tvofi planovany rozpocet.
analyzu a odhadnuti ndkladi pro kazdou planovanou cinnost (Kotler, Keller, 2013;

De Pelsmacker a kol., 2003).

2.4 Komunikacéni cile

Stanoveni cili by mélo byt soucésti kazdé strategie, nejen té komunikacni.
Definovani cili a mezikrokl vede k tspé€$Snému naplnéni samotného cile a dosazeni tak
pozadovaného stavu. Komunikacni cile se mohou odvijet od typu podnikéani
spolecnosti, kazda organizace mize mit specifické pozadavky, a proto i specifické cile

(Vastikova, 2014; Karlicek, Kral, 2011).

Komunikac¢ni cile jsou zasadni sou¢ésti komunikac¢nich plant. ,,Davaji do souladu
strategii a cile organizace v podobé prodeje a zisku, vypovidaji néco o pozici znacky
na trhu a davaji do souladu vsechny casti komunikacniho mixu a v neposledni radée
i kritéria pro vyhodnoceni uspésnosti a efektivity komunikacniho piisobeni (Svétlik,

2016).

Cile obecné musi spliiovat podminku SMART. Musi byt specifické, métitelné,
akceptovatelné, realizovatelné a ¢asové vymezené. Kazdy proces, ktery vede k dosazeni
cile, by mél byt sledovan a prabézné¢ vyhodnocovan. K témto vyhodnocenim je tfeba
proskoleného  persondlu, ktery musi mit vtéto oblasti  zkuSenosti.
Mezi komunikacni cile mohou patfit nize uvedené ptiklady. Tento vycet neni zcela
vyCerpavajici, kazda spole¢nost miize mit své pozadavky a cile, kterych musi dosahnout

(Vastikova, 2014; Karlicek, Kral, 2011).

- Informovanost zakaznikii ohledné produktu/sluzby a o doplitkovych sluzbach.
- Presvédceni zdkazniki o koupi.

- Pfipominat produkty a sluzby.

- Dosazeni vérnosti zékazniki.

- Odlsit se od konkurence a vyzdvihovat to.

- Employer Branding.

2.5 Strategie

Zvolend strategie je uzce spojena s kapitolou zaméfenou na cilové skupiny. Tyto

skupiny mohou zasadn¢ ovlivnit jeji charakter. Komunika¢ni strategie definuje
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dlouhodoby plan k dosazeni stanovenych komunikacnich cili. Strategie mutze byt
zvolena formou tahu (Pull strategie), kdy se spole¢nost soustiedi na cilové spotiebitele,
nebo formou tlaku (Push strategie), kdy se spoleCnost zamétfi na zprostiedkovatele,
distributory. V poslednim pfipadé se mize jednat o strategii profilovou,
kdy se organizace soustiedi na vSechny cilové skupiny stakeholdert, prezentuje se jako
celek a jejim hlavnim cilem je efektivni Employer Brand a dobrd povést spolecnosti
(Svétlik, 2016). Baines a kol. (2017) k témto typim ovSem dodévaji, ze jsou predevsim
teoretické a v praxi se vyuziva jejich vzadjemna kombinace. Fill a Jamieson (2006)
ve své publikaci uvadi, ze pro zvoleni spravné strategie lze pouzit tzv. model DRIP.
Komunika¢ni model DRIP vychézi z po¢atecnich pismen jednotlivych oblasti, na které

se model zamétuje. Fill a Jamieson (2006) popisuji prvky modelu DRIP nésledovné:

- Differentiate — Vytvaret kladné postoje ke znacce a spolecnosti a odlisit se tak
od konkurence, jejich znacek a produktu.

- Reinforce — Posilit vztahy se zdkazniky, pfipomenout pro¢ jsou spokojeni
s danou spolecnosti, zdlraznit ptinosy, které maji ze vzdjemného obchodu.
novych zdkaznik?.

- Inform — Informovat stavajici 1 potencidlni zakazniky o produktech, které
spoleCnost nabizi, ale také o jeji aktivité pro podporu dobré povésti
a vytvaireni Employer Brand.

- Persaude — Pfesvédcovani stavajicich a potencidlnich zakazniki, pfipominani

svych ptfednosti.

Fill a Jamieson (2006) dale dodavaji, ze komunikacni model DRIP pievazné cili
na vysSe uvedené kroky, ale prostfednictvim komunikace mize dochazet i1 k piinosim
z psychologického hlediska, naptiklad pobaveni z reklam, spolecenské, kulturni nebo

vzdélavaci vsuvky aj.

Dle Kotlera, Kellera (2013) je nutné pro formulaci komunika¢niho sdéleni odpovédét
na tii otdzky. Nejprve, co chce spolecnost fict (strategie sdéleni), dale jak to chce fict

(kreativni strategie) a v posledni fazi, kdo by to mél fict (zdroj sdéleni).

2.5.1 Strategie sdéleni
Strategie sdéleni je zaloZena na vzdjemné shod€ s positioningem znacky.

Management vyzaduje apely, témata nebo mySlenky, které budou v harmonii
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s positioningem znacky a pomohou tak uptesnit body odliSnosti a body shody.
Tyto body se mohou vztahovat pfimo k vykonu vyrobkl nebo sluzeb (kvalita, hodnota
znacky), zatimco zbylé se mohou vazat k externim faktorim (znacka je oblibena,
aktualni ¢i tradicni). Kotler, Keller (2013) ptebiraji slova Johna C. Maloneye, ktery byl
zastance nazoru, ze spotiebitel ofekava od produktu jeden ze Ctyf typu piinosu:
racionalni, smyslové, spolecenské nebo uspokojeni ega. Pfinosy si lze piedstavit jako
pocity, které ma spotiebitel po pouziti daného produktu, nebo jako vedlejsi efekty
pouziti produktu. Strategie sdéleni je podstatnou soucasti strategie jako takoveé, protoze
jejim cilem je piesvédCit potencidlniho zikaznika k obchodu. Cilené marketingové
sdéleni byva odvozeno od positioningu znacky. Pro efektivnéj$i pifenos byva sdéleni
vyjadieno kreativné a posiluje tak samotné marketingové sdéleni (Karlicek, Kral, 2011;
Kotler, Keller 2013). Samotny positioning znacky je proces, ktery odliSuje spole¢nost
od konkurence, ptedstavuje zptsob, jak ma byt na znacku spole¢nosti nahlizeno, jak ma
byt vniména okolim. S timto Gzce souvisi tzv. Unique Selling Proposition (USP),
v Ceském prekladu se jedna o jedine¢ny funkéni uzitek, kterym se spoleCnost prave

odlisuje od konkurence (Karli¢ek, Kral, 2011).

2.5.2 Kreativni strategie

Efektivnost komunikace se odviji od zplsobu, jak je sdéleni pfedneseno a dale
také zalezi na jeho obsahu. Kreativni strategie vyjadiuje zptisoby, jak mohou byt sdéleni
pievedena do konkrétni formy komunikace. Obecné je zle definovat jako informacni,
nebo transformacni apely. Informacni apely se vztahuji k vlastnostem,
ale také k vyhodam vyrobkl a sluzeb. Jsou zaloZené na logickém pochopeni a rozumu.
Predpoklad4a se rozumové zpracovani komunikacniho sdéleni z pohledu spotiebitele.
Oproti tomu transformacni apely jsou zalozené na pfinosu nebo image, kterd
s produktem nesouvisi. Cilem transformacnich apeli je navodit emoce, které povedou
spottebitele k uskutecnéni ndkupu. Pro Gplnost byvaji vyuzivany i negativni apely, které

se zam¢iuji na strach, stud, vinu (Keller, Kotler, 2013).

Karlicek a Kral (2011) ve své publikaci piipominaji, ze soucasti komunikaéni
strategie je 1 proces zvoleni vhodného komunika¢niho a medialniho mixu. Kazdy
komunikacéni ndstroj je svym zpusobem specificky a plni sviij ucel riznymi zpiisoby,
proto je dillezit¢ zvolit ten nejoptimalngjsi, pripadné jejich kombinaci. Nastroji

komunikaéni strategie, tedy nastroji komunika¢niho mixu, se zabyva samostatna
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kapitola: Komunika¢ni mix a nastroje komunika¢niho mixu, proto zde dale nebudou

rozebirany.

2.6 Taktika

Bednat (2012) upfesiiuje rozdil mezi strategii a taktikou. Taktika je vtomto
ptipadé podiizend strategii. Strategie definuje cile, kterych chce spole€nost dosdhnout,
ale taktika urCuje, jakym zplsobem jich bude dosazeno. Taktika obsahuje konkrétni
kroky, které budou v rdmci strategie provedeny pro dosazeni cila. Jiti Jemelka na svych
webovych strankdch www.btci.cz uvadi zajimavy ptistup k taktice a strategii. Uvadi,
ze taktika je tvrda diina, ktera zahrnuje konkrétni ikony k dosazeni cila a strategie je
pfevazné o pfemysleni, je nutné mit nadhled nad véci a dle jeho slov se v podnikatelské
sféte ujalo réeni ,,Mysli globdlné, jednej lokalné.* Prave tato slova pobizeji k zamysleni,
ze strategie je zde povazovana za globalni prvek a taktika za lokalni, kdy taktika je
sméfovana vice do hloubky a strategie by méla byt brana pravé se zminovanym
nadhledem. Dal§im zajimavym bodem, ktery se k této problematice vztahuje, jsou
prevzata slova od J. D. Rockefellera: ,, Ten, kdo cely den pracuje, nema cas vydelavat
penize.“ Opét cili na to, ze neni mozné byt uspéSny, pokud spolecnost bude zaslepené
vénovat pozornost pouze malym ukolliim, které jsou samoziejmé podstatné, ale jako
celek nedavaji smysl a nikdy se nepovznese nad tim, ¢eho chce dosdhnout

(www.btci.cz, 2020).

Taktika obsahuje v rdmci komunikacni strategie mnoho komunika¢nich néstroja,

které budou blize uvedeny v kapitole €. 4.

