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Abstract

Kalusova K. Communication strategy of software tool for monitoring of employees.
Bachelor thesis. Brno, 2016.

This bachelor thesis focuses on promoting of monitoring software of employees
from the company Norwes technologies, s.r.o. The aim of the thesis is to propose
suitable communication strategy of the product oriented on concrete target group.
The part of thesis is also characteristics of product, analysis of internal and de-
partmental enviroments and analysis of general environment through STEP analy-
sis. Through quantitative research in small and medium companies in Slovakia and
Czech republic [ will find out which way the management of these companies is
looking for new products of this type. Based on these findings I will propose the
suitable communication strategy of the product.

Keywords

Communication, strategy, monitoring of employees, promotion, advertisement,
marketing communication.

Abstrakt

Kalusova K., Komunikacna stratégia softwarového nastroja na monitoring zamest-
nancov. Bakalarska praca. Brno, 2016.

Tato bakalarska praca je zamerena na propagaciu monitorovacieho sofwaru
zamestnancov firmy Norwes technologies, s.r.o. Cielom prace je navrhnut vhodnu
komunikac¢nu stratégiu produktu zameranu na konkrétnu cielovd skupinu. Su-
Castou prace je taktieZz charakteristika produktu, analyza vnutorného
a vonkajSieho prostredia a rovnako aj analyza obecného prostredia pomocou STEP
analyzy. Dalej pomocou kvantitativneho vyskumu v malych a strednych podnikoch
na Slovensku a v Cechach zistim akym sposobom management firiem vyhladava
nové produkty tohto typu. Na zaklade tychto zisteni navrhnem vhodnu komu-
nika¢nu stratégiu produktu.

Kl'icové slova
Komunika¢na stratégia, monitoring zamestnancov, propagacia, reklama, marketin-
gova komunikacia.
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Uvod a ciel prace 13

1 Uvod a ciel prace

1.1 Uvod

Pocitac je pravdepodobne jednym z najvacsSich vynalezov minulého storocia. Spolu
s internetom a internetovym pripojenim sa tak stavaju fenoménom dnesnej doby.
Tak ako v dobach priemyslovej revolucie stroje zefektiviiovali vyrobu a zvysovali
tak ekonomicku silu jednotlivych ekonomik, tak dnes sa uZ mdZeme bavit
o digitalnej revoltcii. Tazko vo svojom okoli najdete niekoho, kto by nemal televi-
zor, pocita¢, mobilny telefén, alebo iné pristroje, dnes hojne nazyvané multimédia.

Dnes je uZ beZné, Ze v praci mate vacSinu tychto multimédii k dispozicii
a pomahaju Vam tak vykonavat’ pracu, bud’ vo vi¢Som mnozZstve alebo rychlejsie.
Kto by to bol povedal, Ze od dob, kedy pocitace boli vel'ké ako haly sa dostaneme
do doby, kedy si rano otvorime notebook alebo stolny pocita¢ a miesto listovania
posty si po spusteni mailového prehliadac¢a zacneme citat mnozstvo pracovnych
mailov. S modernizaciou vSak prichadzaju aj neduhy. VSetky tieto média sme zvyk-
nuti pouzivat aj v beznom Zivote, v sikromi, pri komunikacii so zndmymi, A tak sa
stava, Ze zamestnanci zneuZzivaji, Ze pri nich nikto nestoji a neexistuje poriadny
systém kontroly, ktory by veddcim pracovnikom prezradil, co v pracovhom case
zamestnanci robia na pocitacoch, telefénoch, aj.

KPI's alebo kl'icové ukazovatele vykonnosti ma mnoho firiem nastavenych len
na cislach, ktoré dana osoba firme prinasa. Predstavte si ale takého obchodnika,
o ktorom viete, Ze kazdy mesiac plni 90 % toho, ¢o plnit ma a chcete mu poméct,
aby svoje ciele plnil na 100 %. Urcite sa budeme snaZit' prist na to, kde je tzv. za-
kopany pes alebo Achilova pata tohto obchodnika. Je mozné, Ze takmer polovicu
svojho pracovného Casu travi prehliadanim internetovych stranok, sledovanim
videi na YouTube alebo dokonca vybavovanim osobnych mailov. Aj ked ide
o vel'mi Sikovného obchodnika, stale redlne pracuje len na polovicu a preto plni len
90 % svojho planu. Skuste si vSak predstavit, Ze by ste tento jeho neproduktivny
Cas dokazali eliminovat iba na 15 % pracovnej doby. Momentdlne, ako jeho nad-
riadeny, ale neviete, ¢o v praci robi a jediny jeho ukazovatel pre Vas je jeho prinos
firme. Neplati to vSak len u obchodnikov, ale rovnako aj pre sekretarky alebo pra-
covnika vo vyrobe, ktori mézu odbiehat k pocitacom v pracovnej dobe a riesit tak
aj sukromné zaleZitosti.

Od tohto su tu prave inovacné oddelenia alebo trhové prostredie , ktoré sa
snazi tieto diery na trhu zacelit. O tom jedna aj tato bakalarska praca, ktora v ramci
inovacii prisla so softwarom monitorujicim na pocitaci ¢as straveny efektivne ako
aj neefektivne. Podava tak vedeniu firiem aj iné kl'i¢ové ukazovatele vykonnosti
tykajlce sa zamestnancov okrem beZnych cCisel. Jej prinosom bude pouZitel'ny na-
vrh propagacie softwaru firmy Norwes Technologies spol. sr. 0., ktory by mal do
buducnosti zlepSit efektivne vyuZzivanie pracovného Casu zamestnancami jednotli-
vych firiem.
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1.2 Ciel’ prace

Cielom prace je navrhnutie vhodnej komunikac¢nej stratégie produktu firmy Nor-
wes Technologies, s.r.o. a odporucenie sposobu vedenia danej stratégie.

Ciel bude dosiahnuty analyzou obecného prostredia pomocou STEP analyzy,
analyzou odborového prostredia podniku. Dal3ie analyzy sa budi tykat vonkajsie-
ho prostredia pomocou Porterovho modelu piatich faktorov a vnuatorného pro-
stredia pomocou metody , 7S VSetky data buda zhodnotené vo SWOT analyze.
Vytvorenim a rozsirenim dotaznika pre veducich pracovnikov alebo majitel'ov fi-
riem, ziskam data, vd'aka ktorym mi cielova skupina ukaze akymi cestami s nimi
komunikovat. V poslednej ¢asti bude praca obsahovat kalkulaciu jednotlivych na-
vrhov komunikac¢nej stratégie a spdsoby vedenia jednotlivych stratégii.
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2 Literarny prehlad

Marketing je vel'mi obsiahla téma. V tomto texte by som sa chcela venovat marke-
tingu tykajuceho sa marketingového mixu a z neho hlavne marketingovej komuni-
kacii. Zvlast bude venovana cast reklame, jej tvorbe a médiam. NajdolezitejSie
v tomto smere je urcenie si ciel'ovej skupiny a pravnych foriem, ktorym sa venuju
posledné literarne casti.

2.1 Marketingovy mix

Je suborom marketingovych nastrojov - vyrobnej, cenovej, distribucne;j
a komunikacnej politiky, ktoré firme umoznuju upravovat ponuku podla priania
zakaznikov na cielovom trhu (Zamazalova, 2009, str. 39). Mozné sp6soby ovplyv-
nenia dopytu po produkte alebo sluzbe sa delia do Styroch skupin premennych,
znamych ako 4P: product (produkt), price (cena), promotion (komunikacia)
a place (distribucia) (Kotler, 2007).

Product: Price:
e sortiment e cenniky
e kvalita o zlavy
e design e ndhrady
o znacka e platobné podmienky
Cielovy
zékaznici
Planovany
positioning
0
Promotion: Place:
e reklama o distribucné cesty
e osobny predaj o dostupnost distribu¢nej
e podpora predaja siete
e publicrelations e predajny sortiment
e priamy marketing

Obr. 1 4P marketingového mixu
Zdroj: upravené podl'a Kotler, P., Armstrong, G., (2004).

Produkt

V tomto pripade nejde len o produkt ako hmotny vyrobok. Produkt tu méze zna-
menat taktieZ aj sluzbu, osobu, miesto alebo pripadne aj myslienky alebo nové
idey. Je to celkova ponuka, ktord sa snaZi uspokojit' urcité potreby jednotlivcov
alebo spolocnosti (Kozel, 2006).
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Pri produkte rozliSujeme tri rozne vrstvy, z ktorych kazda pridava produktu
na hodnote u spotrebitel'a. NajniZzSou troviiou produktu je zakladny produkt, ktory
je odpovedou na otazku: Co spotrebitel kupuje? DalSou trovilou produktu je
vlastny produkt. Tato uroven obsahuje az pat charakteristik: uroven kvality, funk-
cie vyrobku alebo sluZieb, design, nazov znac¢ky a balenie. Ulohou poslednej tirovne
je vytvorit okolo zakladného avlastného produktu rozsirend vrstvu - rozsireny
produkt. Tato Uroven ponuka spotrebitel'ovi napriklad zaruku na produkt, rychle
opravy pripadne bezplatni zakaznicku linku, na ktort moéZe zdkaznik zavolat
v pripade, Ze ma otazky alebo problém spojeny s produktom (Kotler, 2007).

Cena
Cena je suma, ktoru spotrebitel’ zaplati za dany produkt. Je to teda jediny prvok
z marketingovych nastrojov, ktory spolo¢nosti prinasa prijmy. TaktieZ je to nastroj,
vd'aka, ktorému je firma rychlo schopna reagovat na podnety trhu, teda zmenu
dopytu a konkurencie. Spolo¢nosti sa snazia pomocou ceny ajej tvorby najviac
ovplyvnit zakaznika v kratkom horizonte (Kotler, 2007).
Podl'a Jakubikovej (2008) st za ciele cenovej politiky povaZované:

e navratnost investicie;

e dosiahnutie urcitého podielu na trhu;

e dosiahnutie urcitého objemu trZieb;

e ziskanie rychleho a neprerusovaného hotovostného toku pomocou do-
¢asného zvySenia trZieb;
ziskanie novych zakaznikov;
e udrzanie si uz existujucich zakaznikov.

Komunikacia

Zaistuje bezprostredny tok informacii medzi vyrobcom tovaru a sluZieb

a potencialnym spotrebitel'om. Cielom je presadenie svojich marketingovych za-

merov na danom trhu. Podl'a Prikrylovej (2010) st ciele komunikacie nasledovné:
e poskytnut informécie;

vytvorit a stimulovat dopyt;

odlisit produkt (diferenciacia produktu);

zdoOraznit UZitok a hodnotu produktu;

stabilizovat’ obrat;

vybudovat' a pestovat znacku;

posilnenie image firmy.

Distribucia

Jej dlohou je spristupnit’ produkt cielovym spotrebitel'om. Riesi komu a kde budu
vyrobky predavané a akym najvhodnejSim sp6sobom sa da zaistit' ich ponuka. Vy-
tvara moznosti ako produkt dopravit k spotrebitelovi vo vhodnej forme, cCase,
priestore a podmienkach (Kozel, 2006).
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2.2 Marketingova komunikacia

Je jednym z nastrojov marketingového mixu. Zahrnuje v sebe vSetky nastroje, ktoré
firma pouZziva na komunikaciu s cielovymi skupinami, aby podporila vyrobky ale-
bo image firmy ako takej (Pelsmacker, 2003, str. 24).

Zakladny model komunika¢ného procesu tvori osem prvkov: zdroj komunika-
cie, zakdéddovanie, ozndmenie, prenos, dekdédovanie, prijemca, spiatnd vazba
a komunikac¢né Sumy.

Zdrojom marketingovej komunikacie je subjekt - osoba, skupina oséb alebo
organizacia, ktora vysiela informacie smerom k prijemcovi. Od tohto iniciatora
smeruje komunikacia pomocou komunikacnych kanalov, prostriedkov a foriem ku
zakaznikovi - objektu komunikdacie. Zakaznik nikdy nevie, kto je skuto¢nym zdro-
jom komunikacie. Samozrejme stratégia moZe byt postavena tak, Ze komunikacia
prave zdoraznuje povodcu informacie (Prikrylova, 2010, str. 22).

Oznamenie je urcitd suma informadcii, ktoru subjekt vysiela k prijemcovi ko-
munikacie. Tieto informdacie maju uputat spotrebitelovu pozornost, pripadne
v iom vyvolat potrebu alebo prianie, ktoré neskér méze byt uspokojené (Prikry-
lova, 2010m str. 22).

Zakodovanie je proces prevodu informacii, ktoré ma oznamenie obsahovat, do
podoby, ktorej bude zakaznik rozumiet. Mo6zZe ist o slova, obrazky, znaky, hudbu,
diagramy, fotografie a podobne. Podl'a Prikrylovej (2010, str. 23) ma kédovanie tri
zakladné funkcie:

e uputanie pozornosti;
e vyvolanie alebo podporenie akcie;
e vyjadrenie zdmeru, nazoru, existencie alebo znadmosti.

Komunika¢né kandly umoziuju prenos oznamenia. Malokedy sa pouZziva na
prenos informacii len jeden kanal, va¢Sinou st naraz pouZzivané tri az Styri komu-
nika¢né kandly. Tieto kanaly m6Zeme klasifikovat podl'a pouZitych komunika¢nych
prostriedkov, napriklad osobny kontakt, telefon, e-mail, film, televizia alebo tele-
graf (DeVito, 2008, str. 37).

Dekodovanie je proces rozlustenia spravy prijemcom. Spatnou vazbou sa ro-
zumie najlepsia moznost ako spoznat’ socidlne chovanie a pripadne ako ho zmenit
(Allhoff, 2008, str. 137). Komunika¢ny Sum skresl'uje oznamenie a do urcitej miery
je pritomny v kazdej informacii (DeVito, 2008, str. 61).

2.2.1 Nastroje marketingovej komunikacie

Celkovy marketingovy komunika¢ny mix sa sklada zo Specifickej zmesi reklamy,
osobného predaja, podpory predaja, public relations a priameho marketingu, ktoré
firma vyuZiva pre dosiahnutie svojich marketingovych a reklamnych ciel'ov (Kot-
ler, 2007).

Formy komunikacie podla Prikryovej (2010) su:

e Osobny predaj, ktory je mozné definovat ako prezentaciu produktu alebo
sluzby pri osobnej komunikacii medzi predavajicim a kupujicim. Je to teda
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priama forma obojstrannej komunikacie, ktora sa snazi nielen produkt pre-
dat, ale aj vytvorit dlhodobé pozitivne vztahy a posilnit image firmy
i produktu.

e Neosobné formy komunikacie. Hlavné neosobné komunikac¢né néastroje
podl'a Kotlera (2007) su:
o reklama;
podpora predaja;
public relations;
priamy marketing;
sponzoring.

O O O O

Reklama

Akakol'vek platenad forma neosobnej prezentacie prostrednictvom réznych médii,
ktoru zadava alebo realizuje podnikatel'sky subjekt, neziskova organizacia alebo
osoba, identifikovatel'na v reklamnom oznameni a ich ciel'om je presvedcit ciel'o-
vych zdkaznikov. Reklama je chapana ako stimul ku kipe alebo propagacii urcitej
filozofie. Reklamnymi nosi¢mi st potom tla¢, predajna literatira, vyro¢né spravy,
inzeraty v novinach, spoty v televizii, rozhlase, Casopisoch alebo billboardoch
(Prikrylova, 2010).

Podpora predaja

Kratkodobé stimuly, ktoré maju za dlohu vyvolat nakup ¢i predaj produktu alebo
sluzby, pomocou poskytnutia urcitych kratkodobych vyhod spotrebitelom. M6zZe
sa jednat’ o zvyhodnenie, kupdny opravnujuce k zl'ave, ceny v sataZiach, ochutnav-
Ky, vzorky zdarma, dcasti na vystavach aveltrhoch, predvadzanie vyrobkov
a dalSie nepravidelné predajné akcie (Prikrylova, 2010).

Public relations

Public relations je vytvaranie vztahov a komunikacia smerujica ako dovnutra fir-
my tak aj navonok. Programy public relations moZu byt formalizované alebo ne-
formalizované. DoéleZitou sucastou public relations c¢innosti je publicita. Podla
Prikrylovej (2010) ju m6Zeme definovat ako neosobnu stimulaciu dopytu po vy-
robku, sluzbe, osobe, pripade alebo organizacii tym, Ze sa v oznamovacich pro-
striedkoch umiestni vyznamnda sprava alebo sa priaznivo prezentuje v rozhlase,
televizii a podobne. V porovnani s ostatnymi prvkami komunika¢ného mixu sd na-
klady na public relations v mnohych firmach nizsie (Prikrylova, 2010).

Priamy marketing

Priame spojenie s jednotlivymi cielovymi spotrebitel'mi, ktoré ma zabezpecit vy-
volanie rychlej reakcie a rozvijanie trvalych vztahov so zakaznikmi. Vd'aka rozvoju
foriem komunikacie so spotrebitelom moZeme ako priamy marketing oznacit
vSetky trzné aktivity, ktoré slizia k priamemu, adresnému ¢i neadresnému kontak-
tu s ciel'ovou skupinou. Pre priamu komunikaciu s konkrétnymi zakaznikmi mo-
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Zeme pouzit nastroje ako su telefon, e-mail, poSta, fax, internet a podobne (Prikry-
lova, 2010).

Sponzoring

Podl'a Karlicka (2011) oznacuje situaciu, kedy firma ziskava moZnost’ spojit’ svoju
firemnu alebo produktovi znacku s vybranou udalostou organizovanou tretou
stranou alebo smenom vybranej institicie, Sportového timu, jednotlivca
a podobne. Za takéto spojenie poskytuje firma tretej strane financ¢nu alebo nefi-
nancnu podporu.

V mnohych pripadoch sa sponzoring prekryva s event marketingom. V oboch
pripadoch sa ciel'ova skupina dostava do styku so znackou. Ale pri event marketin-
gu firma akciu organizuje a pri sponzoringu sa firma k akcii len pripaja, a to tak,
aby vhodne oslovila ciel'ovu skupinu (Karlicek, 2011).

Do komunika¢nych nastrojov méZeme podl'a Karlicka (2011) zaradit aj event
marketing.

Event marketing

Niekedy nazyvany aj ako zazZitkovy marketing, oznacuje aktivity pomocou, ktorych
firma sprostredkovava emocionalne zazitky v spojitosti sjej produktami svojej
ciel'ovej skupine. Takéto zazitky maju vzbudit pozitivne pocity a prejavit sa na ob-
I'ibenosti znacky (Karlicek, 2011, str. 137). Fungovanie event marketingu je zobra-
zené na obrazku 2 niZsie:

Zapojenie do urcitej Pozitivne Pozitivne Pozitivne

aktivity emdcie vnimanie eventu vnimanie znacky

Obr. 2 Podstata event marketingu
Zdroj: upravené podl'a Dregner, ], Gaus, H., Jahn, S. (2008).

2.3 Online komunikacia

V désledku prenikania Internetu medzi spotrebitel'ov a rovnako aj konkurencné
subjekty rastie na vyzname marketing pomocou Internetu (Stédrom, 2009).
Podl'a Stédrotia (2009) medzi nosné piliere internetového marketingu patri:

e SEO;
SEM;
PPC reklamy;
CPM/CCPT reklamy;
Affiliate marketing;
Gerila marketing;
Virovy marketing;
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e Microsite marketing;
e Social marketing.

SEO (Search Engine Optimization)

Optimalizacia pre vyhl'adavace je spojena s tvorbou, prevadzkou a propagaciou
internetovej stranky, ktora zaisti dobré umiestnenie stranok v SERP (Serch Engine
Result Page) v pripade zadania relevantnych kl'i¢ovych fraz. Faktory ovplyviiujice
vysledky vyhladavania sa delia na onpage (faktory na stranke) a offpage (faktory
mimo web samotny). V tomto pripade onpage SEO patri uz k Standardu kvalitnych
dodavatel'ov SEO (Stédroii, 2009).

Najznamejsie onpage faktory podla Stédrotia (2009) st:

e sémantika zdrojového kédu;

¢ relevancia obsahu ku kl'icovym slovam;

e prehladnost a previazanost jednotlivych stranok;

e aktualnost a jedine¢nost obsahu.

Nadstavbovym prvkom je offpage SEO a to z toho dovodu, Ze je potreba niekol’ko
vstupnych analyz. Podl'a Stédrofia (2009) medzi najdoleZitejsie sticasti offpage
optimalizacie patri:

e analyza relevantnych kl'i¢ovych slov a fraz;
analyza konkurencie v SERP na kl'i¢ové slova a frazy;
linkbuiding (budovanie spatnych odkazov);
registracia do katalégov;
nakup relevantnych reklam;

e zvySovanie obecného povedomia o webovej stranke na Internete.
Optimalizacia pre vyhl'adavace je komplexny subor ¢innosti na webovej prezenta-
cif, ale rovnako aj mimo nej. U¢elom je byt videny vo vysledkoch vyhl'adavania re-
levantnych klucovych slov a fraz.

SEO nemusi vzdy zaistit prvé miesto vo vyhl'adavani kldcovych slov alebo
fraz. Dobré SEO ma predovSetkym zaistit, Ze zdkaznik, ktory je pre nas relevantny,
nas pri zadani kI'iCovych slov do vyhl'adavania, najde. Je to nekonciaci proces, kto-
ry si vyZaduje opakované analyzy, vyhodnotenie ich vysledkov a nasledné odstra-
nenie slabych miest (Stédror, 2009).

SEM (Search Engine Marketing)
Marketing vo vyhl'adavacoch, pomocou vyhl'addvania v katalégoch, porovnavania
cien apod., nakup sponzorovanych odkazov na stranke s vysledkami tohto vyhla-
davania. Pri velkom zjednodu$eni ho méZeme prirovnat' k SEO (Stédroti, 2009).
SEM rovnako zastreSuje aj nakupy PPC reklam, registracie do platenych kata-
l6gov alebo zvyhodnenie zakladnych zapisov. Efekt SEM je na rozdiel od SEO oka-
mzity. SEM je sada akcif, ktora vychadza z predchadzajtcich analyz a ich vysledkov
(Stédron, 2009).
V ¢eskom prostredi su dvaja hlavni poskytovatelia SEM nastrojov ato
Seznam.cz a Google.com. Co sa tyka slovenského prostredia je to len Google.com.
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Obaja prevadzkovatelia si uCtuju ceny podla poctu zobrazeni (CPM) alebo poctu
zrealizovanych preklikov (PPC).

PPC reklamy (Pay Per Click)
Inzerent plati za reklamu len v pripade, Ze uzivatel' na jeho reklamu klikne a tak
navstivi jeho webové stranky. Tento uctovaci model nazyvame Cost-per-Click ale-
bo CPC, teda cena za preklik (Beck, 2009). V tomto pripade teda inzerent neplati za
zobrazenie reklamy, ale uz za konkrétne uspesSné sprostredkovanie.
Medzi najpouzivanejSie systémy danej reklamy u nas patri Google Adwords
a sKlik. Na oba tieto servery méze inzerent zaradit' len textovd reklamu - Ziadne
videa, obrazky, ani iné formaty.
V pripade reklamy na Google Adwords je reklama postavena vzdy podla toho

istého vzoru a to:

e nadpiss diZkou maximalne 25 znakov;

e dva riadky textu vzdy o diZke maximalne 35 znakov;

e odkaz na internetovi adresu s dizkou maximéalne 35 znakov;

e cielovy odkaz na internetovd adresu, ktory uzivatel' nevidi a ktorym

urcite kam bude uzivatel po kliknuti presmerovany (Beck, 2009).

Pre uZivatel'a, ktory inzeruje na Google AdWords alebo Sklik, je vel’kou vyhodou, Ze
vyhl'adavané slova zadavaju sami inzerenti. Zacielenie reklamy tak docielia cez
kl'ic¢ové slova. Ako Beck (2009) definuje: ,Klticové slovd su teda také slovd a ich
kombindcie, s ktorych pomocou md byt vyhl'adany dany produkt alebo sluzba. Pres-
nejsie: Také slovd, ktorymi uzivatel’ pravdepodobne hl'add dany produkt alebo sluZz-
bu.”

CPM/CPT reklamy (Cost Per Mile/Thousand)

Lahko uctovany tarif na Internete. VZdy sa jedna o pausalnu cenu za tisic zobrazeni
reklamného oznamenia. CPM reklamné plochy sa na rozdiel od PPC reklam musia
vyhl'adavat rucne. Analyza reklamnych mozZnosti a tvorba propaga¢ného mixu mo-
Zu byt preto velmi ¢asovo narocné. Toto bol dovod preco vznikli zastupitel'stva
médii, ktoré zdruZuju subjekty podobného zamerania a zadavatel'ovi potom ponu-
kajti uz cieleny balik pozicii pre zobrazovanie danej reklamy (Stédroti, 2009).

Affiliate marketing

Spbsob ako ziskat nizkonakladové alebo beznadkladové rieSenie na propagaciu
svojho produktu a vytvorit tak prijem pre spoloCnost. Existuju dva druhy affiliate
marketingu. Prvy je, Ze predavate produkty niekoho iného na svojej webovej
stranke a za kazdy predany produkt mate podiel z predaja. Druhou mozZnostou je,
Ze ponuknete ,affiliate marketing” program na Vasej webovej stranke, vd’aka ¢omu
sa ostatni moZu pridat k Vasej sieti a predavat’ Vase produkty na ich webovych
strankach, zatial’ Co vy im platite urcity podiel z predaja (Brown, 2009).
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Gerila marketing

Je zaloZeny na vyuziti nekonvencnych postupov, ktoré pri nizkych nakladoch
umoznuju vysoku efektivitu. Vtomto pripade ide teda hlavne o napad, myslienku
a vyuZitie netradi¢nych prostriedkov komunikacie i novych apelov. Gerilovému
marketingu je pripisovana najma energia, predstavivost, spoliehanie sa na rast
prestiZe a na vztahy, zatial' Co tradicny marketing je zaloZeny na vyuzivani vyssich
finan¢nych prostriedkov, je zamerany na vacsSie firmy, na zvySovanie vyroby
a spolieha sa na predaj (Vysekalova, 2010). Podl'a Levinsona (2011) sa povaZuje za
najvacsie prednosti gerila marketingu prave doraz na kreativitu, dobré vztahy so
zakaznikmi a vol'u skdsat odliSné postupy.

Virovy marketing

Taka sprava s reklamnym obsahom, ktora je pre osoby natolko zaujimava, Ze ju
sami Siria d'alej. Ide o to ako ziskat zdkaznikov, aby si o danom produkte, sluzbe
alebo webovej stranke medzi sebou povedali. Najdolezitejsia je tu rychlost
arozsah Sirenia. Sprava sa moZe postupne rozsirit do zahranicia, ale zaroven sa
moZe pozmenit jej obsah. SU dva typy virového marketingu a to: pass-along (pre-
davanie) a friend-tell-a-friend marketing (povedzte to priatelom marketing). Roz-
poznavame jeho aktivnu a pasivnu formu. Aktivna forma sa snazi pomocou virove;j
spravy ovplyvnit chovanie zdkaznika a zvysit tak predaj vyrobku alebo povedomie
o znacke (Vysekalovd, 2010).

Microsite marketing

Realizovany ako samostatna jednoducha stranka (na vlastnej doméne), ktora pre-
zentuje dany produkt/sluzbu alebo marketingovt akciu. Marketingovy pojem, na
ktory pocuje mnoho vac¢sich zadavatel'ov. Mikrostranky moZu obsahovat interak-
tivne aplikacie ataktiez poskytujd dostatok priestoru pre komunikaciu
s potencidlnym zakaznikom. Aplikacie na mikrostrankach su ¢asto navrhované ako
sti¢ast’ virdlneho marketingu (Stédrom, 2009).