2.7 Zavadeéni

Zavadéni strategie nebo také implementace strategie predstavuje proces, ktery
obsahuje souhrn vzdjemné propojenych ¢innosti, které zajisti implementaci jednotlivych
krokli strategie vredlném provozu. Strategie a jeji zavedeni musi byt vzijemné
propojené, aby spravné a efektivné fungovaly. Implementace zahrnuje jednotlivé kroky,
jako napftiklad stanoveni ¢asového harmonogramu, rozpoctu a specifikace odpovédnych
osob za jednotlivé kroky. Dle Fotra a kol. (2017) je v pfipad¢ naro¢né strategie jeste
naro¢néjsi jeji zavedeni, a to zejména z dlivodii: vysS§i naro¢nosti na ¢as, nedostatek
znalosti a dovednosti pro implementaci, neexistence modelli, které daji manazerim
piesny navod na implementaci. LukaSova, Novy a kol. (2004) dodavaji, Zze klicovou

podminkou je vhodna organizacni struktura a pfizplsobeni systémli a procesu
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spolecnosti. V oblasti projektového planovani mize byt vyuzita kritickd cesta
nebo Ganttliv diagram, které napomohou ke sledovani implementace (Smith a Taylor
2004). Zavadéni komunikacni strategie za vyuziti jednotlivych komunika¢nich néstroji
by mélo byt promysSlené a vzijemné propojené. DalSim podstatnym faktorem je jiz
zminovany c¢asovy plan a rozfazovani jednotlivych krok komunikac¢ni kampané
do tohoto planu. Existuje vice moznosti jak rozvrhnout intenzitu komunika¢ni kampane:
stale stejny prub&h, proménlivy priubéh a dale kombinace téchto dvou pfistupi
tzv. pulsing. Stale sejny pribéh je povaZzovan za nejlepsi moznou volbu, nicméné tento
kampané je propojené i1 efektivni vyuziti zdrojl, a to nejen financnich, viz kapitola 2.3
s ndzvem Rozpocet, ale za zdroje jsou povazovany i znalosti a zkusenosti odpovédnych
pracovnikil a samotni zaméstnanci (Baines a kol., 2017). V ptipadé, Ze spole¢nost nema
tyto prosttedky k dispozici nebo pro ni neni efektivni zabyvat se touto oblasti, existuje
moznost vyuziti externich sluzeb, tzv. outsourcingu. Externi spole¢nosti, které
se specializuji na marketingovou komunikaci, nabizeji své sluzby v riznych podobach,
mezi které spada napiiklad poradenstvi, castecné zajiSténi urcitych cinnosti,

nebo zajisténi celé marketingové kampané, véetné vSech procest.

2.8 Kontrola

Cilem kontroly je zjisténi, zdali je zvolena strategie spravné implementovana
a zdali nedochazi k neumyslnym chybam a nesrovnalostem, které je potfeba napravit.
Kontrola komunikacni strategie by méla =zacit vpocatku jejiho zavadeéni,
aby se piipadné nedostatky odhalily co nejdiive. Jedna se o proces, ktery ma zajistit,
ze planované ¢innosti nejsou v rozporu s o¢ekdvanym pritbéhem a vysledkem. Zaroven
zajiStuje zpétnou vazbu, na zdkladé které je mozné efektivnéji planovat budouci cile
a ¢innosti podniku v komunikacnim procesu. Kontrola by méla zahrnovat procesy
tvorby standardi, sledovani skutecné vykonnosti a podniknuti ptipadnych kroka, pokud
tomu neodpovidd ocekdvany vysledek. Efektivnost kontroly se odviji od naplnéni
stanovenych cilii a tvofi tak dilezity proces nejen pro vSechny vedouci pracovniky, ktefi
jsou odpovédni za prabéh a vysledek zvolené strategie (Mallya, 2007; Jakubikova,
2008).

Pro zjisténi skute¢né efektivnosti zvolené strategie, nebo také kampané, 1ze vyuzit

ukazatel navratnosti investic, tzv. ukazatel ROI (Return of Investment), ktery porovnava
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Cisty pfijem zinvestice’kampané s celkovymi ndklady na investicivkampan

(Semeradova, 2019).

29



Komunikacni strategie ve vybraném podniku Michaela Schickerova 2021

3 Marketingova komunikace a marketingovy mix

Marketingova komunikace a marketingovy mix jsou vzdjemné propojené oblasti.
Marketingovy mix bude v diplomové praci rozebran doplitkoveé, protoze v empirické
casti bude predstavena konkrétni spole¢nost, jeji produkty a jednotlivé vztahy, které

jsou dulezité pro pochopeni podstaty této prace.

3.1 Marketingova komunikace

Jednotna definice marketingové komunikace vzhledem k riznym thlim pohledu
na tuto problematiku neexistuje a pravdépodobné¢ ani nikdy existovat nebude.
Marketingova komunikace vychéazi ze zakladl komunikace samotné, viz prvni kapitola
této prace. Nicméné, zakladnou marketingové komunikace je n€kolik teorii a modeld,
které jsou jeji nedilnou soucasti. Nékteré z nich budou uvedeny v podkapitolach nize.
Za jednim z ptedpokladi uspéSné komunikaci stoji znalost podstaty rozhodovacich
procest a urceni skupin zbozi a sluzeb, u kterych je rozhodovani ovlivnéno emocemi

anebo racionalnim jednanim (Pfikrylova, 2019; Svétlik, 2016).

3.1.1 Model AIDA

Model AIDA (Awareness/Attention — Interest — Desire — Action) vznikl v roce
1898 a jeho autorem byl St. Elmo Lewis. Pivodnim cilem bylo vytvofit ,,ndvod*
pro chovani prodejcti a obsahoval tfi zakladni kroky, které predstavovaly faze, kterymi
by mél projit zakaznik b&hem osobniho prodeje. O dva roky pozdé&ji byl tento model
roz8ifen o Ctvrtou fazi. Na obrazku €. 4 je uveden kompletni model AIDA (Svétlik,

2016).

Obrazek ¢. 4 — Model AIDA

Interest Desire

Zdroj: Vlastni zpracovani dle www.marketingmind.cz, 2020

Attention pfedstavuje upoutani pozornosti, kdy si zakaznik uvédomuje, ze dany

produkt existuje. Interest vyjadiuje vzbuzeni zajmu o produkt ¢i sluzbu, ktery prechdzi
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do faze Desire, neboli vyvolani touhy /potieby po produktu/sluzbé, a poslednim krokem
je Action, tedy akce, ktery byl doplnén o dva roky pozdé€ji nez byl model pivodné
sestaven a vyjadiuje posledni fazi, kdy se zdkaznik rozhoduje o realizaci koupé zbozi.
Uvedené kroky po sob¢€ nasleduji v tzv. hierarchii u¢inkti a dokdzou piiblizit, v jaké fazi
se zakaznik v dany moment nachdzi a prodejce tak muize cilené¢ a co nejefektivnéji

oslovit zdkaznika (Ptikrylova, 2019; Svétlik, 2016).

3.1.2 Model hierarchie ucéinkt

Tento model mé své zadklady v marketingové komunikaci stejné¢ jako model
AIDA. Prvni model tohoto typu byl také publikovan vroce 1898 a ovliviioval
marketéry az do 80. let minulého stoleti. ,, Obecné Ize Fici, Ze tyto modely jsou zaloZeny
vznikad predpoklad pro efekt nasledny “(Vakratsas, Ambler, 1999). D¢li se do tii riznych
fazi reklamni komunikace dle aktualni situace, ve které se spottebitel — budouci
zakaznik nachazi. Prvni fazi je fdze pozndvani (kognitivni), nésleduje faze emocionalni
nebo také afektivni (pocitova) a posledni se uvadi faze konativni, kde se zdkaznik
rozhoduje a jedna (Pelsmacker, 2003). Svétlik (2016) dodava, Ze jednotlivé kroky
mohou probihat soucasné a ze tento model nepfedpokladd zadné piedchozi povédomi
o produktu, nebo negativni postoje. Oproti Pelsmackera (2003) rozvadi tento model
do Sesti jednotlivych krokt, které se nasledné rozdéluji do vySe uvedenych tii fazi,

viz tabulka €. 1 (Kozék, Zavodny-Pospisil, 2013).
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Tabulka ¢. 2 — Model hierarchie ucinki

r

W

A4

INFORMOVANOST
ZNALOST
OBLIBA
PREFERECE
PRESVEDCENI

KOGNITIVNI FAZE AFEKTIVNI FAZE KONATIVNI FAZE

Slogany Srovnavaci reklama POP

Jingles — znélky Silny argument Maloobchodni reklama
Venkovni reklama Image reklama Cenové apely

Inzerce Status Testimonial

Popisny text Provedeni reklamy WOM

Oznameni .
Apely zdaraziujici krasu, [ Nabidka ,,posledni Sance

Chytlava kampan lasku, rodinu. .. koupit*.

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Lavidge a Steiner (1961), 2020

Model v tabulce €. 2 znazornuje jednotlivé kroky a faze, které provazeji
zédkaznika procesem rozhodovani. Prvni fdze se soustfedi na vhodny zplsob
informovani zdkaznika o existenci produktu a zaroven se snaZzi o prohloubeni znalosti
o produktu a o jeho vyhodach. Prostfednictvim vhodnych ndstrojii, uvedenych
pro kognitivni fazi, dochdzi k vytvareni obliby produktu zakaznikem, ktery je jim
piijiman na rozdil od konkuren¢nich produkti. Opét za pouziti vhodnych nastroja
dochazi k prechodu do dalsi faze. V kroku ,,Pfedsvédceni je cilem prodejce piimeét
zédkaznika k mySlence, Ze musi produkt koupit, Ze je to nezbytné a nutné.
Po ptesvédeni nasleduje konecny krok a tim je samotny nakup, kdy zdkaznik zaplati

za produkt a tim je proces uspésné dokoncen (Svétlik, 2016).

32



Komunikacni strategie ve vybraném podniku Michaela Schickerova 2021

3.1.3 Model DAGMAR

Model DAGMAR sestavil Russel Colley, ktery napsal knihu pfimo souvisejici
s timto modelem, protoZe pismena tohoto modelu jsou pocateCnimi pismeny knihy
s nazvem Defining Advertising Goals for Measured Advertising Results. Tento model je

také Casto uvadén pod zkratkou ACCA a d€li se na tfi ditlezité Casti:

- Definovani reklamnich cili za pfedpokladu splnéni podminky SMART,
aby bylo mozné efektivitu méfit.

- Definovani ¢tyf kroki, kterymi postupné zakaznik prochazi pied procesem
zakoupeni produktu. Mezi tyto kroky patii: uvédoméni, pochopeni,
piesvédceni a jednani.

- Treti ¢ast predstavuje mefeni vysledkia reklamy.

Jak je z vySe uvedenych krokl zfejmé, model DAGMAR se soustiedi na reklamni
cile, nikoliv na marketingové. Pro stanoveni realnych cil je nutné mit dispozici piesné
informace, proto autor modelu vychazi zpfistupu tzv. 6M: Merchandise (zboZi,
produkt, piednosti produktu), Markets (trhy, segmenty), Motives (motivy koup¢),
Messages (sd¢leni), Media (druh média), Measurements (zptisob meteni), (Svétlik,

2016). Obrazek ¢. 5 znadzornuje jednotlivé kroky tohoto modelu.

Obrazek ¢. 5 — Model DAGMAR

MARKETINGOVE SILY

REKLAMA,
PODPORA PRODEIJE
OSOBNIi PRODEJ
PUBLICITA
DOPORUCENI
DOSAZITELNOST,
VYSTAVENI

DESIGN PRODUKTU

KONKURENCE
SELHANI PAMETI
ODPOR K NAKUPOVN({
NEMOC, UNAVA, AJ.

20a3As3Yd

1SOOQIAIN
INIWOd3IAN
INIdOHJOOd

IN3

-

CENA, OBAL

NEGATIVNE PUSOBICI SiLY

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Svétlika (2016). 2020
Vyse uvedeny model je podobny tém, které byly jiz zminény. Proto jednotlivé
etapy budou pouze stru¢né¢ popsany. Prvnim krokem je ziskani nebo zvySeni povédomi

o produktu, nebo znafce. DalSim krokem je pochopeni, pod kterym se skryva
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uvédoméni si piednosti produktu a jeho benefiti, které spotiebitel ziskd jeho
zakoupenim. Dalsi etapou je zajiSténi pozitivniho vztahu k produktu, pfi€emZ tento
vztah zde vyjadiuje predev§im emoce, které ovliviiuji kone¢né rozhodnuti o koupi.
Colley zde dale uvadi marketingové sily, kterymi se rozumi naptiklad komunikaéni
mix, ale do této oblasti spadd prakticky vSe, co podporuje naplnéni reklamnich cila.
Na druhé strané¢ se ovSem nachazi i negativné puisobici sily, mezi které mize spadat
napiiklad odpor k reklamé, presycenost reklamou, negativni postoj k reklamé apod.

(Svétlik, 2016).

3.2 Marketingovy mix spolec¢nosti

Marketingovy mix je individudlni pro kazdou spoleCnost a predstavuje
jednotlivé kroky, které slouzi ke zvySeni poptavky po jejich produktu. VSemi témito
kroky spolecnost ur€itym zplsobem komunikuje se svym okolim. Kotler (2007)
definuje marketingovy mix nasledovné. ,,Marketingovy mix je soubor taktickych
marketingovych nastrojii, které firma pouziva k upravé nabidky podle cilovych trhu.
Marketingovy mix zahrnuje vse, co firma muze udélat, aby ovlivnila poptavku po svém
produktu. “ McCarthy rozdé€lil nejriznéjsi marketingové aktivity do Ctyf zakladnich
kategorii nastroji marketingového mixu, ktery je znam jako model 4P (product, price,
place, promotion). Ale vzhledem k neustalému vyvoji vSech oblasti podnikani dochézi
k ptizpiisobovani marketingového mixu dle pozadavkia jednotlivych spolec¢nosti.
Z tohoto diivodu vzniklo nékolik ucelenych skupin, které se rizné prolinaji a vyuzivaji
se pro odliSné oblasti nejen podnikani. Vzhledem k zaméfeni této prace se nadale bude
autorka vénovat marketingovému mixu 7P, ktery byl pfizplsoben pro podnikani

v oblasti sluzeb. SloZeni modelu 7P je uvedeno na obrazku ¢. 6.
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Obrazek ¢. 6 — Model 7P

o . .
Physical
evidence

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Professionalacademy.com, 2020

3.2.1 Produkt (Product)

Produkt ptedstavuje cokoliv, co je mozné nabidnout na trhu ke koupi, pouziti

nebo spotiebé za tcelem uspokojeni potieb nebo piani. Produkt piinasi spottebiteli
urCity uzitek a mze mit rizné podoby. Produkt mize byt hmotny, tedy fyzicky
vyrobek, nebo existuje produkt nehmotny, vtomto piipadé¢ se jednd o sluzby.
Za produkt miize byt povazovan i obchod, osoba, organizace, misto nebo myslenka.
Produkt marketingového mixu se dé€li na tfi vrstvy, kterymi je jadro, fyzicky produkt

a rozsifeny produkt (Kotler a kol., 2007; Keller, 2007, Ptikrylova, Jahodova, 2010).

3.2.1.1 Jadro

Jadro tvoii zéklad produktu. Jednd se o Cisty zisk zproduktu, podstatu toho,
které lze povazovat za jadro produktu. Napiiklad jiné jadro produktu bude tvofit
poskytnuti kadetnickych sluzeb a jiné jadro produktu bude tvofit poskytnuti sluzeb
v oblasti opravy automobilu, ale vS¢ ma spolecné jedno, a to uspokojeni potieb

zakaznika (Marketingmind.cz, 2020).

3.2.1.2 Fyzicky produkt

Fyzicky produkt piedstavuje vlastnosti, kterymi produkt disponuje. Jedna
se o prednosti, kterymi se jednotlivé vyrobky/sluzby od sebe lisi. Tyto aspekty jsou
vyzdvihovany a vyuzivany v marketingové komunikaci, aby zacilily na potencialni
zékazniky a aby se pii pfedstaveni konkrétniho produktu/sluzby vybavila zdkaznikovi

praveé znacka spoleCnosti. Na této znacce je nutné pracovat (Marketingmind.cz, 2020).
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3.2.1.3 Rozsifeny produkt

Posledni vrstvu tvofi dalsi sluzby, které doprovazi produkt jako takovy. Miize
se jednat o rozS§ifenou zaru¢ni dobu, o vyhodnéjsi podminky pro provadéni ptipadnych
servisti, nebo naptiklad o dopravu zdarma, ptipadné i vyhodna baleni aj. (Keller, 2007;

(Marketingmind.cz, 2020).

V nékterych publikacich se uvadi jesté vrstva nazyvana ,,Potencialni produkt®.
Ta zahrnuje veSkera rozSifeni a zdokonaleni, kterymi by produkt mohl v budoucnu

projit (Keller, 2007).

3.2.2 Cena (Price)

Cena je finan¢ni Castka, kterou je ochoten zdkaznik zaplatit za produkt. Jedna
se o protihodnotu, kterou je nutné obétovat k uspokojeni potieb nebo pfani. Tvorba ceny
z4visi na mnoha proménnych faktorech. Mezi tyto faktory patii napiiklad kvalita,
znacka, distribuce, konkurence. Tvorba ceny neni jednoduchym krokem, protoze
zakaznik je na cenu velmi citlivy a méla by byt Umérnd tomu, co zikaznik
od vyrobce/zprostiedkovatel dostane. Zaroven by vyrobce mél byt schopny sledovat
reakce zdkaznikli na zvySeni/snizeni cen produkti. V piipad€, ze cena neni stanovena
tak, aby odpovidala poskytnutému vyrobku nebo sluzby, mtize dojit ke vzniku nediveéry
a n€kdy az ztraté zakaznika. Samoziejm¢ 1 vyrobce musi uhradit ndklady za vyrobu
produktu nebo poskytnuti sluzby, proto by cena méla byt stanovena v téchto pomérech,

aby byl spokojen zdkaznik 1 vyrobce (Vosoba, 2003; Kottler, 2007).

3.2.3 Distribuce (Place)

Distribuce slouzi ke zptistupnéni produktl cilovym zdkaznikim, zahrnuje
umisténi, dopravu a dalSi Cinnosti, které jsou potieba pro bezproblémové dodani
kone¢nému spotiebiteli. Vyrobce ma n¢kolik moznosti, jak zajistit dostupnost produktu
pro své klienty. Prvni je pfimé dodani k zdkaznikovi, vyrobce ma naprostou kontrolu
nad dodanim svych vyrobki nebo sluzeb zdkaznikiim. Tento zplsob je ovSem omezen
nekolika faktory, naptiklad rozsahem vyroby a pokryti izemi, které vyrobce zasobuje.
V ptipad¢, Ze vyrobce neni z n¢jakého divodu schopen zajistit piimou distribuci
k zakaznikovi, 1ze zvolit nejriznéjsi distribu¢ni kanaly. Distribu¢ni kanaly pfedstavuji
jednotlivé clanky fetézce, které zndzornuji cestu produktu od vyrobce ke konecnému

zékaznikovi. Nevyhodou je ztrata kontroly nad jednotlivymi ¢lanky fetézce. Vyrobci

36



Komunikacni strategie ve vybraném podniku Michaela Schickerova 2021

to ale miZe usetiit mnoho Casu, ktery mize vénovat naptiklad vyrobé (Metys, Balog,

2006).

3.2.4 Reklama (Promotion)
Reklama slouzi k cilenému osloveni zékaznikii za Gcelem piedani specifického
sdéleni. Vzhledem k naplni diplomové prace bude tato kapitola podrobné rozebrana

v kapitole Marketingova komunikace a Komunika¢ni mix.

3.2.5 Lidé (People)

Uspéch spolenosti je z velké ¢asti tvoten lidskym kapitalem. V tomto piipadé
se jedna nejen o zaméstnance, ktefi se podileji na vyrobé produktii, piipadné
poskytovani sluzeb, ale také na manazerech, ktefi organizaci zajiStuji vétsi prodejnost
a komunikuji s vetejnosti. Kazdy pracovnik spolecnosti by mél byt podstatnou soucasti
organizace a mél by ji pfinaset ptidanou hodnotu. Hodnota lidského kapitalu se mize
zvySovat prostfednictvim nejriznéjsich Skoleni. Dtilezitou ¢asti spole€nosti je vzajemna
komunikace uvnitf 1 navenek. Do tohoto procesu komunikace mohou samoziejmé

spadat vSichni stakeholdeti, ne pouze interni pracovnici organizace.

3.2.6 Procesy (Process)

., Procesy odrazeji kreativitu, disciplinu a strukturu vstupujici do marketingu
a managementu” (Kottler, Keller, 2013). Ve spole¢nosti musi probéhnout mnoho
procesti, nez dojde k prodeji produktu. Kazdy tento proces by mél byt nastaven
co nejefektivnéji, a to s ohledem na tsporu Casu a ndklady spole¢nosti. Procesy fidi

a uleh¢uji poskytovani sluzeb zdkaznikiim (Vastikova, 2008).