Social marketing

VyuZiva socidlne siete, pomocou ktorych vyuZiva efekt WoM (Word of Mouth -
ustne odporucenie) a virtudlny komunika¢ny kandal. Povodnym cielom socidlnych
sieti bolo zdruZovanie I'udi, ktori sa nemohli stretnut. V tejto dobe sa vsak socialne
siete stali prostriedkom cielenej reklamy so vSetkymi vyhodami, ale i hrozbami
manipulacie a vyuzivania komunity a informécii, ktoré o sebe poskytuje (Vyseka-
lova, 2010).

2.3.1 Internetova reklama

Je to najmladsi reklamny odbor. Internetova reklama je jednou z najinteraktiv-
nejsich a preto by sme ju podla Machkovej (2006) mohli priradit k nastrojom
priameho marketingu. K hlavnhym vyhoddm internetovej reklamy patri moZnost
presného zacielenia, moznost I'ahkého zmerania reakcie uzivatel'ov (tzv. tracking),
nepretrzitd moZznost zobrazenia reklamného oznamenia, vysoka flexibilita a uz
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spomenuta interaktivita. AvSak tato reklama ma aj svoje negativne stranky. Ide
napriklad o obmedzenie len na spotrebitela, ktory ma pristup k Internetu
a pretrvavajuca neddvera niektorych zadavatel'ov reklamy i prijemcov reklamného
oznamenia k internetovej reklame (Machkova, 2015).

NajvyuZivanejSie zobrazovanie internetovej reklamy je pomocou webovych
stranok. Webové stranky umoziuju nielen zobrazenie textovej a obrazkovej re-
klamy, ale rovnako aj prehravanie zvukovej alebo video nahravky. Naj¢astejSie po-
uzivané reklamné prvky su reklamné pruzky - banery (banners), ktoré mozu byt
bud’ statické, animované alebo interaktivne. Specifickym zobrazenim malého re-
klamného prazku, ktory je najcastejSie umiestneny v zapati webovej stranky a slazi
k propagacii ,spriatelenych” webovych serverov, su tzv. tlacitka (buttons). Taktiez
do tejto formy zarad'ujeme textové odkazy (text links) a umiestnenie loga zadava-
tel'a reklamy, ktory sa stava tzv. sponzorom prislu$nej webovej stranky. Dalsou
moZnostou je rozosielanie reklamy elektronickou postou. V tomto pripade je ale
nutny suhlas prijemcu reklamy so zaslanim, inak sa jedna o tzv. spam (nevyziada-
nu reklamnud postu), ktorda moédZe negativne ovplyvnit image firmy (Machkova,
2015).

V suvislosti prave s internetovou reklamou sa zacala vyuZivat nova termino-
l6gia. Pojmy, ktoré su vyuZivané najcastejSie sa snazila zjednotit Asociacia posky-
tovatel'ov obsahu (APO).
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Tab. 1 NajcastejSie pouzivané pojmy v Internetovej reklame (Stuchlik, Dvoracek, 2000).
Click (odkliknutie) Udava pocet kliknuti na reklamny prazok za casové obdobie.

U¢innost reklamného pruzku. Vyjadruje podiel poétu uzivatel'ov, ktorf klikli
CR (Click Rate) na dany reklamny prazok (¢i ina reklamnu plochu), voci poctu zobrazeni

tohto pruzku.

CPT (Cost Per
Thousant)

Cena za tisic vzhliadnuti (impression) reklamného prizku. Synonymom je
Casto pouzivana skratka CPM (Cost Per Mille).

CTR (Cost-Through
Rate)

Oznacuje rovnako ucinnost reklamného pruzku. Na rozdiel od CR vsak
udava pomer medzi mnozstvom uzivatelov, ktori sa po kliknuti na danu
reklamu skutocne dostali na stranky zadavatela reklamy, apoctom
vzhliadnuti danej reklamy.

Hit (poziadavka na

Udava pocet ,http“ poziadaviek (napr. poziadavka na zaslanie textu
stranky, jednotlivych obrazkov a dalSich prvkov) na server za dané

server) obdobie.

Impression Udava pocet zobrazeni konkrétnej reklamy (napr. reklamného priazku) za
(vzhliadnutie) dané ¢asové obdobie (obvykle dizka jednej reklamnej kampane).

Page Views (pocet Udava pocet zobrazenych stranok serveru za urcité ¢asové obdobie. Pre
vzhliadnutia ucely vzajomného porovnania sa obvykle udava pocet vzhliadnuti stranok
stranok) za mesiac.

Unique hosts (rozne
IP adresy)

Taktiez Unique Sites, Unique Ips. Udava pocet rozdielnych IP adries,
z ktorych bolo za dané obdobie (obvykle den alebo mesiac) na server
pristupované.

View Time (doba
navstevy)

Urcuje dobu, ktori navstevnik serveru stravil na webovych strankach
serveru.

Visit (navsteva)

Za navStevu sa povazuje vstup uzivatela na webovy server

prostrednictvom prehliadaca webovych stranok (browser). Za ,vstup“ je
mozné povazovat nacitanie prvej webovej stranky zo serveru.

2.4 Reklama

Zakladné funkcie reklamy podl'a Vysekalovej (2010):

e informovat;

e presvedCovat;

e predavat.

Poskytuje efektivnu, pomerne rychlu a lacnit metédu oslovenia zakaznika. Ciel'om
reklamy byva obvykle zvySenie obratu. AvSak cielom reklamy je aj vytvorenie po-
zitivneho postoja u potencidlneho zdkaznika k produktu a to tym, Ze mu poskytne
spravnu informdciu o vyrobku alebo sluzbe. U¢inna reklama dokaZe u spotrebitela
posilnit vnimanie kvality tovaru alebo sluzby. Vysledkom takto u€innej reklamy je
spotrebitel'ska vernost, Casto opakované nakupy a mensia pravdepodobnost vzni-
ku cenovej vojny medzi konkurentmi (Prikrylova, 2010).

Podl'a Prikrylovej (2010) sa reklamné aktivity daju rozdelit do dvoch zaklad-
nych smerov - orientdcia na produkt/vyrobok alebo institiciu. Neosobna ,forma
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predaja“ urcitého tovaru alebo sluzby je vyrobkova reklama. A inStitucionalna re-
klama podporuje koncepciu, myslienku, filozofiu alebo dobrd povest odvetvia, spo-
lo¢nosti, firmy, organizacie, osoby, miesta alebo organu Statnej spravy.
Podl'a prvotného cielu oznamenia Prikrylova (2010) rozliSuje tri kategorie
reklamy:
¢ Informacna reklama, ktora sa snaZzi vzbudit prvotny dopyt po vyrob-
ku alebo sluzbe. Podporuje novy vstup na trh - cielom je oznamenie
o dispozicii nového produktu na trhu. Tato reklama sa vyuZiva
v zavadzajicom Stadiu Zivotného cyklu produktu.
¢ Presvedcovacia reklama ma za ulohu rozsirit dopyt po vyrobku ale-
bo sluzbe. Ide o konkuren¢nud formu podpory, ktord sa pouZziva najma
vo fazy rastu a na zaciatku zrelosti Zivotného cyklu produktu.
¢ Pripomienkova reklama nadvazuje na predchadzajice dve reklamné
aktivity a pomaha zachovat poziciu znacky, organizacie v povedomi
verejnosti. NajcastejSie sa pouziva v druhej casti fazy zrelosti a vo faze
poklesu Zivotného cyklu.

Reklamné média

Pokial’ chceme, aby reklama bola G¢inna, musime pre nu vybrat vhodné média,
ktoré oslovia nasu ciel'ovt skupinu. Reklama musi pomocou média nielen prenasat
informacie, ale mala by aj u cielovej skupiny vyvolat emdcie. Jednotlivé typy médii
maju svoje prednosti a rovnako aj slabsie stranky, ktoré musime pri tvoreni kam-
pane poznat’ a pocitat s nimi (Vysekalova, 2010).

Tlac

Do tejto skupiny médii patria predovsetkym noviny a ¢asopisy. Rovnako sem ra-
dime neperiodické publikacie (katalégy, roCenky apod.) a interné publikacie (fi-
remné casopisy, klubové spravodaje apod.).

Noviny
Vyhody reklamy v novinach podl'a Vysekalovej (2010):

e vedomy nakup (vhodné prostredie pre aktivne vyhl'adavanie informacii);

e masové publikum;

o flexibilita inzercie (moZnost prisposobovat obsahy inzeratov jednotlivym
novinam a ich regionalnym mutaciam);

e rychlost inzercie (okamzity Ucinok, od zadania inzeratu do jeho vydania
uplynie vacsinou kratky casovy interval);

e dodveryhodnost médii (vysledky vyskumov v r6znych krajinach ukazuju, Ze
inzercia v novinach je povaZovana za doveryhodnu pomerne velkym per-
centom populdcie).

Nevyhody reklamy v novinach podl'a Zamazalovej (2009):
e obmedzena selektivita (problém so zameranim na urcité segmenty);
e preplnenost inzercii (zvySenie rizika prehliadnutia);
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kvalita reprodukcie (noviny neposkytujua prilis kvalitnd reprodukciu, hlavne
v pripade obrazovej Casti inzeratu);

cenové znevyhodnenie nepravidelnych inzerentov;

sposob nakupu inzertného priestoru (nutné sa obracat na jednotlivych vy-
davatel'ov alebo medialne agentury);

rychle starnutie vytlacku novin.

Casopisy
Vyhody reklamy v ¢asopisoch podl'a Vysekalovej (2010):

moznost zasiahnutia Specifickych ciel'ovych skupin;

dlhsia Zivotnost a pravidelnost;

vysSia kvalita reprodukcie (lepSia farebna reprodukcia, ovplyvnenie vnima-
nim);

vyuzitie redakéného kontextu (napr. umiestnenie inzeratu na kozmetiku
v prislusnej rubrike luxusného ¢asopisu pre Zeny ovplyvni jeho vnimanie
a prijatie);

podrobnost a doveryhodnost’ informdcii.

Podl'a Vysekalovej (2010) si nevyhody reklamy v ¢asopise nasledujuce:

dlhsSia doba realizacie;

e preplnenost (vyssSia nez u ostatnych médii);

e celoploSnost (kampan nejde prisposobit regionu);

e dlhsia doba k vybudovaniu citatel'skej obce.
Televizia

Vyhody televiznej reklamy podl'a Zamazalovej (2009):

posobenie na viacero zmyslov (vyuzitie vizualizacie, zvuku, pohybu a farby,
moznost ukazat predmet reklamy);

posobenie v rovine one-to-one komunikacie (I'udia si televizne prenasanie
beru osobnejsie, neposobi tak anonymne);

masovy dosah aj selektivita (efektivne pokrytie masovej verejnosti, ale pod-
l'a charakteru programu méze oslovit len vybrané skupiny);

flexibilita v casovom planovani (moZnost vhodnej doby pre zaradenie re-
klamy).

Nevyhody reklamy v televizii podl'a Zamazalovej (2009):

vysoké naklady;

moznost prepinania kanalov (zoslabenie u¢inku tohto média);

obmedzena selektivita (niektoré segmenty je tazké zasiahnut, reklamny cas
v televizii je obmedzeny);

preplnenost’ (prili$ vel'a kratkych reklam vedie k oslabeniu pozornosti);
obmedzené informacie (spot ma maximalne 30 sekind - neumozinuje pre-
dat dostatok informacifi).
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Rozhlas
Vyhody rozhlasovej reklamy podl'a Vysekalovej (2010):
e vysoka segmentacia (moZnost zasiahnutia konkrétnej cielovej skupiny);
e cenova dostupnost;
e rychlost (kratka doba potrebna k realizacii rozhlasového spotu a rovnako aj
moZznost rychleho zaradenia do vysielania);
e osobna forma oslovenia (moZnost vyuZitia moderatorskych osobnosti pri
zahajeni predaja alebo pri uvddzani nového vyrobku na trh).
Nevyhody rozhlasu podl'a Zamazalovej (2009):
e ,médium v pozadi“ (I'udia sa pri pocavani rozhlasu zaoberaji inymi ¢innos-
tami a nesustredia pozornost na podavané informacie);
e roztrieStenost posluchacov;
e preplnenost (zapamatatel'nost rozhlasovej reklamy netrva dlho).

Vonkajsia reklama
Vyhody vonkajsej reklamy podl'a Vysekalovej (2010):
e pestrost foriem (vyvesné tabule, plagaty, reklamné balony, vyvesné Stity,
billboardy a megaboardy);
e novatorské tvorcovské prilezitosti (neustadle vynaliezanie novych foriem
vonkajsej reklamy);
e Siroky zasah a vysoka uroven frekvencie zasahu;
e velky pocet miest a geograficka flexibilita;
e niZSia cena.
Nevyhody vonkajsSej reklamy podl'a Zamazalovej (2009):
e obmedzené mnozstvo informacii (nutna stru¢nost reklamy);
e nizka alebo Ziadna selektivnost (zacielenie len v pripade vel'mi Siroko defi-
novanej ciel'ovej skupiny);
e dlha doba realizacie (technické lehoty na pripravu, planovanie a nakup
ploch);
e obmedzend dostupnost niektorych foriem vonkajSej reklamy (vyhlasky
a zakonné predpisy).

Internet
Vyhody internetovej reklamy podl'a Zamazalovej (2009):
e rychlost (umiestnenie reklamného textu, obrazu, zvuku alebo ich kombina-
cia je takmer okamzita);
e kapacita siete (neobmedzene sa da navySovat mnozstvo elektronického ma-
terialu);
e cena (za produkciu reklamy, a umiestnenie je vel'mi privetiva);
e interaktivne médium (aktivny podiel na spoluvytvarani oznamenia).
Nevyhody reklamy na internete podl'a Vysekalovej (2010):
e mnozstvo informdcii (vel'ka konkurencia);
o selektivita (je dana Strukturou navstevnikov webu);
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technické obmedzenie (rychlost pristupu, kapacita hardwaru, ochranné
brany na serveroch apod.)