3.2.7 Fyzicka evidence (Physical Evidence)

Physical Evidence, v ptekladu také materialni prostiedi, napomahé ke zhmotnéni
sluzeb. Materialnim prostiedim Ize chapat prostfedi, ve kterém probiha vyroba
produktti, prodej, piipadné poskytovani sluzeb. V ptipad€ zdjmu o sluzby, zakaznik neni
schopen do posledni chvile posoudit kvalitu poskytnuté sluzby, a to vzhledem k jeji
nehmotné povaze. Materidlni prostfedi mize pomoci k jejimu poskytnuti, naptiklad
pokud zakaznik ptfijde do provozovny kadetnictvi a jeji prostfedi je prijemné a utulné,
sluzby daného kadetnictvi budou poptavany vice nez, pokud by tomu bylo naopak

(Vastikova, 2008, Kotler a kol., 2007).
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4 Komunikaéni mix a nastroje komunikaéniho mixu

Komunika¢ni mix je nedilnou soucésti vySe uvedené¢ho marketingového mixu.
Prikrylova a kol. (2019) uvadi, Ze velmi dilezitym krokem pro vzajemnou efektivitu
obou mixi je tzv. positioning, ktery piedstavuje nejdalezitéjsi strategickou koncepci.
Positioning je marketingova strategie, kterd se soustfedi na urcity trzni segment. Tato
strategie je navrZena tak, aby produkt, sluzba nebo firemni jméno ovlivnilo zdkaznikovy
mySlenky a zaujaly misto vjeho mysli. Positioning slouzi pfedevSim k odliSeni
vyrobku, sluzby, ptipadné¢ samotné spolecnosti od konkurence. V ramci rozhodovani
o positioningu se spolecnosti fidi dvéma zdkladnimi aspekty, a to kvalitou a cenou.
Cena obvykle predstavuje pro zdkaznika prvni bod, ktery mu naznacuje, zdali produkt,
nebo sluzba bude kvalitni. Organizace tedy v rozhodovani zvaZuje nejen ocenéni
produktu, ale také zpusob distribuce a komunikace se zdkazniky. VSechny vySe uvedené
body musi byt soucasti procesu positioningu, aby byl €inny proti konkurenci.

Efektivnost positioningu spociva ve velmi kvalitné provedeném vyzkumu,
na zéklad¢ kterého je vytvofen podrobny plan. Nasledné zvoleni strategie se odviji
od definovani konkurence, klicovych vlastnosti produktt, trznich segmenti a pozice
konkurencnich vyrobkl (Pfikrylova a kol., 2019; Vastikova, 2008).

Komunikacni mix se nejcastéji skldda z osmi hlavnich sloZzek marketingové
komunikace. Jedna se o takzvané formy komunikace, které jsou charakteristické
pro rizné zplsoby, jak navazat kontakt s okolim. V soucasné dobé neustdle ptibyva
moznosti a nastroji, jak oslovi potencialni zdkazniky, udrZzovat vztahy se stavajicimi
zékazniky a také s okolim spolecnosti. V rozvoji nastroji komunika¢niho mixu hraje
velkou roli technologicky pokrok a vyvoj sdélovacich prostiedkti. Na komunika¢ni mix
je v soucasnosti nahlizeno nejen jako na jednotlivé nastroje slouzici ke komunikaci,

ale sleduje se zde kvalita a kvantita procest, pfi kterych se tyto nastroje vyuzivaji.

411 Reklama

V soucasné dobég jiz existuje mnoho definic, které se poji s reklamou. Zaklad
maji ale spolecny a tim je, Ze se jedna o: ,.komunikaci mezi zadavatelem a tim, komu je
produkt pripadné sluzba nabizena/urcena, prostrednictvim urcitého média s komercnim
cilem* (Vysekalova, Mikes, 2018). Reklama pfedstavuje formu komunikace
s obchodnim zadmérem, snazi se pifesvédCit cilovou skupinu o potiebé daného

produktu/sluzby a nasledné¢ k jeho koupi. Vysekalova a Mikes (2018) ve své publikaci
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mimo jiné charakterizuji samotny pojem propagace, viz odstavec vysSe, a ndsledné
reklamu v radmci komunika¢niho mixu. Reklama byva dost Casto zaménovana praveé
s pojmem propagace, proto se témto pojmim v publikaci vénuji vice. Uvadi,
7e propagace je nadfazenou slozkou, ktera se déli na jednotlivé ¢asti, mezi které spada
pravé reklama a dale napf. podpora prodeje, prace s vetejnosti, direkt marketing
sponzoring aj. ,,Reklama predstavuje jakoukoliv placenou formu neosobni prezentace
a propagace myslenek, zbozi nebo sluzeb prostiednictvim tiskovych (noviny, casopisy),
vysilacich (rozhlas a TV) nebo elektronickych (webové stranky) a displejovych medii
(billboardy, cedule) “ (Kotler, Keller, 2013).

Hubinkovd a kol (2008) ve svém dile kromé podobné definice jako vySe
pfipomina dulezitost pochopeni spotiebitelovo chovani. Pochopeni spotiebitele je
klicové z divodu ucinnosti reklamy, aby dokézala ovlivnit ndkupni rozhodovani
jedince, ptipadné skupiny. Velkou roli zde hraji psychologické aspekty jako napft.
zivotni styl, osobni postoje. Reklama by méla brat v potaz vySe uvedené aspekty,
pro kazdy specificky segment by mél byt odlisnd. Naptiklad, pokud budou brany
v potaz dva odliSné segmenty (seniofi a dospivajici) pro obé skupiny bude reklama jinak

specificka.

4.1.2 Podpora prodeje

Podporu prodeje lze vSeobecné definovat jako poskytovani urcité vyhody
spotfebitelovi v ramci pofizovani nebo uzivani produktu (Zamazalova, 2009). Kotler
(2003) tuto definic vice rozvedl. Podporou prodeje se rozumi: ,,soubor motivacnich
nastroju, prevazné krdatkodobého charakteru, vytvarenych pro stimulovani rychlejsich
nebo vétsich nakupii urcitych vyrobkii ¢i sluzeb*, Podpora prodeje mize spotiebitele
piimo ovlivitovat v rozhodovani o koupi a velmi ¢asto je vyuzivana spolu s reklamou,
piicemz tyto dva nastroje se navzdjem dopliiuji a upozornuji na sebe. Podpora prodeje
méa v dany okamzZik rychlejsi ucinek a je lépe méfitelna nez reklama (Zamazalova,
2009).

Pro podporu prodeje je specifické vyuZivat Sirokou skalu kratkodobych impulzd,
které presvédcuji spotiebitele, aby si produkt vyzkouSel a nasledné zakoupil. Podporu
prodeje lze rozliSovat na podporu spotiebitele (darky, kupdny, vzorky), podporu
prodejnich partnertt (vystaveni vyrobkii, finan¢ni podpora reklamy) a na podporu

prodejcti (soutéze pro prodejce apod.), (Kotler, Keller, 2013).
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4.1.3 Udalosti a zazitky (Event Marketing)

Event marketing nebo také zazitkovy marketing, piedstavuje urcité aktivity
spojené se zazitky a se znackou spolecnosti. Organizace je zprostfedkovava pro cilovou
skupinu potencidlnich, ale 1 stavajicich zakazniki. Hlavnim cilem Event marketingu je
zaujmout spotiebitele, vytvofit pozitivni pocity, které nasledné¢ maji vliv
na oblibenost znacky. V tomto sméru je mozné si pod Event marketingem piredstavit
udalosti s napt. uméleckym, zabavnym a spoleCenskym programem. Nicméné, Event
marketing nemusi byt sméfovan pouze na skupinu spotiebiteld. V soucasné dob¢ je
bézné potfadat eventy i1 pro stakeholdery spole¢nosti (zaméstnance, partnery apod.).
Eventy v tomto pfipad€ predstavuj napt. teambuildingové programy pro zaméstnance,
oslavy pro firemni partnery, workshopy aj. (Karlicek, Kral, 2011). Jak také uvadi
Dahlen a kol. (2010) tento bod zahrnuje udalosti, které potada urcitd organizace,
ale neni to podminkou. Spole¢nosti mohou tyto udalosti pouze sponzorovat, ale nemusi
je pfimo organizovat. Event marketing se mize v ur¢itych bodech prolinat s dal$im
nastrojem, ktery bude v diplomové praci popsan, a tim je Public Relations (Karlicek,

Kral, 2011).

4.1.4 Public Relations (Vztahy s verejnosti)

Karlicek a Kral (2011) definuji Public Relations jako dialog mezi organizaci
a skupinami, které rozhoduji o uspéchu ¢i neuspéchu organizace (tzv. stakeholders).
Spolecnost ma moZznost prostfednictvim Public Relations (PR), neboli také vztahi
s vetejnosti, ovliviilovat minéni vnitini a vnéj$i vetejnosti. Cilem Public Relations je
budovani a udrzovani pozitivni vztahli s vnitinim 1 vnéjSim okolim organizace. ,,PR je
soubor aktivit, nejcasteji komunikacnich, medialnich a lobbistickych, vedoucich
k utvareni pozitivniho obrazu spolecnosti ¢i produktu smérem k Siroké verejnosti.
Public Relations jsou specifické pro kazdou spolecnost. Kazda spolecnost miize mit
odlisné zaméry, mtize chtit pasobit odliSnym zpiisobem na rizné segmenty zakaznika,
vefejnost a komunitu uvniti spole¢nosti. Pro uspéSnost organizace je tento bod jednim
zaméstnance a nebude mozna produkce, proto jsou vztahy s vefejnosti tak dulezité

(Svoboda, 2009; Public-relations-pr.cz, 2020).

4.1.5 Direct marketing
Direct marketing, v ptekladu také pifimy marketing, je povazovan za nakladové

usporngjsi alternativu osobniho prodeje. V osobnim prodeji obchodni zastupci jednali

40



Komunikacni strategie ve vybraném podniku Michaela Schickerova 2021

s potencidlnimi zdkazniky pfimo, tzv. ,, z o¢i do oc¢i“. Direct marketing se liSi tim,
ze obchodni zastupci jednaji se zdkazniky na pfimo, ale nikoliv osobné, ale napf.
po telefonu, e-mailovou komunikaci apod. Timto krokem se vyrazné snizily néklady,
a proto je Direct marketing jednou z nejvyuzivanéjSich metod v oblasti osloveni
zékaznikli. Prostfednictvim pfimého marketingu je mozné, jak z ndzvu vyplyva, piesné
zacilit, vyvolat okamzitou reakci potencidlniho zakaznika a zéaroven piipadné
piizpisobit sdéleni cilové skupin€ s ohledem na jejich potifeby a osobni vlastnosti.
Direct marketing je mozné rozdelit na tfi skupiny. Prvni skupina ptedstavuje
marketingovad sdéleni zasilana poStou (direct maily, katalogy, letdky), dalsi je
komunikace prostifednictvim telefonu (telemarketing) a posledni je komunikace

vyuZzivajici internet (e-maily), (Karli¢ek, Kral, 2011; Businessinfo.cz, 2020).

4.1.6 Interaktivni marketing

Interaktivni marketing je forma online komunikace prostfednictvim internetu.
Mezi vyhody interaktivni komunikace spada zejména rozsahlejsi interakce, schopnost
pfesného zacileni, pomérné jednoduchd méfitelnost efektivity a relativné nizké naklady
(Karlicek, Kral, 2011). Kotler, Keller (2007) zaroven dodavaji, ze velkou vyhodou je
1 individualizace, kdy lze pfesnéji cilit marketingova sdéleni na konkrétni skupiny
zékaznikli. Tento proces ovSem také zalezi na preferencich zdkaznikii a jejich
tzv. spolupréci (naptiklad odsouhlaseni se zasilanim reklamnich sdé€leni apod.). Kotler,
Keller (2013) uvadéji jako nastroje online marketingu napiiklad webové stranky,
socidlni sit¢, e-mailova sdé€leni, reklamy formou PPC (pay-per-click), bannerové
reklamy, nebo také nastroje pro optimalizaci webovych stranek SEO (Search Engine
Optimalization). SEO optimalizace umoznuje pfizpisobovat vyhleddvani webové
stranky dle zvolenych kliCovych slov. Zaroven lze dle SEO analyzy sledovat

navstévnost stranek a jiné diilezité udaje.

4.1.7 Osobni prodej

Definice osobniho prodeje je dle De Pelsmackera a kol. (2003) nasledujici: ,, osobni
prodej muze byt definovan jako dvoustranna komunikace, prevazné ,,tvari v tvar”,
jejimz obsahem je poskytovani informaci, predvadeni, udrzovani ¢i budovani
dlouhodobych vztahii nebo presvédceni urcitych osob, prislusnikii specifické casti
verejnosti.“ Osobnim prodejem se muze rozumét 1 prodej po telefonu. Tento typ
komunika¢niho nastroje vytvaii oproti reklamé a podpoie prodeje tlak na kupujiciho.

Reklama a podpora prodeje spociva spise v tazeni produkta skrze specifické kanaly.
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5 Cile a metodika

Cilem diplomové prace je vytvofeni ndvrhu komunikacni strategie vybrané¢ho

podniku. Pro zpracovani navrhu je stanoveno n¢kolik dil€ich cild, viz nasledujici body:

1. Vymezeni zékladnich pojmi spojenych s problematikou komunikacni
strategie.

2. Charakteristika podniku, ktery bude tvotit empirickou ¢ast.

3. Analyza komunikac¢ni strategie ve vybraném podniku.

4. Navrh ptipadnych zlepSeni situace ve vybraném podniku.

5.1 Vyzkumna otazka a hypotézy
K problematice této diplomové prace je stanovena vyzkumnd otdzka:
,Jak lze u zvolené spolecnosti zvysit mnozstvi prodanych zarizeni prostrednictvim

marketingové komunikace? *

Zaroveil je vhodné vzit v potaz nasledujici hypotézu. ,, V prumyslové zoné Plzen

Bory je vyssi pravdépodobnost oslovit potencialni zakazniky spolecnosti KASYS s.r.o.*

Tato hypotéza bude v textu potvrzena nebo vyvracena.

5.2 Metodicky postup
Metodicky postup predstavuje body, které jsou shodné s dil¢imi cili uvedenymi

vyse. Tyto body slouzily jako osnova pro zpracovani prace.

V prvni ¢asti diplomové prace bylo provedeno nastudovani odborné literatury
pro vymezeni zakladnich pojmil spojenych s problematikou komunikacni strategie. Tato
literarni reSerSe je dileZitd pro pochopeni navaznosti v empirické ¢asti. Prvni kapitola
teoretické Casti je vénovana definovani zdkladnich pojmim spojenych s komunikaci.
Nasledujici kapitola se zabyva teoretickym zakladem komunikacni strategie. Zde je
zahrnuto nékolik podkapitol, které ptedstavuji jeji jednotlivé kroky a jsou dilezité
pro empirickou cCast, ktera na tyto body navazuje. S komunikacni strategii se uzce poji
1 marketingova komunikace a marketingovy mix, které jsou nasledné rozebrany v dalsi
casti. V zavéru teoretické ¢asti jsou piripojeny kapitoly tykajici se komunika¢niho mixu

a jsou zde vysvétleny jeho vybrané ndstroje.

Na teoretickou ¢ast navazuji uvodni kapitoly empirické ¢asti, kde je pfedstavena

zvolend spolecnost KASYS s.r.o. Spolecnost je nejprve piedstavena zobecného
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hlediska. Jsou zde podrobné rozebrany formy a ndstroje marketingové komunikace,

které jsou spolecnosti aktudlné vyuzivany.

Nasleduje zpracovani dalSich potiebnych analyz pro zjisténi soucasné situace
podniku. Analyzy jsou v této praci zaméfené na zékazniky, konkuren¢ni prostiedi
a vnitini a vnéj§i prostiedi. Mezi vyznamné¢j$i metody zpracovani analyz, které jsou
v praci pouZity, patii Porterliv model péti sil a SWOT analyza. Porteriv model péti sil je
zalozen na publikaci od D. Jakubikové (2013). Teoreticky zaklad pro tvorbu SWOT
analyzy tvofi publikace od D. Jakubikové (2008). Nasledn¢ vyhodnoceni SWOT
analyzy je provedeno prostfednictvim matic IFE, EFE a vysledné matice 1E. Tyto
matice jsou zpracovany prevazné¢ na zakladé odborné literatury Fotr a kol. (2012).
Doplitkovy zdroj tvofila kniha snazvem Strategic management: A competitive
Advantage Approach, Concepts and Cases od autor Fred David a Forest David (2015).
Postupy zpracovani uvedenych matic jsou podrobné rozebran v textu prace. Jednotlivé
kapitoly jsou zamétfeny na piedstaveni dilezitych aspekti, jejichz znalost je potfebna

pro nalezeni efektivnéjSich feSeni.

Po ziskani potfebnych informaci je provedeno vyhodnoceni stavajici situace
a vypracovani navrhu na zlepSeni marketingové komunikace spole¢nosti KASYS s.r.o.
Navrhy projekt jsou zpracovany a zvoleny na zaklad€ provedeného priizkumu trhu
a poskytnutych informaci od potencidlnich poskytovatel. Nasledné je vyuzita

srovnavaci metoda, ktera porovnava a hodnoti jednotlivé poskytovatele.

Informace, na kterych je postavena empiricka cast, jsou cCerpany pievazné
z uvedenych internich zdroji a ptipadné z vlastnich zkuSenosti. V nékterych piipadech
byly vyuZity pro sbér dat tyto metody: fizeny rozhovor, pozorovani a sekundarni data.
Navrhovana feSeni budou piedstavena spole¢nosti KASYS s.r.o. a v pfipadé zajmu je

mozna realizace.
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Empiricka ¢ast

Nasledujici pasdz o rozsahu empirické ¢asti diplomoveé prace obsahuje utajované
skutecnosti a je obsazena pouze v plné verzi prace, kterd je uloZena na ekonomické

fakulté Jihogeské univerzity v Ceskych Budgjovicich.

Takto bylo rozhodnuto s ohledem na zadost jednatelky spole¢nosti KASYS s.r.o.
a v souladu s § 47b zdkona €. 111/1998 Sb., kde je na zdkladé¢ odivodnéni umoznén
odklad zvefenéni zaveérecné prace. Divodem odkladu zvefejnéni je v tomto ptipade
ptitomnost citlivych dat o zkoumané spolecnosti, které si spole¢nost v soucasné dobé

nepieje zvefejnit.
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10 Zaveér

Cilem této diplomové prace bylo zpracovat komunikacni strategii
ve vybraném podniku. V teoretické casti byly definovany zékladni pojmy vztahujici
se ke zvolenému tématu. Empiricka ¢ast byla nasledné vénovana konkrétni spole¢nosti,
kde bylo provedeno podrobné zanalyzovani prostiedi podniku a nasledné doSlo

k ptfedstaveni mozného teseni, které mize zlepsit aktualni situaci spolenosti.

Préace je rozdélena na teoretickou a empirickou ¢ast. V teoretické Casti jsou nejprve
podrobné¢ definovany zakladni pojmy spojené se samotnou komunikaci. Dalsi ¢ast prace
se zabyva dil¢imi kroky komunikaéni strategie. Zvolené téma souvisi
1 s marketingovym mixem, kterému je veénovana nasledujici kapitola. V zavéru
teoretické Casti jsou detailné popsany aspekty komunika¢niho mixu, a to véetné jeho
nastroji. Teoreticka ¢ast je zpracovana tak, aby bylo mozné navazat na empirickou Cast

a aby objasnila vS§echny pojmy, které budou v praktické ¢asti pottebné.

V ramci empirické ¢asti je predstavena spolecnost KASYS s.r.o. V ivodnich
kapitolach je spole¢nost podrobné rozebrdna a je zde specifikovan aktudlni ptistup
k marketingové komunikaci. Tyto kapitoly jsou néasledovany podrobnymi analyzami
zaméfenymi na zakazniky, konkurencni prostiedi a vnitini a vngj$i prostfedi. Mezi
vyznamnéj$i metody zpracovani analyz, které jsou v praci pouzity, patii Porteriv model
péti sil a SWOT analyza. Nasledné vyhodnoceni SWOT analyzy je provedeno
prosttednictvim matic IFE, EFE a vysledné¢ matice IE. Na zdklad¢ téchto rozbori je
definovano doporuceni a jsou predstaveny dva navrhy projektti, které by mohly zajistit
vys$$i objem trzeb z prodeje a dale efektivnéj$i Employer Branding a marketingovou
komunikaci spole¢nosti. V névaznosti na uvedend doporuceni jsou tyto projekty
implementovany do jednotlivych krokli komunikacni strategie tak, aby je bylo moZzné

zrealizovat.