Socialne siete
Vyhody reklamy na socialnych sietach podl'a Zamazalovej (2009):

viac moZnosti vyuZitia reklamnych nastrojov - bannerova reklama, tvorba
stranok, vytvorenie skupin;

pomerne jednoduchd moznost kontaktovat cielové skupiny a ziskat ich
priamu odozvu v realnom case;

vel'ky pocet uzivatel'ov;

neustaly vyvoj programov pre meranie u€innosti a analyzy;

moznost vyuZitia virovej formy marketingu.

Nevyhody reklamy na socialnych sietach podl'a Vysekalovej (2010):

2.4.1

nemoznost oslovit' vSetky cielové skupiny - na socidlnych sietach su pre-
vaZzne mladSie vekové skupiny;

nebezpecenstvo negativnych reakcif a Sirenie fam;

moZe dojst k zneuzitiu osobnych tidajov a kontaktov;

finan¢na naroc¢nost na sledovanie a vyhodnocovanie kampani;
nebezpecenstvo rychleho presytenia reklamou na socialnych sietach a jej
nasledna ignoracia;

vel'ka konkurencia.

Tvorba reklamy

Efektivna reklama musi spiiiat’ niekol’ko zakladnych kritérii, ktorych vyznam sa lisi
podla ciel'u reklamy. NajvyznamnejSie obecné Kritéria si znazornené na obrazku
4. SU nimi silny branding a nasledna originalita reklamy. Pokial’ ma byt reklama
efektivna, musi byt spifiat’ do uréitej miery obe hl'adiska (Karli¢ek, 2011).

Obr. 3

Silny branding a jasné Originalita
presvedcivé zdelenie a vzhladnost

Zakladné kritéria efektivnej reklamy

Zdroj: upravené podl'a Karlicek, M., Krdl, P., (2011).

Celkovo vSak podl'a Vysekalovej (2010) sa dd zhrnit ¢omu sa vyhnuat a ¢o naopak
v reklame vyuZzit:

¢im viac je na trhu konkurenc¢nych reklam v kategorii, tym je menSia prav-
depodobnost vybavenia u spotrebitel'a prave nasej reklamy;
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e necakané anavzajom si odporujice informacie v reklamnom oznameni st
pre spotrebitel'a I'ahSie zapamatatel'nejSie a rychlejsie prenikaji do podve-
domia;

e prireklame je ve'mi vhodné zapojit UZitkové vlastnosti produktu, zakaznici
maju tendenciu si pamatat’ prave tieto vlastnosti a nie vyrobcu predmetu;

e je dolezité brat ohl'ad na stupen znalosti prijemcu reklamy;

e stupen zainteresovanosti zakaznika odpoveda efektivite spracovania re-
klamy v jeho paméatovych Struktirach;

e argumentacnd a porovnavacia reklama je hodnotena spotrebitelom len vo
svojom obsahu, zatial ¢o neporovnavacia reklama je hodnotena aj
v kontexte reklamy.

VyuZzitie obrazu, slov, farieb

Obraz ma v reklame nezastupitelné miesto. POsobenie obrazu podla Vysekalovej
(2010) je zaloZené na nasledujucich skutoc¢nostiach:

o Efekt poradia: elementy, ktoré vnimame alebo prijmeme ako prvé, si lepsie
zapamatame a neskor aj vybavime.

e Aktivacny efekt: obrazy v porovnani stextom vzbudzuju vacsiu vnutornu
aktivaciu a tym aj zvysSuju ucinnost reklamy. Je to mozné dosiahnut obsa-
hovym aj formalnym stvarnenim obrazu.

e Pamadtovy efekt: obrazy zostavaju vSeobecne lepSie v pamati ako slova. Je to
kvoli spésobu spracovania a ukladania informacii v naSom mozgu. Pri obra-
zoch moéZeme povedat, Ze ide o dvojity efekt, pretoze obraz aktivuje
v mozgu ako ,obrazové centrum®, tak ako ,recové centrum®.

e Ovplyviliovaci efekt: obraz viac ovplyviiuje chovanie, jeho pésobenie na pri-
jemcu je vacSinou menej ,priehl'adné”. UmozZnuje vacsiu psychologicku dife-
renciaciu produktu a emocionalne prijatie znacky.

Jazyk, ktory v reklame pouZijeme musi byt pre danu ciel'ovd skupinu zrozumitel-
ny. PouZité slova a dizka viet ovplyviiuji porozumenie re¢i, v nasom pripade re-
klamného ozndmenia. Zrozumitel'né su ¢asto pouZivané slova a vety je vhodné po-
uzivat’ kratke (Krizek, 2012). V reklame méZeme napriklad vyuZit' techniku vlast-
nosti, ktora je zaloZena na tom, Ze sa vyuZivaju slova opisujuce vlastnosti produktu.
Popis vlastnosti méze byt bud’ vo forme urcitého ozndmenia alebo hodnotenia. Pri
zrozumitel'nosti je vel'mi ddleZité aj pouZitie pisma. Pismo by malo byt cCitatelné
a l'ahko rozpoznatel'né (Vysekalova, 2010).

Farby ovplyviiuji nielen naSe pocity, ale posobia aj na fyziologické stavy nasho
organizmu. Farby na na$ organizmus dokaZu pdsobit’ ukludnujuco alebo moézu
sposobit’ vzruSenie apod (Vysekalova, 2010). Vyznamy jednotlivych, vtomto mo-
mente najpouZzivanejsich, farieb podl'a Vysekalovej (2012):

e (Cierna: tmava, kompaktna farba je symbolom pochybnosti a smrti. Pésobi
ale aj dojmom vzneSenosti, dostojnosti a elegancie. V reklame sa vac¢Sinou
pouziva pri luxusnom drahom tovare vysokej kvality. Do ¢ierna ladeny de-
sign sa povazuje za vel'mi atraktivny.
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e Biela: je vyjadrenim cistoty, mieru, nevinnosti a nedosiahnutel'nosti. P6sobi
vel'mi ml¢anlivo, ale kombinacii s modrou vzbudzuje osvieZujtci pocit.

e Seda: je symbolom pre nedostatok rozhodnosti a energie. V pripade matnej
Sedej ide o spojenie s pocitom strachu, starnutia a blizkosti smrti. Pocity
strachu, monotdénnosti a depresie rastd tym viac, ¢im je Seda farba tmavsia.

e Zelena: je to najkl'udnejsia farba. Symbol nadeje, kl'udu, svieZosti, prirody,
vody a chladu.

e Cervena: symbol sily, Zivosti, energie, dynamiky, vzrusenia, ale taktieZ ohiia,
nebezpeclenstva, krvi a hnevu. Vyvolava pocit ddstojnosti, priazne a Sarmu.
Je to ndpadna farba, ktora pritahuje vel'a pozornosti.

e Modra: znamena kl'udnud a uvol'nent atmosféru. V reklame sa fiou vyjadruje
kvalita, krasa popripade Cistota.

e Hneda: vyvolava pocit pevnosti a uZito¢nosti. Realisticka farba, ktora steles-
fiuje zdravy zivot. Cim je tato farba tmavsia, tym viac prebera vlastnosti
Ciernej farby.

e 7Ita: najZiarivejsia, najoslnivejsia a najteplejsia zo vsetkych farieb. Znamena
slnec¢né svetlo, vitalitu, lesk, krasu a teplo.

e Fialova: spojovana s chladom, kral'ovskym stavom a kvalitou.

Reklamné posolstvo

POsobivé reklamné posolstvo musi byt vytvorené v zavislosti na ciel'och reklamnej

kampane a na ciel'ovej skupine. Podstatnym, pri tvorbe reklamy, je aj pribeh, ktory

dokaZeme o produkte alebo znacke rozpovedat a zaujat' tak ciel'ova skupinu.
Dolezitymi faktormi v tomto smere je pouzitie jazyka cielovej skupiny, sprav-

ny ton oslovenia, zhromazdené informacie, ktoré chceme reklamou oznamit

a zvolenie spravnych argumentov.

Emocie v reklame

Emocie ovplyviiuji roézne kognitivne procesy u cloveka. Moéze ist napriklad
o0 pozornost, uéenie alebo pamit. Clovek si I'ahsie zapamita vel'mi prijemné, ale aj
vel'mi neprijemné situdcie alebo zaZzitky. Najnovsie vyskumy preukazali, Ze emdcie
st rozhodujicim faktorom. Preto mdéZeme povedat, Ze o ¢o silnejSie su pozitivne
emoacie, o to cennejsi je pre nds dany produkt a sme ochotni zain zaplatit' (Vyseka-
lova, 2012).

Co sa v reklame nesmie
Svet reklamy je plny mytov. Si¢asnd moderna reklama je vSak stavana na zakla-
doch zloZenych podla Vysekalovej (2010) z:

e pravdy;

e legalnosti;

e slusnosti;

e spolocenskej zodpovednosti.
Na tychto pilieroch st postavené etické kdédexy reklamnej praxe vo vSetkych vy-
spelych Statoch. Pravda v reklame sa da podat réznymi spdésobmi: s humorom ale-
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bo nudne, zrozumitel'ne alebo komplikovane, presvedcivo alebo fadne. Reklamné
odvetvie sa snazi ctit pravo avacSinou rigorézne dodrziava vsSetky zakony
a predpisy, ktoré sa ho tykaju (Vysekalova, 2010).

2.5 Cielova skupina

Segmentacia trhu by v kone¢nom a idealnom désledku mala viest k velmi homo-
génnym podskupinam s predpokladom, Ze l'udia v danych skupinach budu reago-
vat' na podnety rovnako, ale rozdiely budu medzi skupinami (Pelsmacker, 2003).

Predtym ako za¢neme planovat priebeh reklamnej kampane je nutné syste-
maticky spoznat’ zakladné charakteristiky ciel'ovej skupiny.

| Geograficka Demograficka
- ndrody - pohlavie
- itaty - ek
- oblasti - rodinny stav
- okresy - povolanie
- mesta - prijem apod.

- nakupné oblasti apod.

| Psychografické |

Psychologické znaky | | Zivatny 5yl
- psobnost, charakter Eloveka - Zivotné navyky
- postoje - normy chovania
- mativy apod. - zaujmy

- skisenosti apod.

Obr. 4 Charakteristika ciel'ovej skupiny
Zdroj: Vysekalovd, 2010.

Geografické a demografické znaky

Patria ku klasickym popisom ciel'ovej skupiny - pohlavie, vzdelanie, vek, povola-
nie, prijem, socialna skupina alebo vrstva, region, nakupna oblast, vel'kost miesta
bydliska. V tomto smere je pomerne 'ahké ziskanie Statistickych dat (Kotler, 2012).

Znaky z hl'adiska nakupného chovania

Na zaklade tychto znakov m6Zeme presnejSie popisat nakupné spravanie ciel'ovej
skupiny. Vtomto smere mézeme hovorit napriklad o vyske ndkupu, vybere na-
kupného miesta, vernosti znacke apod. Vd'aka tymto informaciam mdéZeme analy-
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zovat minulé a sic¢asné nakupné spravanie, ale neznamena to, Ze na zaklade tejto
analyzy méZeme predpokladat budice chovanie (Vysekalova, 2010).

Typoldgia na zaklade postojov k znacke
Vyskotova (2010) podl'a vyskumu TNS Factum tvrdi, Ze m6Zeme odlisit Styri typy
I'udi vernych znacke:

e 0Osoby davajice prednost kvalite z vlastnej potreby: tito I'udia povazuju
znaCkovy tovar za lepsi, kvalitnejSi a modernejsi. Ide hlavne o skupiny
s vys$imi prijmami, stredosSkolského alebo vysSieho vzdelania, podnikate-
l'ov, 'udi stredného veku, vysokého socialneho statusu a z vel’kych miest.

¢ Osoby jednajuce pod tlakom okolia, z vonkajSej potreby: k nakupu ich dotla-
¢i okolie, je pre nich dolezité, aby im ich okolie znackové predmety zavidelo,
pri nakupe znackovych veci maju lepsi pocit.

e 0Osoby jednajuce zo zvyku, bez d'alSieho odévodnenia: urciti znacku kupuju
zo zvyku, nevedia povedat dovod nakupu danej znacky - paci sa im, vyvola-
va vnich déverny pocit znamosti. Vtomto pripade ide predovsSetkym
o stredné a vysSie vekové skupiny so strednymi a vy$$imi prijmami, Zijicimi
prevazne vo vacsich obciach a v malych mestach.

e (Osoby motivované vnudtornymi faktormi alebo parametrami produktu:
zmena znaciek v tychto skupinach je dana hlavne reklamou, obalom, vlast-
nou potrebou zmeny, zvedavostou, ale aj sitaZami a mozZnostou vyhry.
V tejto skupine su prevazne mladsi l'udia s vy$Simi prijmami.

Psychograficka analyza a jej vyuzitie
Chovanie spotrebitela je ovplyvnené dvomi sihrnnymi faktormi: objektivne moZz-
nosti (ako materidlne, tak aj psychické) a osobnostna orientacia respondenta.
V praxi méZeme povedat, Ze ide o r6zne systémy hodnét Zivotného stylu (Vyseka-
lova, 2010).