Obsahem prvniho projektu je modernizace webovych stranek. Osloveny byly dveé
spolecnosti: spolecnost 4Works Solutions s.r.o. a spole¢nost ANTEE s.r.o. V obou
piipadech bylo stanoveno stejné zadani a pozadavky. Po vzijemné domluvé byla
od kazdé spoleCnosti poskytnuta nezavazna cenova nabidka pro realizaci projektu.
Finanéni naro¢nost v pifipadé spole¢nosti 4Works Solutions s.r.o. je odhadnuta

na 97900 K¢ (bez DPH) a vpiipadé spoleCnosti ANTEE s.r.o. na 75000 K¢
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(bez DPH). Uvedené spole¢nosti prvotné zhodnotily aktualni webové stranky a nasledné
uvedly 1 moZzné kroky, které by redesign mél obsahovat. Cilem tohoto projektu je
zaujmout SirSi vefejnost webovymi strankami, které budou splitovat parametry dnesni
moderni doby. Webové stranky by mély podpofit ndkupni rozhodovani a mély by
vypovidat o kvalitnim Employer Brandingu spolecnosti KASYS s.r.0.

Druhym projektem je realizace reklamy v primyslové ¢asti mésta Plzen. I zde byly
osloveny dva subjekty. Dle internetové nabidky byly u obou poskytovateli vybrany dva
nejvhodnéjsi bigboardy a nasledné byla poptdna cena. Reklamni kampan ma za cil
zvysit poptavku po automatizovanych skladovacich zatizenich, a to zejména v oblasti
prumyslového segmentu. Z tohoto diivodu byla vybrana primyslova ¢tvrt Plzen-Bory,
kde sidli mnoho spolec¢nosti, které mohou byt potencialnimi zakazniky. Obdobi
reklamni kampané bylo pfedbéZné stanoveno od zati do listopadu roku 2021. Cena této
kampané¢ na celé¢ tfi mésice se pohybuje, v piipadé¢ poskytovatele plakatov.cz,
od 96000 K¢ (bez DPH) do 136500 K¢ (bez DPH), v zavislosti na zvoleném
bigboardu. V uvedené cen¢ neni zahrnut tisk plakatu, ktery byl stanoven na 1 800 K¢
(bez DPH). V piipad¢ zprostiedkovatele pronajem-billboardu.cz je cena nizsi a byla
odhadnuta na 85 500 K¢ (bez DPH), a to v obou piipadech. Naklady na tisk reklamniho
plakatu jsou ve vysi 1 600 K¢ (bez DPH). Pro tento pfipad byla zajiSténa i pfedbéZna
cenova kalkulace grafického zpracovani plakatu marketingovou spole¢nosti ACT Media
s.r.o. PredbéZny cenovy odhad zahrnoval grafické zpracovani a zajiSténi potiebnych

materidlti pro tvorbu navrhu plakatu bigboardu a byl stanoven na 3 800 K¢ (bez DPH).

Téma diplomové prace bylo zvoleno na zakladé¢ autor¢ina zdjmu o danou
problematiku. Navrh komunika¢ni strategie a vybrané projekty budou predstaveny
spolecnosti KASYS s.r.o., kterd mtize nasledné zvazit jejich realizaci. Autorka by byla
rada, pokud by doslo k jejich zrealizovani, aby pomohly spole¢nosti v dalSim rozvoji.
Zejména v této dobe€, kdy neni mozné se UcCastnit veletrhli a jinych eventl, které
napomahaji ziskavat nové zdkazniky, je dalezité zvazovat vyuziti 1 dalSich alternativ
nastroji komunika¢niho mixu. Pfinos pro autorku prace spociva zejména v tom,
ze mohla pracovat na navrhu komunikacni strategie, ktera mize byt skute¢né

zrealizovana.
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Anotace

SCHICKEROVA, Michaela. Komunikacni strategie ve vybraném podniku. Plzef, 2021.
103 s. Diplomova prace. Jihodeskd univerzita v Ceskych Budg&jovicich. Fakulta
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Kli¢ova slova: Komunikac¢ni strategie, komunikace, komunika¢ni mix, marketingovy
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Diplomova price je zaméfena na komunikacni strategii ve vybraném podniku.
V teoretické Casti se text zabyva nejprve zakladnimi pojmy spojenymi s komunikaci
a jejimi procesy a ndsledn¢ jsou podrobné rozebrany jednotlivé kroky komunikacni
strategie. S tématem souvisi 1 marketingovy mix, na ktery navazuje kapitola

komunika¢niho mixu a jeho nastroji.

Empirickd ¢ast je zalozena na zpracovani komunikacni strategie z praktického
hlediska. Uvodni kapitola empirické &asti je vénovana podrobnému rozboru zvoleného
podniku, na ktery jsou navazany potiebné analyzy. V diplomové prace jsou vyuzity
analyzy typu PorterGiv model péti sil, SWOT analyza a rozbor EFE, IFE a IE matice.
Nasledné¢ jsou na zdklad¢ ziskanych vysledkii navrhnuty dva projekty, které jsou

implementovany do konkrétni komunikacni strategie.

Navrzené projekty predstavuji modernizaci webovych stranek a déle realizaci
reklamy v primyslové oblasti mésta Plzen. Navrh modernizace webu zahrnuje zékladni
specifikaci pro tvorbu cenové nabidky, zhodnoceni aktualniho stavu webovych stranek
od dvou oslovenych subjektti a dvé pfedbézné cenové nabidky pro realizaci. Za ucelem
zpracovani projektu: Realizace reklamy v primyslové oblasti Plzen, byli osloveni dva
poskytovatelé reklamnich ploch, u kterych byly poptany vzdy dva bigboardy. Navrh
obsahuje cenové nabidky téchto poskytovateli na urcité Casové obdobi. V posledni fazi
byla oslovena marketingovd spolecnost za ucelem vytvoieni cenového odhadu
pro grafické zpracovani reklamniho plakéatu. Vysledkem téchto doporuceni by mélo byt
zvySeni poptavky po nabizenych produktech, zefektivnéni Employer Brandingu

a zlepSeni komunikace smérem k vnéj$imu okoli.
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This diploma thesis is focused on a communication strategy of the selected
company. The theoretical part first deals with some basic definitions related
to communication and its processes. Following, some particular steps
of a communication strategy are analysed in detail. The next chapter is focused
on marketing mix which is also related to the topic. It is followed by the chapter

communication mix and its tools.

The empirical part of this diploma thesis is focused on communication strategy
from practical side. The first chapter describes in detail the selected company.
The description is followed by necessary analyses. Type of analyses which are used
in this diploma thesis are for example Porter's five forces analysis, SWOT analysis
and analyses of IFE, EFE and IE matrix. Based on the obtained results proposals

of projects are created. This projects are implemented to a new communication strategy.

Proposed projects are: redesign of the selected company’s website and a realization
of an advertising in the industry part of Pilsen. The proposal of the redesign includes
a basic specification for creating a price offer, rating of a current website provided by
two adressed suppliers of the website optimalization companies and their price offers
of the redesign for a future realization. To process the second project (The realization
of the promotion in the industry part of Pilsen) two different suppliers of the advertising
were contacted. In both cases two price offers of different bigboards were demanded.
The offers are created for a specific time frame. Finaly, the marketing company was
asked to create a price offer of an advertising poster. The results of above mentioned
recommendations should increase a demand of products offered by the selected

company. Also, it should improve an Employer Branding and external communication.
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Ani skoro 30 let od doby, kdy
jsem se na malé, dnes jiZz davno
zruené stielnici v Kladné uéil, jak
zachazet s puskou a s pistoli, jsem
nezapomnél na nékolik momentt.
Prvnim bylo piekvapeni, ze maly
sklad se zbranémi a munici fungo-
val v mensi plechové boudé zfejmé
predeviim diky dokonalé paméti
obou vedoucich, ktefi se o objekt
starali pouze zdanlivé chaoticky.
Stitky nebo cedule byste na poli-
cich hledali marné.

Postupné jsem si viiml, ze muzi
ve skutecnosti velmi pfesné védi,
co se kde v regdlech nachazi a kam
sahnout, kdyz stfelci béhem trénin-
ki vyslovovali svoje pozadavky.

A ty se vétsinou tykaly elegant-
nich barevnych krabicek s naboji
od spole¢nosti Sellier & Bellot.

U zrodu této legendy stali na po-
¢&atku 19. stoleti podnikatelé fran-
couzského piivodu Louis Sellier
a Jean Maria Nicolaus Bellot, kteii
v Praze zacali vyrabét perkus-
ni zapalky. Firma se rozristala,
cesky podnikatel Martin Halla
inicioval jeji proménu na akciovou
spolecnost a jeji sortiment se dal
rozsifoval. Po vzniku republiky se
stala hlavnim dodavatelem munice
pro ¢eskoslovenskou armadu
a policii, zaroveii ale nezapominala
ani na potfeby sportovni a lovecké
stfelby. Dtilezitym meznikem bylo
prestéhovani do nové tovarny

ve Vlasimi v roce 1936, kdyz pro-
voz v Praze Na Parukafce jiz nemél
kapacitu na zajisténi produkce

1,5 milionu néboji a tif miliont
zapalek denné, pozadovanych
ministerstvem obrany pro piipad
vale¢ného konfliktu.

Uz nebylo misto

A ve Vladimi spole¢nost Sellier &
Bellot sidli doposud. Jeji vyrobky
nejvice charakterizuje preciznost. Je
ji zapottebi pii vyrobé, skladovani,
prepravé i pii expedici. Uz téméi
dvé sté let je spole¢nost ve svém
oboru tahounem technologic-

kych novinek a zaraver je jednim

z nejstarsich svétovych vyrobct

v muni¢nim a obranném primyslu.

Pred ¢tyimi lety se firma
rozhodla investovat do logistiky,
ktera ¢ekala na vyznamnéjsi sys-
témovou zménu. Uz jsme neméli
palety s nasi produkei kam davat,*
iika lapidarné Ladislav Pesata
mladsi, samostatny projektant
Sellier & Bellot, ktery realizaci
systémoveé zmény spoluorgani-
zoval a viechna pfijata fedeni se
svym tymem ve zdejsim provozu
zavadél do praxe.

Skladové hospodareni vyrob-
ce stieliva ma rizna specifika.
Tim prvnim jsou vysoké naroky
na bezpec¢nost, které zacinaji uz
u samotnych budov. Ke stavaji-
cimu Zelezobetonovému skladu

Priloha ¢. 1 — Reklama KASYS s.r.0. - Hospodarske noviny 2020

AUTOMATIZACE A ROBOTIZACE

spolecnost nechala vybudovat
novou halu, rovnéz ze zelezabeto-
nu. Expediéni prostor v piivodni

i nové budové uzaviraji trezoroveé
dvefe a vrata s vysokou odolnosti
vuci pokustum o piipadné vniknuti
nepovolanych osob. Stie$ni svétli-
ky, jako u standardnich budov, zde
byt nesméji. Vedkeré dalsi otvory,
jako napiiklad dvefe, nasavani
vzduchu a vrata pro provétrani,
jsou vybaveny miizemi.

Sifi sortimentu se firma vymykd
svoji konkurenci ve svété. Pistolové
a revolverové naboje vyrabi v ra-
zich od 6,35 Browning aZ po45A-
CP. Skélu kulovnicovych nabojii
dodava v razich od 22 Hornet az
po 9,3 x 74R s moznosti laborace
10 typu sti'el pro lovecké pouziti
i pro ter¢ovou stielbu. Brokovni-
cové naboje nabizi v razich 12, 16,
20, 28 a.410. Skalu uzaviraji naboje
s okrajovym zapalem a nébojky
s okrajovym a stfedovym zapalem.
Rada zakazniki si objednava vétsi
mnozstvi polozek, naroky na vy-
chystavace tady byly vzdy vysoke.

Preciznost

Jejizapotrebi pfi

Navaznost na pavodni provoz
Do prostoru rozsifeného o novou
budovu je zasazen provoz nového
automatizovaného sldadu. Jeho
srdcem je Fidici systém DCIx, kte-

ry dodala spole¢nost Aimtec, Stara
se o zaskladnéni a vyskladnéni

plné automatickymi zakladaci >

INZERCE

ROTOMAT a LEAN-LIFT’

KASYS sre.

Guldenerova 9, 326 00 Plzei
tel.. +420 377 322 901

wanzil: kasys@kasys.cz

systémy Hinal

operativni skladovani

distribuéni sklady

uloZeni nahradnich dila
vydejny naFadi a méfidel
uspaoara prostoru a €asu

uspora naklada

Automatizovana skladova
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Priloha ¢. 2 — Reklama KASYS s.r.o. — Komora, 2021

Té.HA— logistika, spedice, sklady, doprava

Standardem je chytry sklad

Uspora prostoru, ¢asu, personalu i financi, zvyseni efektivity a pracovniho komfortu pii soucasném snizeni fyzické
manipulace a chybovosti. To jsou pfednosti, které primyslu nabizi chytré sklady, bez nichz se dnes uZ Zadny moderni

provoz neobejde.

oderni chytré skladové systémy;, které kom-
M binuji sklad a dopravnik do jednoho celku

a vie vybavuiji inteligenci, dokéZou automa-
ticky méfit rozméry skladovanych polozek, najit
ve skladu optimdlni misto pro co nejefektivnéjsi
vyuziti prostoru a také snadno vyhledat a pFipravit
polozky pozadované k videji. Nejsofistikovanéjsf
verze jsou zcela samoobsluiné, s nulovymi niroky
na persondl, schopné zviddnout i nékolik plné
funkénich obsluznych mist.
Spickou v oboru chytrych skladovych systémi je
spoletnost KASYS®, jeji automatizované skladové
systémy Hanel Rotomat” a Hinel Lean-Lift®
jsou dnes absolutni ipickou. Nejéastéjsi vyuZiti
nachdzeji jako provozni vydejny ndfadi a métidel,
meziopera¢ni sklady & sklady ndhradnich dild, ale
objevuji se jiz i v administrativé & zdravotnictvi.
Chytré sklady - vedle toha, Ze pfinddeji primr-
ni tispory zdrojii - predstavuji i manaZerskou
pridanou hodnotu, dovoluji totiz online prehled

4 www.komora.cz

o vyuiiti a stavu zasob, coz umoZziuje optimalizo-
vat provoz a sniZovat ztrity.

Chytré sklady pro americkou hi-tech
spolecnost

Solar Turbines je mezindrodni spolecnost se
sidlem v USA a je jednim z ptednich vyrobci
priimyslovich plynovich turbin ve svété, V Ceské
republice piisobi od roku 2012 na téech mistech.
Jsou jimi vjrobnia testovaci centrum Zebrik,
opravérenské centrum Zatec a centrum sdilenych
sluzeb Praha. Jejich doménou jsou generdlni
opravy plynovych turbin a jejich testovini.
Prvni doddvka nasich automatizovanych skla-
dovych systémit Hiinel Lean-Lift® do Zateckého
zdvodu Solar Turbines probéhla jiz v roce 2014,
teidy to byly dva kusy, v letech 2016 aZ 2020 pak
bylo v opravdrenském centru v Zatci instalovino
dalsich jedendct zaFizeni. Vysledkem byla znaénd
dispora mista a optimalizace skladové plochy. Spo-

Fotoc archiv KASYS®

SPOLECNOST KASYS®

Spoleénost vznikla jako generalni zastoupeni
spole¢nosti Hanel Biiro-und Lagersysteme
GmbH v roce 1992 a rychle se stala jednim
zpiednich dodavatel a realizétord projektd
v oblasti automatizovanych skladovych
systémis. V primyslové oblasti se jedna
predeviim o operativni sklady, vydejny
nafadi a méfidel nebo mezioperacni sklady.
Trendem sou¢asnosti jsou pfedeviim
automatizované skladové systémy,

které se vyznatuji maximalnim vyuZitim
prostoru, tedy skladovanim maximalniho
pottu polozek na minimalni plose, a které
dovoluji Fidit vysoce efektivné naskladnéni
a vyskladnéni pfi zachovani krétkych
manipula¢nich cast.

Vice informaci na:

www.kasys.cz

Chytré skladové systémy dodéva KASYS® podnikim
7 nejriiznéjiich segmentil po celé Ceské republice.

kojenost klienta byla impulzem k dalsfmu projektu
pro nové vybudované testovaci centrum Zebrdk.
Manazer logistiky zvolil v Zatci praxi ovéfeny typ
zafizenf a koncem roku 2018 probéhla samotnd
instalace dvou novych zaffzeni Héinel Lean-Lift"
typ 2460-825. Jen pro zajimavost, kazdé z téchto
zafizeni s 55 policemi na zastavéné plose pouhych
7.9 m? poskytio 110 m? ilozné plochy a 33,3 m®
skladového prostoru. Celkové kapacita dvou zaft-
zen tedy pfinesla vyraznou usporu mista a také
optimalizaci logistickjich procesit, picem? byly
zachovdny kritké pristupové casy i pii skladovini
ve vétsich vyskich, V soucasné dobé fe v testoval
centru Zebrdk pouzivdno jiz celkem osm nasich
zarizeni, v zateckém opravdrenském centru pak
dalSich tfindct,” pfedstavuje jednu z mnoha re
zaci Marek Heriban, manazer obchodu spoleé-
nosti KASYS®. =

PETR SIMON

2021
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Priloha ¢. 3 — Reklama KASYS s.r.o. — Komora, 2020

-
TEMA— strojirenstvi

Chytré sklady zvysuji efektivitu

Kazdy systém je tak silny, jak silny je jeho nejslabsi clanek. Podcenovanou a opomijenou slozkou vyrobnich podniki casto
byvaly sklady. Dnesni technologie viak dovoluji koncipovat sklady tak, jak bylo dfive nemyslitelné.

skladu pfi zvySovini maximalniho poctu

uskladnénych polozek. To samo o sobé
dokdze prinést nemalé casové i financni tspory. Ty
se dramaticky zvySuji pravé diky vyuziti chytrych
technologii - moderni automatizované sklado-
vé systémy doka’i automaticky méfit rozméry
skladovanych polozek a najit ve skladu optimalni
misto pro co nejefektivnéjii vyuziti prostoru.
Jednoznaénym pozadavkem je také snizovani
manipulacnich ¢asii a ndro¢nosti, coZ zajistuji
automatizované skladové systémy, které kombinuji
sklad a dopravnik do jednoho celku. Vysledek?

Trendem se stalo minimalizovani plochy

Uspora prostor, éasu, persondlu i financi, zvyeni
efektivity a pracovniho komfortu pfi soucasném
snizeni fyzické manipulace a chybovosti.

Minimalni plocha, maximalni uspora
Spickou v oboru je spolecnost KASYS®, kterd
doddvd automatizované skladové systémy Hinel
Rotomat® a Hanel Lean-Lift*, které dnes pfedstavuji
mezi automatizovanymi systémy tu nejvy3si Groven.
Nejcastéjsimi realizacemi jsou vydejny ndfadi a me-
fidel, mezioperatni sklady, sklady nahradnich dili,
tedy projekty pro vyrobu a logistiku, nicméné tech-
nologie jsou vyuziviny i v administrativé ¢i zdravot-
nictvi. Automatizované skladové systémy jsou dnes
pro efektivni provozy nutnosti, pfedstavuji zakladni
stavebni prvek modernich logistickych systémi.
Vedle tspor prinaseji i veskeré potiebné informace
do podnikovych systéma, dovoluji trvaly a okamiity
pohled na zésoby a tim vyznamné ptispivaji jak

k optimalizaci toku zdsob, tak k minimalizaci ztrdt
z neopravnéné manipulace, Vrcholem soucasnych

£% www.komora.cz

I SYSTEM JE VYBAVEN FUNKC/
ATOMATICKEHO MERENT VYSKY
ULOZENEHO MATERIALY

NA KONKRETNI POLICI. JE TAK
SCHOPEN NAJIT PRO KAZDOU POLICI
V SYSTEMU OPTIMALNI MISTO.

moznosti jsou sklady se samoobsluznym provozem,
které mohou mit bez ndroku na persondl i nékolik
plnohodnotnych obsluznych mist. Takovy projekt
realizovala spoletnost KASYS® pro ¢eského zdkaz-
nika jiz pied Sesti lety, s impozantnimi parametry —
455 m2 ulozné plochy na necelych 16 m2, 224 kust
polic o rozméru 2 460 x 825 mm, nosnost 120t,
manipulace z jednoho mista, funkce pohyblivych
délitek a automatického méfeni vysky ulozeného
material, moznost obsluhy skladu jak z piizemi,
tak z patra, skladovy systém plné integrovany do in-
formacnich systémi spolecnosti zdkaznika, Praveé
pickova technologie, silnd vlastni kempetence

a dlouholetd zkusenost v oboru spole¢nost KASYS®
na samé Celo pomyslného Zebiicku inovativnich
realizaci. . Soudasnym trendem v intralogistice je
zvysujici se tlak na automatizaci a propojeni co
nejvice procesit v ramei celého vyrobniho procesu.
Poptdvka také roste po automatizovanych vyidejndch.
Do budoucna se bude pravdépodobné jesté zvysovat
snaha hloubéji propajit procesy skladového hospo-
dafstvi s celym vyrobnim procesem. Zvysovat se bude
také stupert automatizace ve skladech pro zvyseni
vykonosti skladu a omezeni potfeby lidskych zdrojii
ve skladech. Coz jsou trendy, na které jsme priprave-
ni," ikd Michaela Sole, jednatelka spolecnosti. m

PETR SIMON

SPOLECNOST KASYS

Vznikla jako generdini zastoupeni firmy
Hanel Biiro- und Lagersysteme GmbH v roce
1992 a rychle se stala jednim z pfednich
dodavateld a realizator projektd v oblasti
automatizovanych logistickych systémda.