Podl'a Komarkovej (1998) moZeme rozdelit' typy zdkaznikov v zavislosti od
Zivotného Stylu nasledovne:

e [Ludia ovlddani potrebami: maji obmedzené finantné moZnosti
a utracaju len za tie najnutnejsie veci. M6Zeme ich rozdelit na preZiva-
jucich (survivors) a udrzovatel'ov Standardu (sustainers).

e Spotrebitelia riadeni zvonku: vtejto skupine l'udi je najdolezitejsia
mienka o nich v spolo¢nosti. M6Ze ist’ o prislu§nikov socidlnych skupin
(belongers), napodobniovatel'ov (emulators) alebo obchodne tspesSnych
I'udi v zamestnanti alebo politickej strane (achievers).

e Spotrebitelia orientovani na svoje vnutorné potreby a priania: nezaleZzi
im na priklade ostatnych, riadia sa pri nakupe vlastnymi potrebami.
Delia sa na individualistov, ktory riadia svoje chovanie demonsStrova-
nim svojej individuality, skisenych (experientials) - osoby starsie, st
zamerané na vnutorny rast, a na spotrebitel'ov demonstrujicich pri-
slusnost’ k socidlnej skupine (societally conscious), ktori podporuju
konzervativny, spotrebny a okolim ovplyviiovany Styl Zivota.
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e Integrovand skupina: jedna sa o osoby, ktoré maju v sebe silu spotrebi-
tel'a riadeného zvonku a citlivost’ orientovanych na svoje vnitorné po-
treby.

Psychologicka segmentacia

Dava do suvislosti charakteristické znaky typu cloveka so sposobom chovania.
V tomto smere je velmi dolezita hodnotova orientacia ¢loveka a ciele ktoré si do
budicna stanovil. Dalej sa sustred’uje na motivaénu $truktiru osobnosti a na cha-
rakteristiku poznavacich procesov, ktoré vytvaraju tendencie k urcitému spdsobu
chovania.

Na zaklade neuropsychologickej Struktiry emocionalnych systémov a hodnét
bolo vytvorenych sedem limbickych typov (limbickd mapa predstavuje struktaru
emocionalnych systémov a hodnot). Haeusel (2009) uvadza tieto typy:

e Typ harmonicky: ma vysoku socidlnu arodinnu orientaciu, potreba
bezpecia, nizka orientacia na status a postup v spolo¢nosti;

e Typ otvoreny: je otvoreny novym veciam, spokojny, tolerantny, poZit-
karsky;

e Typ hedonisticky: aktivne vyhl'adava nové veci, vysoky individualiz-
mus, vel'mi spontanny;

e Typ dobrodruzny: pripraveny na dobrodruZstvo, nizka kontrola impul-
zivnosti;

e Typ .performer”: vysoko orientovany na vykon a status v spolo¢nosti,
ctiziadostivy;

e Typ disciplinovany: vysoké vedomia kazne, nizka spotreba konzumu,
zal'uba v detailoch;

e Typ tradicionalisticky: vysoka potreba poriadku a istoty, nizka orienta-
cia na buducnost.

2.6 Pravna forma

V ¢eskom Zakonniku prace v§ 316 v prvom odstavci (Zakonyprolidi.cz, 2015) je
napisané: ,Zaméstnanci nesméji bez souhlasu zaméstnavatele uZzivat pro svou osobni
potrebu vyrobni a pracovni prostredky zaméstnavatele vietné vypocletni techniky ani
jeho telekomunikacni zarizeni. DodrZovdni zdkazu podle véty prvni je zaméstnavatel
oprdvnén primérenym zpiisobem kontrolovat.“ To znamena, Ze zamestnanec nemo-
Ze bez sudhlasu svojho nadriadeného vyuZivat firemné zdroje vo svoj prospech
a nie v prospech firmy. Toto ma zamestnavatel umoZnené urcitym spésobom kon-
trolovat. Na sposob kontroly nadvazuje druhy odstavec § 316. ,Zaméstnavatel ne-
smi bez zdvazného diivodu spocivajiciho ve zvldstni povaze ¢innosti zaméstnavatele
narusovat soukromi zaméstnance na pracovistich a ve spolecnych prostordch za-
méstnavatele tim, Ze podrobuje zaméstnance otevienému nebo skrytému sledovdni,
odposlechu a zdznamu jeho telefonickych hovort, kontrole elektronické posty nebo
kontrole listovnich zdsilek adresovanych zaméstnanci.“ Na to d’'alej nadvazuje treti
odstavec § 316: ,Jestlize je uzaméstnavatele ddn zdvazny diivod spocivajici ve
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zvldstni povaze cCinnosti zaméstnavatele, ktery odtivodriuje zavedeni kontrolnich me-
chanismtii podle odstavce 2, je zaméstnavatel povinen primo informovat zaméstnance
o rozsahu kontroly a o zptisobech jejiho provddéni.“ Tieto dva odstavce potvrdzuju,
Ze zamestnavatel pri vaZznom odo6vodneni ma pravo na kontrolu svojich zamest-
nancov pri vyuzivani firemnych zdrojov. Musi vSak na tito kontrolu vyuZivat pro-
striedky, ktoré neobmedzuju sikromie zamestnancov a musia byt oboznameni
s danou kontrolou.

V slovenskom zakonniku prace sa v § 13 (Zakonypreludi.sk, 2015d) piSe: ,Za-
mestndvatel nesmie bez vdZnych dévodov spocivajucich v osobitnej povahe cinnosti
zamestndvatel'a narusat’ stiikromie zamestnanca na pracovisku a v spolocnych pries-
toroch zamestndvatela tym, Ze ho monitoruje, vykondva zdznam telefonickych hovo-
rov uskutocriovanych technickymi pracovhymi zariadeniami zamestndvatela
a kontroluje elektronicki postu odoslant z pracovnej elektronickej adresy
a dorucent na tuto adresu bez toho, aby ho na to vopred upozornil. Ak zamestndva-
tel' zavddza kontrolny mechanizmus, je povinny prerokovat so zdstupcami zamest-
nancov rozsah kontroly, spdsob jej uskutocnenia, ako aj dobu jej trvania
a informovat’ zamestnancov o rozsahu kontroly, spésobe jej uskutocnenia, ako aj
o dobe jej trvania.” V tomto pripade je ¢esky a slovensky zdkon vel'mi podobny. Te-
da zamestnavatel’ m6Ze kontrolovat svojich podriadenych z urcitého dovodu. Musi
im to vSak ozndmit’ a zamestnanci s tym musia suhlasit.



Metodika 35

3 Metodika

Prakticka Cast je zamerand na vytvorenie vhodnej komunikacnej stratégie pre da-
ny produkt a odporucenie jej vedenia. Primarne data boli ziskané pomocou dotaz-
nikového Setrenia medzi malymi a strednymi podnikmi na Slovensku a v Ceskej
republike. Medzi hlavné zdroje sekundarnych dat patria databazy Ceského statis-
tického uiadu a Statistického tiradu Slovenskej republiky, d’alej boli ziskané od
majitel'a spolo¢nosti Norwes Technologies spol. s r.o., z webovych stranok Minis-
terstva priimyslu a obchodu CR, Ministerstva hospodarstva SR.

3.1 Charakteristika produktu a analyza odborového
a obecného prostredia

V analytickej Casti sa na zacCiatku budem venovat predstaveniu monitorovacieho
softwaru, na ktory ma byt komunikacna stratégia zamerana.

Analyza odborového prostredia bude zahfiiat analyzu sticasného stavu odvet-
via a prehl'ad najsilnejSich konkurentov na trhu, ktory sa zaoberaji monitoringom
zamestnancov pomocou softwarov.

Sucastou tejto casti je aj STEP analyza obecného prostredia. T4 nadm priblizi
vonkajSie vplyvy na chod podniku. Informacie na spracovanie tejto analyzy su zis-
kané prostrednictvom internetu.

3.2 Analyza vonkajSieho a vnatorného prostredia

Pomocou analyzy Porterovho modelu piatich faktorov budem skumat’ vonkajsie
prostredie firmy Norwes Technologies spol. s r.o0., ktora sa chysta vstupit so svo-
jim produktom, EmployeeOne, na trh v prvom pol roku 2016. Produkt je stale vo
faze testovania. Do tejto fazy sa vSak firmy mézu dobrovolne prihlasit. Vyhodou
tohto testovania je ziskanie finalnej verzie na rok zdarma, zl'ava 50 % na d'alSiu
licenciu v ramci firmy a zl'ava 100 % na celd domacnost, kde sa do testovania za-
pojil aspon jeden ¢len domdacnosti. Vonkajsiu analyzu prevediem pomocou metody
WA

3.3 Cielové skupiny

Aby bolo mozné efektivne vytvorenie komunikacnej stratégie pre produkt firmy, je
nutné urcenie ciel'ovej skupiny podniku a nasledné zameranie na nu. Vzhl'adom
k produktu su cielovou skupinou malé a stredné podniky, ich majitelia a veduci
pracovnici.
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3.4 Dotaznikové Setrenie

Pred d'al$imi Castami tejto prace bolo nevyhnutné previest dotaznikové Setrenie.
Ciel'om Setrenia bolo ziskat primarne data od konkrétnej cielovej skupiny.

V Setreni ciel'ovej skupiny boli otadzky zvolené tak, aby potvrdili alebo vyvratili
predpoklady k vytvoreniu uspesnej komunikacnej stratégie. Otazky sa tykali najma
vhodnych nastrojov stratégie a ich predpokladanej tispesnosti u ciel'ovej skupiny.
Dotaznik bol taktieZ zamerany na ziskanie informacii o pohlade majitel'ov
a manazérov firiem na efektivne vyuZivanie pracovného ¢asu zamestnancov aich
nazor na kontrolu zamestnancov v ich pracovnom case. Tohto vyskumu sa zucas-
tnilo:

e 10 majitelov firiem;

e 22 veducich pracovnikov.
To je spolu 32 respondentov z celkového poctu 127 firiem, do ktorych bol dotaznik
rozoslany. Dotaznik vyplnilo:

e 6 respondentov vo veku do 25 rokov;

e 20 respondentov vo veku od 25 do 39 rokov;

e 6 respondentov vo veku od 40 do 54 rokov.
Dal$ou Klasifika¢nou otazkou bol pocet podriadenych zamestnancov. Nasledovali
tieto odpovede:

e 14 respondentov ma podriadenych zamestnancov do 10;

e 13 respondentov ma od 10 do 29 podriadenych zamestnancov;

e 1respondent ma pocet podriadenych od 30 do 59;

e 4 respondenti majai 60 a viac podriadenych zamestnancov.
Posledna klasifikacna otazka sa tykala trhu, na ktorom firma posobi. Odpovede boli
nasledujuce:

e 13 respondentov patri na Cesky trh;

e 6 respondentov oznacilo slovensky trh;

e 13 respondentov pdsobi na oboch trhoch sucasne.

3.5 Zhodnotenie pomocou matice SWOT

Prostrednictvom vysSie spomenutych analyz, uréenim ciel'ovej skupiny a pomocou
vyhodnotenia dotaznikového Setrenia boli ziskané data pouzité pre vytvorenie
SWOT matice a definovanie silnych a slabych stranok a rovnako tak aj prilezitosti
a hrozieb tykajucich sa produktu EmployeeOne.

3.6 Navrhovana stratégia pre produkt EmployeeOne

Na zaklade vypracovanych analyz - analyza odborového a obecného prostredia,
analyza vnutorného a vonkajSieho prostredia, zhodnotenie v SWOT analyze - je
doporucena stratégia pre produkt EmployeeOne firmy Norwes Technologies, spol
ST.0.
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4 Analyticka cast

4.1 Produkt firmy Norwes Technologies, s.r.o.

Ide o monitorovaci software, ktory sa sustred’uje na kontrolu prace na pocitaci (PC,
notebook). Tento software si vyzaduje operacny systém Microsoft Windows XP, 7,
8. nastavenie pocitaca je moZné konfiguraciou alebo instalaciou. Vyhodnotenie
moZe byt hostované na serveroch firmy alebo pri Ziadosti zakaznika, dokaze firma
pripravit sever pre lokalnu siet. Vyhodnocovanie Statistik tak prebieha prostred-
nictvom online aplikacie zobrazovanej cez internetovy prehliadac. VSetky uvedené
aj nasledujuce informacie tykajuce sa produktu EmployeeOne boli poskytnuté ko-
natel'om spolo¢nosti Norwes Technologies, s.r.o.

4.1.1  Monitorovacia ¢ast softwaru

Primdarne sa stara o zber dat a ich odosielanie na server, pracuje na pozadi pocita-
Ca. Jeho ulohou je monitorovat cas, ktory zamestnanec stravil na danej aplikacii
(danom okne).
Software zaznamenava nasledujuce udaje:

e sietové meno pocitaca;
prihlasovacie meno uzivatel'a;
nazov/titul okna;
aplikacia;
Cas zaciatku prace na danom okne;
Cas straveny pracou v danom okne;
cas, kedy bol uzivatel neaktivny;
Cas spustenia monitoringu;

e (as ukoncenia monitoringu.
Data su zbierané v pravidelnych intervaloch a nasledne, ak je zaznamenana zmena,
posiela informdcie na server cez webovu sluzbu. V pripade vypadku sietovej ko-
nektivity, je zber dat zabezpeceny lokalne a po obnoveni konektivity su data pre-
klopené na server.

4.1.2 Vyhodnocovacia ¢ast

Tato Cast sa primarne stara o Statistické vyhodnocovanie, zobrazovanie
a konfiguraciu pre monitorovaciu cast. Sicastou je aj systém databazy, v ktorej su
uloZené data z jednotlivych monitorovanych pocitacov. Zakladom je mozné vyhod-
notenie/zobrazenie uZivatel'ovej aktivity na pocitaci v urcitom ¢asovom obdobi
(den, tyzden, mesiac apod), kedy su zobrazené data akumulované podla aplikacie
(ndzvu/titulky okna), ¢im dostavame prehlad o case pouzivania danej aplikacie
(kol'ko Casu stravil na danej aplikacii za obdobie). Na zaklade vloZenych podmie-
nok bude mozZné vyhodnotenie vo vopred definovanych kategoriach:
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e produktivne aplikacie - zoznam aplikacii, ktoré spadajui do pracovnych sof-
twarov, napriklad moézZe ist’ o aplikacie z balika MS Office, firemné aplikacie
apod.

e neproduktivne aplikacie - zoznam aplikacii, ktoré spadaju do nepracovnych
(zabavnych) softwarov, ako je napriklad Facebook, Twiter apod.

e ostatné aplikacie - zoznam aplikacii, pri ktorych nebola vyhodnotena ina
kategoria.