V priimyslové oblasti se jedna pfedeviim

o operativni sklady, vydejny nafadi a méfidel
nebo mezioperaéni sklady. Trendem
soucasnosti jsou predeviim automatizované
skladové systémy, které se vyznacuji
maximalnim vyuzitim prostoru pfi zachovani
kratkych manipulacnich ¢asii a dovoluji Fidit
naskladnéni a vyskladnéni vysace efektivné.

O

Podrobné info na:

www.kasys.cz



Komunikacni strategie ve vybraném podniku Michaela Schickerova 2021

Priloha ¢. 4 — Cenova nabidka pro KASYS s.r.o. od spolecnosti 4Works Solutions s.r.o.

Hodinova CZK bez

Sluzba

dotace DPH
Spusténi redakéniho systému a nasazeni Sablony 4 4400
Tvorba grafiky a stylizace 17 18700
Konzultace a testovani 4 4400
Management projektu 9 9900
Spusténi systému do ostrého provozu 4 4400
GDPR 2 2200
Vedlejsi nestylované kopirované podstranky (6str.) 3 3300
Hlavni stylovana podstranka — Gvodni stranka, rozcestnik 3 3300
Vedlejsi stylovana podstranka — rozcestnik - produkty 3 3300
Vedlejsi stylovana podstranka — Hinel Lean-Lift 14 15400
Vedlejsi stylovana podstranka — Hianel Rotomat 9 9900
Vedlejsi stylovana podstranka — Hinel Rotomat Office 2 2200
Vedlejsi stylovana podstranka — Hinel Multi-Space 2 2200
Vedlejsi stylovana podstranka — Hinel Lockomat 2 2200
Vedlejsi stylovana podstranka — LogiTower 2 2200
Vedlejsi stylovana podstranka — LISTA Electronic
Control ! 4400
Vedlejsi stylovana podstranka — Schwab MINI PAT XL 2 2200
Rozsifeny poptavkovy/ kontaktni formulaf 3 3300

Celkem
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Priloha ¢. 5 - Panel ¢. 1852120 (www.plakatov.cz)

o PLAKATOV
= P

p

“ I

Plocha ¢.: 1852120, prdjezdnost vozidel / den: 10173

Mésto: Plzen
Okres: Plzen

Kraj: Plzensky kraj
Typ: bigboard

Adresa: Domazlicka PROM.ZONA 1/26,
pfijezd od Domatzlic,SRN,dc

WGS84 n: 49.7272630

WGS84 eo: 13.3114320

Rozmér: 960x360

Umisténi panelu:

O centrum

O méstska ctvrt

O obytna Ctvrt

® okrajova ¢tvrt

® obchodni ¢tvrt

® pramyslova étvrt

O nezastavéné plochy

Komunikace:

0O délnice

X silnice I. tfidy
O silnice ostatni
O ulice

X prijezd

O vyjezd

O parkovisté

X pési zéna

K kfizovatka

Poloha:

O kolmo
X Sikmo
O rovnobézné
O samostatny

QOkoli panelu:

“ NOVAHOSPODA

O MHD

O nadrazi €D, CSAD

O posta

O PNS

O kulturni zafizeni

O sportovni zafizeni

O zdravotnické zafizeni
X obchody

O obchodni d&im

Viditelnost:

O supermarket

O Cerpaci stanice Odo20m
O skola 020-50m

O banka 050 - 100 m

O restaurace Opfes100m
O hotel [ vlastni osvétleni




Komunikacni strategie ve vybraném podniku

Michaela Schickerova

2021

Priloha ¢. 6 — Panel ¢. 3205857 (www.pakatov.cz)

A A
~¢ PLAKATOV

Pt [

Plocha ¢.: 3205857, prljezdnost vozidel / den: 14317

Mésto: Plzen
Okres: Plzen

Kraj: Plzensky kraj
Typ: bigboard

Adresa: Folmavska BAUHAUS, prijezd od
Domatzlic,SRN,dc

WGS84 n: 49.7307222

WGS84 eo: 13.3516898

Rozmér: 960x360

Umisténi panelu:

O centrum

O méstska ¢tvrt

O obytna Ctvrt

O okrajova cturt

® obchodni ¢tvrt

® primyslova ¢tvrt

O nezastavéné plochy

Komunikace:

0O dalnice

O silnice 1. tridy
O silnice ostatni
® ulice

® prijezd

O vyjezd

O parkovisté

O pési zéna

O kfizovatka

Poloha:

® kolmo
O Sikmo
O rovnobézné
O samostatny

Okoli panelu:

fa — =Nl
PREDMESTI

-

]

O MHD

O nadrazi €D, CSAD

O posta

O PNS

O kulturni zafizeni

O sportovni zafizeni

O zdravotnické zafizeni
X obchody

® obchodni diim

Viditelnost:

O supermarket

O cerpaci stanice Odo20m
O Skola 020-50m

O banka 050-100m

O restaurace O pfes100m
O hotel O vlastni osvétleni
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Priloha ¢. 7— Panel ¢. 2153027 (www.pronajem-billboardu.cz)

Confidence

B media Outdoor media with Confidence

Cislo panelu: 2153027
'Mésto: Pizef - Nova Hospoda
Velikost: Bighoard 960x360
Ulice: privadé¢ na Domazlice Umisténi panelu
Umisténi: smér Domazlice, Rozvadov centrum
| obytna étvrt
| nadrazi
Skola
Kraj: Plzefisky 'GPS: 49.729464,13.31581 | cerpaci stanice
obchodni dum
| posta
| hotel
| nemocnice
kino, divadlo
' primyslovy zévod |
| finanéni Ustav
| sportovni areal
pési zéna
| kfizovatka
X| parkovisté
Reklamni omezeni
X | cigarety
politika
X | alkohaol
X| sex
| jiné
' Komunikace
| dalnice
silnice I.tFidy
| vyjezd
| pfijezd
Viditelnost panelu
| pfes 100 m
50 - 100 m
120-50m
X/ do20m

HOSPODA

Poloha panelu
X| kolmo
rovnobézné
sikmo
X| panel je osvétleny |
Confidence Media, s.r.o. Tel.: +420 226 216 161 E-mail: info@cmedia.cz 1¢: 25689657

U Bulhara 3 Fax: +420 226 216 160 Web: www.cmedia.cz DIC: CZ25689657
11000 Praha 1
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Priloha ¢. 8 — Panel ¢. 2153034 (www.pronajem-billboardu.cz)

n Confidence

media Outdoor media with Confidence

Cislo panelu: 2153034
'Mésto: Pizef - Nova Hospoda
Velikost: Bighoard 960x360

Ulice: privadéc na Domazlice
Umisténi: smér Domazlice, Rozvadov

Kraj: Plzefisky 'GPS: 49.727995,13.311914

=T Q
o
=Tt '
]
] At
0 9 -
Q
- ¢
Q Q
Q
? . @
e
B
. Q
QU 9
.y
-}
4 = -9
Confidence Media, s.r.o. Tel.: +420 226 216 161 E-mail: info@cmedia.cz

U Bulhara 3 Fax: +420 226 216 160 Web: www.cmedia.cz
11000 Praha 1

o~

Umisténi panelu
centrum
| obytna étvrt
| nadrazi
| Skola
| Cerpaci stanice
obchodni dim
| posta
| hotel
| nemocnice
kino, divadlo
X | primyslovy zavod |
| finanéni Ustav
| sportovni areal
| pési zéna
| kfizovatka
| parkovisté
Reklamni omezeni
X | cigarety
| politika
X | alkohaol
X| sex
 jiné

' Komunikace

| dalnice

X | silnice I.tFidy
| vyjezd
| pfijezd

Viditelnost panelu

| pfes 100 m
50-100m
120-50m
X/ do20m

Poloha panelu

X| kolmo

rovnobézné
sikmo
| panel je osvétleny |

1C: 25689657
DIC: CZ25689657
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Priloha ¢. 9 — ACT Media s.r.o. — Cenova nabidka grafickych praci pro KASYS s.r.o.

KALKULACE
FOTOPRODUKCE
A GRAFICKYCH PRACI

ACT Media s.r.o.

ZADAVATEL

-‘meDIH Bc. Michaela Schickerova
A i ou pro
% CrasTive: Temn KASYS s.r.o.
Guldenerova 9
WWW.ACTMEDIA.CZ 326 00 Plzeri

AUDIOVIZUALNI PRODUKCNI SPOLEENOST

CENA J 3 800,- K& bez DPH
Fotografie k reklamnimu uziti, uréeno k tiskové a webové prezentaci a k prezentaci na
SPECIFIKACE sacialnich sitich spol. KASYS s.r.o.
ZAKAZKY A Bigboard — Plzef Bory
PREPRODUKCNI A Piiprava fotostudia / ateliéru. 1 den fotoprodukce, prace 5 Eelnného tymu: fotografa,
PRODUKCNI CINNOST osvétlovace, idea makera.

Foceno profesionalni technikou Canon EOS 5D Mark IV,
se svételnymi objektivy fady L.
4 svétla, syncro (kabel/radia) softbox octa + strip s voatinou, 2 reflektory véetné vostin
TECHNICKE SPECIFIKACE a klapek, 2 velké difuzni plochy, pozadi $edé — ¢erné. Propojeni s PC pro okamzity
nahled.

F

5 dnu postprodukce ve studiu — grafické prace 25 az 30 vizuald, coloring & retuse.
OBRAZOVA U “bar f it Jani duk di litu b
POSTPRODUKCE pravy - vybér fotografii, vyvolani z rawu, postprodukce s dirazem na tonalitu barev
| a retuse v programu Adobe Photoshop.

Fotografie budou dodany elektronicky, v kvalité uréené pro velkoformatovy tisk
Flf;%l}lgggfl:h:iAT ve formatu JPEG s rozliSenim 300 DPI. Formaty: Bigboard - 5 variant: 860x360

Mgr. David Jager

Jednatel