Vyhodnotenie samozrejme pocita so situaciou, kedy je napriklad v aplikacii inter-
netového prehliadaca pouZivana firemna stranka (produktivna) alebo stranka
s inym obsahom (neproduktivna, €i stranka nezaradena (ostatné). Toto nastavenie
je mozné v podmienkach vyhodnocovania na zaklade hl'adaného vyrazu v naz-
ve/titulku okna. Systém vie taktieZ vyhodnotit aj ¢as, kedy dany uZivatel nebol na
pocitaci aktivny (napriklad moZe ist o obednu prestavku, WC, chvil'a na kdvu alebo
fajcenie apod.). Tento ¢as bude vyhodnoteny ako ¢as necinnosti a zaradeny ako
neproduktivny, pretoZe k nemu nie su Ziadne podklady. Vyhodnotenie tohto ne-
produktivneho ¢asu bude uz na ¢loveku, ktory bude Statistiku spracovavat (nad-
riadeny alebo iny povereny pracovnik). V tomto pripade by mal pracovnik vediet,
i v niektorom pripade neproduktivneho ¢asu mohlo ist napriklad o sluzobnu ces-
tu, poradu apod.

Sucastou vyhodnotenia je aj grafické znazornenie vysledkov a konfiguracia,
podl'a ktorej sa budu jednotlivé monitorovacie ¢asti riadit’ a zaroveini sa tu nastavu-
ju podmienky pre vyhodnocovanie jednotlivych kategorii.

4.2 Analyza odborového prostredia

4.2.1 Sucasna situicia na pracovnom trhu

V roku 2014, podl'a Ceského $tatistického tradu, v praci pouZivalo viac ako 38 %
zamestnancov pocitac¢ s pristupom na internet. Pokial' by sme sa mali zamerat’ na
odvetvia, v ktorych zamestnanci pouzivaju pocitace s pristupom na internet naj-
viac, tak v prvom rade pdjde o telekomunika¢ny sektor s 88,7 %, ktory predbehol
dokonca aj IT sektor s 88,1 %. Dalej nasleduje pefiaznictvo a poistovnictvo (77,4
%), za nim sektor profesionalnych, vedeckych a technickych ¢innosti (77,3 %), ¢in-
nosti audiovizualne a vydavatel'stva (75,6 %) a poslednym sektorom s hodnotou
nad 70 % je ¢innost’ cestovnych agentdr a kancelarii (75,5 %) (Cesky statisticky
urad, 2015).

Zo $tatistik od Ceského $tatistického tiradu z januara 2014, dokaZeme vyvo-
dit, Ze pocet pracovnikov, ktory pouZzivaju v zamestnani pocitac¢ s pripojenim na
Internet, kaZzdorocne rastie. Dokazuje to nasledujuci graf:
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Obr. 5 Zamestnanci pouzivajici v praci pocitac

Zdroj: CSU (2015)

Tento graf ndm dokazuje, Ze mnoZstvo pocitacov vo firmach neustale rastie a firmy
sa snaZzia vel'a veci modernizovat a teda dostat do elektronickej podoby. To samo-
zrejme nejde bez nakupu pocitacov, internetového pripojenia a pripadného skole-
nia personalu.

V pripade Slovenskej republiky som sa dostala len ku Statistikdm Eurostatu.
Vd'aka spolo¢nej minulosti, veI'mi podobnej kultire arozvoji, predpokladam, Ze
tieto Statistiky budu vel'mi podobné. Potvrdzuje mi to aj Statistika Eurostatu z roku
2015, kde sa zhoduje pocet percent zamestnancov pracujucich na pocitacoch
v Ceskej a Slovenskej republike (38 %) (Eurostat, 2015).
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4.2.2 Konkurencia

Na c¢eskom trhu je niekol'’ko podnikov zaoberajucich sa prave kontrolou zamest-
nancov pri praci na pocitac¢i. Paradoxne na slovenskom trhu som nenasla okrem
ceskych produktov ani jeden slovensky.

Najvacsim konkurentom pre firmu Norwes Technologies, s.r.o. je MagikINFO,
s.r.o. Tato firma sidli v Ostrave a uZ 13 rokov sa zaobera vyvojom svojho produktu
a poskytovanim sluzieb s nim spojenych. Na strankach sa pySia referenciami od
mnohych ceskych uznavanych spolo¢nosti. Firma sa venuje nielen monitoringu
pocitacov, ale celkovo oblasti spravy podnikového IT alicenctnej politiky (Magi-
KINFO.cz, 2015).

Druhym najvacsSim konkurentom na Ceskoslovenskom trhu je spoloc¢nost
SODATSW spol. s r.o., ktord je na trhu uz 17 rokov. Zameriava sa na malé firmy do
25 zamestnancov, zaroven je ale produkt schopna poskytnut aj va¢Sim firmam.
TaktieZ ma na strdnkach mnoho referencii. Tu vSak mdézZeme vidiet, Ze firma sa za-
meriava aj na Statne zakazky pre mesta (optimuser.cz, 2015).

Poslednym z vybranych konkurentov je MiCoS SOFTWARE s.r.o. Firma je na
trhu viac ako 24 rokov a vyvija informacné systémy v oblasti Software Asset Mana-
gement / SAM, Monitoring PC a spravy uzivatel'skych poZiadaviek a tloh v sys-
téme HelpDesk. Svoj produkt na monitoring zamestnancov poskytuje prostrednic-
tvom Cloud computingu (monitorovat-pc.cz, 2015).

Nasledujuca tabul'ka poskytuje zhrnutie jednotlivych konkurencii v porovnani
s podnikom Norwes Technologies s.r.o.

Tab. 2 Porovnanie jednotlivych konkurentov (www.magikinfo.cz, www.optimuser.cz,
www.monitorovat-pc.cz, 2015)

Norwes Techno- | MagikINFO spol. | SODAT SW spol. [ MiCos SOFT-
logies spol. s r.o. sr.o. s r.o. WARE s.r.o.
ALY ano ano ano ano
obchod
Vlastné spraco- , . . p
. ano ano ano ano
vanie produktu
Cena za jeden 450 K& i 484 K¢ 1836 K&
pocitac na rok
Dalsie naklady
spojené
s aktivaciou, Ziadne - Ziadne 500 - 5 200 K¢
prevadzkou
apod.
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http://www.monitorovat-pc.cz/
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Firmu MagikINFO spol. s r.0. som oslovila s prosbou o cenovd ponuku. Firma vSak
na moje oslovenie vobec nereagovala a preto som sa k tymto idajom nedostala.

4.3 STEP analyza

4.3.1  Socialno-kultiirne prostredie

Celkovy pocet obyvatel'ov v Ceskej republike ku koncu junu 2015 bol viac ako 10,5
miliéna (CSU, 2015). Poslednou potvrdenou hodnotou zamestnanosti v Ceskej re-
publike je z tretieho $tvrtroku 2014 a ¢ini 55,9 %. Co znamena, Ze pokial' 38 % za-
mestnancov pracuje s poc¢itacom s pripojenim na Internet sa dostadvame zhruba na
¢islo 2,2 milidna pocitacov s pripojenim na Internet vo firmach v Ceskej republike.

Podl'a $tatistik Ministerstva priemyslu a obchodu Ceskej republiky bolo ku
koncu roka 2014 cez 2,3 milibna podnikatel'ov a Zivnostnikov (Ministerstvo
priamyslu a obchodu, 2015).

Na Slovensku, podla zisteni Statistického dradu Slovenskej republiky (2015),
k 30. janu 2015 je viac ako 5,4 miliéna obyvatel'ov. Z toho ekonomicky aktivnych je
viac ako 2,7miliéna. To znamend, Ze na Slovensku je zhruba milién pracovnych
pocitaCov s pripojenim na Internet.

4.3.2 Technologické prostredie

Najvacsi prinos pre podnikatelov a firmy je rozmach informacnych technolégii.
Prave vyuzivanie informacnych technolégii vedie k lepSej konkurencieschopnosti
na trhu. Do inovécii informac¢nych technolégii firmy v tejto dobe investuju pomer-
ne vel'ké mnozstvo financii. V poslednej dobe sa rozmohlo pouZivanie pocitacovych
zariadeni nielen vo velkych firmach, ale aj v malych astrednych podnikoch
a samozrejme v domacnostiach rovnako.

Za najvyznamnejsi faktor v tvorbe informacného systému podniku sa d4 pova-
zovat' Internet. UmoZiuje jednoduchu komunikaciu v ramci firmy, ale aj so zakaz-
nikmi a dodavatel'mi. VacSina firiem uz tito vymoZenost pouZiva na dennej baze
a preto je pre nich komunikacia efektivnejsia.

V sucasnej dobe je vyuZivanie Internetu v domacnostiach, ale aj vo firmach na
vysokej drovni. Preto je pre podniky velkou prileZitostou vyuZit internetovu re-
klamu.

Velkym negativom pre firmy je vyuZivanie internetu v pracovnej dobe
k stkromnym ucelom. Medzi zamestnancami je to ¢im d'alej popularnejSie pouZi-
vat’ internet k stkromnym tcelom v pracovnej dobe. Je to zapri¢inené rozmachom
socialnych sieti, moZnost'ou pristupu k mailovych schrankam a v§eobecne moZnos-
ti prepojenia s okolitym svetom pocas pracovnej doby.

Poslednym, zvybranych technologickych faktorov, je mobilna a telefénna
sluzba, ktora ul'ahcuje kazdodennt komunikaciu so zamestnancami, iradmi alebo
zakaznikmi.
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4.3.3 Ekonomické prostredie

Ekonomické faktory, ktoré vac¢Sou alebo menSou mierou ovplyviiuju fungovanie
podniku, st hlavne hruby domaci produkt (d'alej len HDP), miera inflacie, urokové
sadzby a nezamestnanost.

V Ceskej republike, podla Ceského Statistického tradu (2015), HDP medzi-
ro¢ne vzrastlo v prvom Stvrtroku 2015 o0 4,0 %. Aktualna predikcia pre tento rok
z pohl'adu Ministerstva financii Ceskej republiky je medziro¢ny narast 4,5 % a pre
rok 2016 je to 2,7 %. Medziro¢ny narast HDP nam signalizuje, Ze celkova hodnota
vytvorenych statkov a sluzieb v Ceskej republike rastie. Je to spdsobené pozitiv-
nym rastom dopytu po produkcii firiem, to vedie k zvySeniu objemu vyroby, vyssi
dopyt znamena vyssie trzby a taktieZ zvySenie zisku (Ministerstvo financii Ceskej
republiky, 2015). V Slovenskej republike, podla Statistického tiradu Slovenskej
republiky (2015), medziro¢ne vzrastlo HDP v prvom Stvrtroku 2015 03,0 %.
Predpokladany medziro¢ny rast bol 3,2 %. Pre Slovensku republika teda rovnako
plati, Ze celkova hodnota vytvorenych statkov a sluZieb rastie ako v Ceskej republi-
ke.

Hodnota inflacie v Ceskej republike vroku 2014 dosiahla 0,4 %. V oktébri
2015 je toto ¢islo rovnaké. Ministerstvo financif Ceskej republiky predpoklada pre
rok 2015 vel'mi pomaly rast spotrebitel'skych cien. Priemerna miera inflacie by sa
tak za rok 2015 mala dostat na hodnotu 0,3 %. V roku 2016, ale o¢akava zrychlenie
rastu spotrebitel'skych cien a teda inflacia sa bude pohybovat 2 % pod inflatnym
ciel'om CNB (Ministerstvo financii Ceskej republiky, 2015). Na Slovensku je hodno-
ta inflacie pre rok 2014 -0,1 %, ¢o znamend vSeobecny pokles cien tovarov
a sluzieb. Pre rok 2015 zostava na rovnakej urovni, av§ak v roku 2016 ma dojst
k jej rastu a to zhruba na hodnotu 1,6 % (Narodna Banka Slovenska, 2015).

Nezamestnanost v Ceskej republike v roku 2014 dosiahla 6 % (¢st1, 2015). Na
Slovensku je toto ¢islo viac ako dvojnasobné ato 13,2 % (OECD, 2015). Nezamest-
nanost moze mat pre firmu Norwes Technologies spol. s r.o. dva rézne dopady.
Negativnym efektom by bolo pripadné ignorovanie pripadnych ,preslapov” za-
mestnancov v praci, pretoZe nadriadeni vedia, Ze je problém zohnat pracu
a naopak pozitivny dopad by nastal v pripade, Ze sa firmy rozhodni monitorovat
svojich zamestnancov a v pripade poruSovania pracovnych pravidiel zamestnanca
nahradit.

4.3.4 Politické a pravne prostredie

VSeobecné pravne predpisy, ktoré podnikanie fyzickych alebo pravnickych oséb
ovplyvnuju su nasledujuce.

V Ceskej republike Zakon ¢ 90/2012 Sb., o obchodnych korporaciach, v znen{
neskorsich predpisov, upravuje zakonnost obchodnych spolo¢nosti. Venuje sa za-
loZeniu spoloCnosti, vkladu, zakladnému kapitalu, podielu, orgdnom spolo¢nosti,
zruSeniu a pripadnému zaniku spoloc¢nosti (Zakony.centrum.cz, 2015e).

Dal$im zakonom v Ceskej republike, ktory ovplyviiuje podnikanie, je Zakon ¢.
586/1992 Sb., o daniach z prijmu, v zneni neskorsich predpisov. Je sucastou verej-
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ného prava aje aplikovany na finan¢ny prijem fyzickych a pravnickych osob, ob-
chodnych korpordcii a pravnickych oséb (Zakony.centrum.cz, 2015d).

Zakon €. 262 /2006 Sb., zakonnik prace, v zneni neskorsich predpisov, upravu-
je vztahy na pracovisku, medzi zamestnancom a zamestnavatel'om (Zakonyproli-
di.cz, 2015).

Zakon ¢. 89/2012 Sb., obCiansky zakonnik, v zneni neskorsich predpisov, k 1.
1. 2014 presSiel mnohymi zmenami. Predovsetkym ide o zmeny o ochrane spotrebi-
tel'a, zmeny v obchodnych podmienkach a zmeny tykajice sa kipnej zmluvy (Za-
kony.centrum.cz, 2015a). Dalej Zakon ¢ 16/1993 Sb., o dani cestnej, ktora sa zao-
berd motorovymi a cestnymi vozidlami pouzivanymi k podnikaniu alebo inej sa-
mostatne zarobkovej Cinnosti (Zakony.centrum.cz, 2015b).

Délezitym zakonom v Ceskej republike, ktory taktiez ovplyviiuje podnikanie,
je Zakon ¢. 235/2004 Sb., o dani z pridanej hodnoty (d’alej len DPH). Vyznamnu
rolu pre podnikatel'a hra sadzba dane, ktora je v Ceskej republike na trovni 21 %
ako zakladna sadzba dane a 15 % ako zniZena sadzba dane (Zakony.centrum.cz,
2015c).

Na Slovensku ide o Predpis ¢. 513/1991 Zb., Obchodny zakonnik (Zakonypre-
ludi.sk, 2015c). Upravuje postavenie podnikatel'ov, obchodné zavazkové vztahy
a aj niektoré iné vztahy suvisiace s podnikanim. Na to navdzuje v praxi zakon
o dani z prijmu. Predpis ¢. 513/2003 Zb., Zakon o dani z prijmov, upravuje dar
z prijmov fyzickej osoby alebo pravnickej osoby a sposob platenia a vyberania da-
ne (Zakonypreludi.sk, 2015a).

V Slovenskej republike sa vztahmi na pracovisku a medzi zamestnancami za-
obera Predpis ¢. 311/2001 Zb (Zakonypreludi.sk, 2015d). Dani z pridanej hodnoty
sa venuje Predpis ¢. 222/2004 Zb. Momentalna sadzba dane na Slovensku ¢ini 20
% a zniZena sadzba dane je 10 % (Zakonypreludi.sk, 2015b).

Posledny problém by, z pravnického hl'adiska, mohol nastat pri poruseni Za-
kladnych prav aslobéd obcanov. Ide o pravo na sikromie alistové tajomstvo
a tajomstvo vSetkych pisomnosti (SME.sk, 2015). KedZe produkt nesleduje kon-
krétne Cinnosti robené na otvorenom okne, neméze dojst k porusSeniu stikromia
a teda ani listového tajomstva.

4.3.5 Zhrnutie STEP analyzy

e Socialno demografické prostredie - vel'kost trhu, na zdklade zamestna-
nosti a percenta zamestnancov, ktory vyuZzivaju v pracovnej dobe pocitac
s pripojenim na Internet, je spolu v oboch Statoch zhruba 3 200 tisic pra-
covnych pocitacov s pristupom na Internet.

e Technologické prostredie - vyhoda Internetu, jej vyuZitie v reklame. Ne-
vyhodou je uZivanie internetu k sikromnym ticelom pocas pracovnej doby.

e Ekonomické prostredie - v najblizsich rokoch je o¢akavany rast spotrebi-
tel'skych cien, nezamestnanost mdze mat na firmu alebo produkt rozdielny
dopad. Negativnym dopadom by bolo ignorovanie presl'apov zamestnancov
ateda nezaujem o produkt a pozitivny dopad by bolo vedomie firmy, Ze
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v pripade problémového jednotlivca, nebude mat problém najst minimalne
rovnako dobrého.

e Politické a pravne prostredie - podnik a produkt su ovplyvnené zakonom
o obchodnych korporaciach, zdkonom o dani z prijmu, obc¢ianskym zakon-
nikom, zakonom o dani cestnej, o dani z pridanej hodnoty a zaroven su vSak
ovplyvnené zakladnymi pravami a slobodami.

4.4 Porterov model 5 faktorov

Ako uz bolo zmienené v metodike, na zaklade tejto analyzy preskimam vonkajsie
prostredie firmy.

4.4.1 Vyjednavacia sila zakaznikov (bargaining power of buyers)

Zakaznici sa s produktom spolo¢nosti Norwes Technologies moéZu stretnut len
prostrednictvom webovej stranky. Ciel'ovl skupinu tvoria majitelia a vedci pra-
covnici malych a strednych podnikov, kde va¢sina zamestnancov pracuje na firem-
nych pocitacoch. Na ¢eskom trhu, ako uz bolo spomenuté v odborovej analyze, je
niekol'ko vel'kych konkurentov. Preto bude pomerne tazké vstipit na tento trh bez
referencii azaroven naopak bude na tomto trhu velmi jednoduché prist
o zakaznika. Na Slovenskom trhu vSak konkurencia nie je, ak ano, stale ide o tie isté
Ceské firmy. Preto ziskat zdkaznikov a neprist o nich by nemal byt aZ taky prob-
lém.

4.4.2 Vyjednavacia sila dodavatelov (bargaining power of
suppliers)

Spolocnost Norwes Technologies nema na tvorbu svojho produktu Ziadneho doda-
vatel'a. Software si firma navrhla aj naprogramovala sama a teda v tomto smere je
vyjednavacia sila dodavatel'a nulova. Produkt si zakaznici budu stahovat cez pre-
hliadac¢ a vSetky podstatné informacie dostanu v elektronickej podobe.

4.4.3 Hrozba vstupu novych konkurentov (threat of entry)

Pri vstupe na trh sa spolo¢nosti nestretnu s velkymi bariérami vstupu, preto je
pravdepodobnost narastajicej konkurencie na ¢eskom aj slovenskom trhu pomer-
ne velka. Dévodom je, Ze firmy nepotrebuju ziskat nijaké povolenia od Statu. Dos-
taCujuca podmienka v tomto smere su tak potrebné informacie o programovani. Je
tu vSak nutné dodrzZanie urcitych legislativnych noriem, ako je uZ spomenuté
v Literarnej Casti v podkapitole Pravna norma.

4.4.4 Hrozba substitatov (threat of substitutes)

Vtomto pripade ide o firmy zaoberajice sa nastavenim firemného firewallu na
filtrovanie konkrétnych stranok, napr. Facebook, YouTube apod. Napriklad na slo-
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venskom trhu ide o spolo¢nost Stormshield zaloZena vo Francuzsku a jej komplet-
né zastupenie na Slovensku zabezpecuje firma Yellow Cube.

4.4.5 Rivalita firiem posobiacich na trhu (competitive rivalry
within industry)

Hlavnym konkurentom produktu Norwes Technologies je produkt MigikMONITOR
od spolocnosti MagiKINFO spol. s r.o. Tato spolofnost odmietla poskytnut infor-
madcie o cene, tak nemoZeme presne povedat aku stratégiu na trhu pouZiva. Jed-
noznacne jej vyhodou je mnoZstvo referencii od ceskych firiem a preto bude vel'mi
tazké pre firmu Norwes Technologies zaclenit jej produkt na trh.

Druhym uZ spomenutym konkurentom je spolo¢nost SODATSW spol. sr.o.
aich produkt OptimUser. Tato spoloCnost ma taktieZ pomerne vela referencii
z ¢eského trhu. V porovnani cien v§ak mézeme vidiet, Ze cena je pomerne vyssia na
jeden pocita¢/mesiac. Zaroven firma ale uZ nema ziadne d'alsie poplatky, ktoré by
si neskor narokovala.

Poslednym konkurentom je MiCoS SOFTWARE spol. s r.o. Hlavnou vyhodou
ich produktu, Activity Cloud, je vyuZitie Cloudového computingu, o znamena, Ze
vSetky data su online a moZete sa k nim kedykolvek vratit. Zarovei je tento pro-
dukt pravdepodobne aj cenovo najdrahsi a ma este niekol'’ko poplatkov spojenych
s inStalaciou a prevadzkovanim.

Na zaklade existujicich konkurentov je nutné konstatovat, Ze minimalne na
¢eskom trhu bude nutna vel'kd propagacia nielen produktu samotného, ale rovna-
ko aj spolocnosti Norwes Technologies. Na druht stranu moZeme povedat, Ze je
mala pravdepodobnost tlaku konkurencie na zniZenie cien, nakol'ko sa pravdepo-
dobne vsetky konkurencné spolo¢nosti vyznacuju vy$Sou cenou.

4.4.6 Zhrnutie analyzy pomocou Pirterowho modelu 5 faktorov

¢ Vyjednavacia sila zakaznikov - na ¢eskom trhu by pre firmu mohlo byt
nastup s produktom t'azsi kvoli konkurencii, na Slovensku by to vSak prob-
lém byt urcite nemal.

e Vyjednavacia sila dodavatel'ov - produkt si firma vytvorila svojpomocne
a teda dodavatel'a nepotrebuje.

e Hrozba vstupu novych konkurentov - minimalne az zZiadne bariéry vstu-
pu na trh, do budiicna méze nastat rast konkurencie.

e Hrozba substitutov - produkty zaoberajlice sa nastavenim firemného fi-
rewallu, na cesko-slovenskom trhu ich ale vel'a nie je.

¢ Rivalita firiem poésobiacich na trhu - na ¢esko-slovenskom trhu boli zis-
teni hlavni traja konkurenti produktu, tlak konkurencie na zniZenie cien
produktu by mal byt minimalny.
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4.5 Analyza pomocou metody 7S

Tato metdda popisuje sedem zakladnych faktorov podniku. Dand metdda analyzy
vnutorného prostredia je vhodna najma preto, Ze nie je zavisla na velkosti podniku
a da sa uplatnit aj pre malé firmy ako je spolo¢nost Norwes Technologies.

4.5.1  Stratégia

Stratégiu podniku si majitel’ spolo¢nosti vytvara sam spolu s dvomi externymi pra-
covnikmi. Zdmerom je vytvorenie spolocnosti, ktora je pre zakaznika pristupna
a bude sa o neho starat’ ako o vlastnu firmu. Zaroven sa snazia byt nizkonakladovi,
aby zaujali ¢o najviac malych a strednych podnikov. Stretavaju sa raz za mesiac
a na tychto stretnutiach zhodnotia dokoncené projekty, dohodnu sa na rieSeniach
nasledujucich projektov a naplanuju ich ¢asové rozvrhnutie. V pripade naliehave;j
situdcie pri projekte moZu byt stretnutia aj ¢astejSie. O marketingovych aktivitach
sa vtomto smere velmi neda hovorit, kedZe spolo¢nost’ tvori len majitel’ a dvaja
externi pracovnici.

4.5.2 Struktara

Organizac¢na Struktira podniku nie je vobec rozsiahla, kedZe ide o malu firmu. Vo
vedeni podniku je Jozef Kalus aten je zaroven aj hlavnym pracovnikom
a konatel'om spoloc¢nosti. Externe ma zamestnaného Martina Kubicka a Janu Jurec-
kov, ktori s nim pracuju ako programatori a grafici. Ked'Ze sa podnik venuje naj-
ma predaju cez webové stranky, firma doteraz nepotrebovala obchodného zastup-
cu a rovnako ani marketingovu stratégiu, ¢o sa s nastupom nového produktu, Em-
ployeeOne, pravdepodobne zmeni. Co sa tyka Gi¢tovnictva, je robené externym Ziv-
nostnikom.

4.5.3 Systém riadenia podniku

Pri danej velkosti podniku Norwes Technologies nevyuziva Ziadny informacny
systém na spracovanie a ukladanie tidajov. Na informacie o spoloCnosti a klientoch
vyuzivaju cloudové a lokalne zalohovanie.

4.5.4 Styl manazérskej prace

Vzhl'adom na pocet pracovnikov, ma hlavné slovo majitel' spolo¢nosti a potom ex-
terni pracovnici. Strategické rozhodnutia su vSak vytvorené konsenzom vsetkych,
majitel'a aj externych pracovnikov.

4.5.5 Spolupracovnici

V firme Norwes Technologies vel'mi o spolupracovnikoch hovorit nemdéZeme. Urci-
te ale méZeme povedat, Ze pri dvoch zamestnancoch, su si vSetci vedomi ciel'ov
spolo¢nosti. Firma ma od zaciatku zaloZenia jedného uctovnika, s ktorym je viac
nez spokojna.
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4.5.6 Schopnosti

Vramci vzdeldvania sa majitel’ aj externi pracovnici trochu od seba liSia. Samo-
zrejme ako programatori maju spolotné témy, ako su napriklad novelizacie pro-
gramovacich jazykov apod. AvSak externi zamestnanci si zamerani aj na grafiku
a preto sa snazia najst’ si vhodné kurzy na zlepSenie svojich vedomosti aj v tejto
oblasti.

4.5.7 Spolo¢né hodnoty

Spolo¢nost’ Norwes Technologies vZdy jedna ako celok. Persondl je obozndmeny
s ciel'mi firmy a rovnako aj jeho viziou. Tou je vytvorenie inej IT spolo¢nosti, ktora
si zakladd na lepSom pristupe ku Kklientovi asluZzbami na mieru. Atmosféra
a podnikova kultira vo firme je pomerne uvolnena a priatel'skd ato nielen
z dévodu malého poctu zamestnancov, ale aj vd’aka hodnotam spoloc¢nosti.

4.5.8 Zhrnutie analyzy pomocou metody 7S

e Stratégia - vytvorenie IT spoloc¢nosti, ktora je tu pre zadkaznika, nizkona-
kladova pre malé a stredné podniky.

e Struktira - prevazne hierarchicky, ale vd'aka malému po¢tu zamestnancov
sa rozhodnutia tvoria aj pomocou konsenzu.

e Systém riadenia podniku - firma nevyuziva ziadny informacny systém
a na zalohovanie dat vyuziva cloudové a lokalne zalohovanie.

e Styl manazérskej prace - hlavné slovo ma majitel’ spolo¢nosti, ¢astokrat je
to vSak o konsenze vSetkych zamestnancov.

e Spolupracovnici - firma ma majitela azaroven Kkonatela spolocCnosti
a d'alSich dvoch externych pracovnikov.

e Schopnosti - vzdelavanie je vac¢Sinou ponechané na jednotlivych pracovni-
kov a ich zvolenej téme v ramci pracovnej naplne.

e Spolo¢né hodnoty - podnik stoji na pomerne pevnych pilieroch, ktoré tvo-
ria spoloc¢né ciele, hodnoty a vizie.

4.6 Cielova skupina

Pri danom produkte sa firma najviac zameriava na malé a stredné podniky v Ceskej
republike a na Slovensku. V tomto smere moZe ist o firmy ktoréhokol'vek zamera-
nia, v ktorych zamestnanci k svojej praci potrebuju pocita¢ na dennej baze.

Ku koncu roku 2013 na €eskom trhu posobilo viac ako 869 tisic fyzickych
0s6b - podnikatel'ov a viac ako 255 tisic pravnickych oséb. Spolu teda cez 1,1 mili-
6na malych a strednych podnikov. Dohromady tieto podniky mali viac ako 1,7 mi-
libna zamestnancov ku koncu roku 2013 (mpo.cz, 2015).
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Na Slovensku v roku 2012 posobilo viac nez 387 tisic fyzickych oséb - podni-
katelov a viac ako 164 tisic pravnickych osob. Spolu viac ako 551 tisic malych
a strednych podnikov na uzemi Slovenskej republiky. Zamestnanych os6b v tychto
podnikoch bolo viac ako 1,3 miliéna (mhsr.sk, 2015).

4.7 Vyhodnotenie dotaznikového Setrenia

Dotaznik bol orientovany na malé a stredné podniky v Ceskej a Slovenskej republi-
ke, teda na ciel'ova skupinu produktu. Ked'Ze zo 127 firiem, ktorym bol dotaznik
zaslany, ho vyplnilo len 32 respondentov su d'alej spomenuté len otazky, ktoré boli
pre danud pracu nevyhnutné.

PovaZujete informovanost nadriadenych o aktivitaich pracovnikov
v pracovnej dobe za dolezitu?

e ano - 29 respondentov;
¢ nie - 3 respondenti.

Pri tejto otazke je vidiet, Ze vacSina respondentov povaZzuje informovanost nadria-
denych o aktivitdch zamestnancov za déleziti. Na to navadzuje otdazka ohl'adom
stukromia zamestnancov a monitoringu.

Myslite si, Ze monitoringom sa obmedzuje siukromie zamestnancov?

¢ ano, nikto nema prave vediet, o zamestnanec robi v pracovnej dobe - 6 res-
pondentov;

¢ nie, zamestnavatel’ ma pravo vediet, o zamestnanec robi v pracovnej dobe
a vSetko je v ramci pravnych medzi - 26 respondentov.

Respondenti pri tejto otazke taktiez ukazali, Ze vac¢Sina si mysli, Ze monitoringom
sa neobmedzuje sikromie zamestnancov aZe zamestnavatel ma pravo vedie, ¢o
jeho zamestnanci v pracovnom case robia.

Vyuzili by ste kontrolu pracovnikov pomocou monitorovacieho softwaru na
pocitaci?

e ano - 15 respondentov;

e nie - 12 respondentov;

e nevenujem tomu pozornost - 5 respondentov.

Pri tejto otazke je viditeI'né, Ze vyuzitie monitorovacieho softwaru by vyuzila skoro
polovica respondentov. 5 respondentov sa takouto otazkou vobec nezaoberalo, ¢o
znamena, Ze pri spravnom argumentovani by sme ich mohli ziskat' ako zakaznikov.

Zorad'te podl'a atraktivity nasledujuce reklamy:

e odborné clanky s preklikmi na webové stranky daného produktu - 15 respon-
dentov;

e internetova reklama - 14 respondentov;
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e billboardy - 13 respondentov;
e televizna reklama - 10 respondentov;
¢ tlacena reklama- 10 respondentov.

Tu mo6Zeme vidiet, Ze najatraktivnejSou reklamou pre danu cielovu skupinu je od-
borny c¢lanok s moZnostou prekliku na webové stranky produktu, d’'alej nasleduje
internetova reklama a billboardy. Na poslednom mieste sa umiestnnila televizna
reklama a tla¢ena reklama, ktoré v dnesnej dobe upadaju.

Kde by ste hl'adali informacie o produkte na monitoring zamestnancov?
e odborné casopisy - 17 respondentov;
¢ internetové vyhl'adavanie - 25 respondentov;
e odborné fora - 15 respondentov;

e iné - 4 respondenti - Specializované firmy, skisenosti znamych, odporucenie
a dotaz na odbornikov.

Tato otazka bola jedna z najdolezitejSich v dotaznikovom Setreni. Mala ukazat, kde
by cielova skupina vyhl'adavala informacie. Pri pocte respondentov u moznosti je
vidiet, Ze prevazne ide o internetové vyhl'adavanie a odborné casopisy. Pomerne
malo respondentov sa obratilo rovno na Specializované firmy, svojich znamich
a ich skusenosti a doporucenia z ich strany.

4.8 SWOT analyza

V analyze som vychadzala z informacii, ktoré boli poskytnuté konatel'om spoloc¢-
nosti Norwes Technologies s.r.0., analyzou konkurené¢nych firiem aich portfélia,
d'alej z dat poskytnutych na Statistickych uradoch jednotlivych krajin, ale rovnako
aj z informacii, ktoré boli odhalené vlastnou analyzou, napr. rastuce trendy vo fir-
mach, rézne oblasti trhu apod. VSetky vystupy SWOT analyzy budud na konci kapi-
toly zhrnuté do prehl'adnej tabul’ky.

4.8.1  Silné stranky

Medzi hlavné prednosti softwaru patri jeho jednoduché ovladanie, manipulacia, ale
vlastne aj samotna inStalacia, ktora nezaberie vel'a Casu - podla slov majitel'a firmy
staci len par kliknuti. S tym je spojené aj ovladanie softwaru samotnym manaz-
mentom, ktory vd'aka jednoduchému, az intuitivnemu ovladaniu nepotrebuje roz-
siahle Skolenia, ako so softwarom zachadzat. [ vd'aka tomu je moZné oproti inym
softwarom znaCne uSetrit. Ktomu sa pridavajd nizke ndklady spojené
s prevadzkou. To znamena, Ze silnou strankou produktu je jeho ndkladova nena-
rocnost prevadzkovania pre odberatel'a (vzhI'adom k cenovej politike prevadzko-
vatela oproti konkurencif). Dalou silnou strankou je jeho absencia limitu maxi-
malneho poctu monitorovanych stanic. Je samozrejmostou, Ze ¢im viac stanic, tym
narocnejsi ako na hardware, tak aj na zber dat v podniku by prevadzka bola, ale pri
prepocitani z pohl'adu ekonomickej efektivity sa jednd o velmi vyhodnd kupu.



Analyticka cast 51

Vzhl'adom k nutnosti utajenia niektorych postupov z oblasti know how je takmer
nemozné tento zber dat (monitorovanie) zastavit, alebo akymkolvek inym spo6so-
bom prerusit.

4.8.2 Slabé stranky

Bohuzial' software ma aj slabé stranky, medzi ktoré sa zaradi absencia vyhodnoco-
vania neaktivity na pocitaci (z dovodu odchodu na pracovnu schédzku, meeting,
toaletu apod.). Preto je tu stale nutny I'udsky faktor, ktory urci o aku prestavku sa
tu jednalo. Vd'aka tomu, Ze je produkt na trhu uplne novy, nema Ziadnu histériu, je
teda s nulovymi referenciami a s ukazkou len testovacich dat mimo realnu pre-
vadzku, bude vel'mi tazké sa presadit. Zatial' je moZné tento fakt radit medzi slabi-
ny produktu. Zaroven je slabou strankou to, Ze sa spolo¢nost’ venovala vyvoju pro-
duktu a neriesila doplnkové sluzby k produktu, ktoré zatial’ nie st nijak prezento-
vané. Preto pre potencidlnych klientov nie je mozné vytvorit' si ucelent predstavu
o tom, ¢o vSetko produkt ponika a mézZe poskytnut. Samotné monitorovanie je
jeden produkt, ale k tomu je potrebné pondknut’ hardware, servis a aj., napr. r6zne
varianty spracovania grafického vystupu (napr. obrandované, aby pracovnik mal
zjednoduSenu pracu pri prezentovani akcionarom (tlacena podoba alebo online
v podobe slide show prezentacie apod.).

4.8.3 Prilezitosti

Nie je tajomstvom, Ze je dlhodobym trendom vyuZivanie IT technolégii a techniky
v podnikani. Ako uZz bolo zmienené, tak ¢im dalej tym viac zamestnancov
a pracovnikov vyuziva Internet pre vykone svojho zamestnania. Preto je zazname-
nana ako velka prilezitost prave to, Ze tento trend je spojeny s rozmachom IT
a automatizacie procesov vo firmach, kde vsetko zvlada pocitac¢ s 'udskou obslu-
hou a kol'kokrat prave obsluhujuci ¢lovek, v pripade moZnosti pripojenia na Inter-
net moZe stracat efektivitu prace. Pri spracovavani dat zo Statistického tradu bolo
vycislené, kol'ko pracovnikov pride do kontaktu s Internetom pri vykone prace,
preto i vtomto je viditel'ne vel'ky potencial a prilezitost v poc¢te moZnych stanic, na
ktoré sa da dany software nahrat'/aplikovat. Velkou prilezitostou je zaroven
v nenasytenost’ slovenského trhu, kde podla prieskumu nepdsobi Ziadna konku-
renc¢na firma so slovenskym sidlom, tzn. potenciadl medzi firmami uznavajicimi
domaci produkt. Ako d'alSia prilezitost by sa dali spomentt nulové bariéry vstupu
na trh, ¢o je pre spolonost momentalne vel'mi dolezité.

4.8.4 Hrozby

Nulové bariéry vstupu na trh, vSak nemusia byt len prileZitostou. Daju sa povaZo-
vat’ aj za hrozbu, pretoZe teraz je pre spoloc¢nost vel'mi jednoduché vstipit na trh
a zaCat’ aktivnu akviziciu klientov. Vtomto smere je zaroven aj velkou hrozbou
uvedomenie konkurencie, Ze sa spolocnosti dari. V tomto pripade sa konkurencia
potom snazi vyvijat vlastny produkt alebo zakupi pomocou fransizy licenciu za-
hrani¢nej firmy ponukajicej podobny produkt. To by spdsobilo zniZenie trZzného
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podielu spolo¢nosti Norwes Technologies s.r.o. Medzi najvacsSiu hrozbu radim
vel'mi Uizko profilovanu ciel'ovi skupinu. Aj napriek tomu, Ze je vela stanic, na kto-
ré by bolo mozné aplikovat software, tak Zial' 0s6b kompetentnych k rozhodovaniu
o aplikacii tohto softwaru nie je vela. Naviac ziskat prave na takéto osoby kontakt,
pripadne sa s nimi spojit cez podriadenych nie je vel'mi redlne, pretoZe ked' zistia
z akého dovodu sa ich snazite kontaktovat, je tu vel'mi vel'kd pravdepodobnost, Ze
sa budu snazit' to tzv. ,zamiest pod stol“ alebo dokonca zabranit' tomu, aby sa nad-
riadeny akokolvek dozvedel otejto mozZnosti. Je to sice len domnienka, ale
z psychologického hl'adiska je tato reakcia podriadenych viac neZ pravdepodobna.
Na trhu sd sucasne vyvijané a pouzivané substitity, ich vyuzivanie ma podobny
efekt, a to zniZenie travenia c¢asu na Internete, resp. jeho Uplna blokacia. Jediné, ¢o
hra v neprospech tejto varianty spésobu nastavovania pocitaca je to, Ze Generdacia
Y (I'udia narodeny v rokoch 1980-1995) budu tvorit podl'a viyskumu do pat rokov
viac neZ 50 % pracovnej populdcie a tato generdacia je zvyknuta pracovat so social-
nymi sietami, telefénmi apod., takZe moZeme predpokladat Ze absolitny zakaz
tychto médii mézZe byt skér na Skodu zamestnavatela. Okrem hrozby zmien
v legislative, ktoré sa moézu tykat zabraneniu monitorovania na pocitaCoch, je
v dnesnej dobe vel'kou hrozbou a si¢asne momentalnym trendom, Ze zamestnava-
telia umoZnuju pracovat na svojom sikromnom prenosnom pocitaci alebo dovol'u-
ju pracovny pocita¢ pouzivat aj k sikromnym ucelom atu uZ monitoring nie je
mozny/legélny.
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Tab. 3 SWOT analyza

Silné stranky

Slabé stranky

Software nie je limitovany maximalnym
poctom monitorovanych stanic.

Nevyhnutnost 'udského faktoru pri vy-
hodnocovani dat (vid'. analyza nepro-
duktivneho ¢asu napr. kvéli schodzkam
a poradam).

Nizke prevadzkové naklady/nizka pre-
dajna cena.

Nulova referencia produktu.

Unikatne know how pri systéme zalohy,
ktory vedie k eliminacii uniku dat
prostrednictvom dvojitého systému
zalohy.

Ziadna histéria okrem testovacich dat.

Hardwarovai i softwarova nenarocnost.

Absencia doplnkovych sluzieb v oblasti
IT k danému produktu (dzke portfélio).

Jednoducha az intuitivna manipulacia
(nie je potrebné rozsiahle Skolenie ako
zachadzat' so softwarom).

Prehl'adne spracované grafické vystupy
softwaru.

Prilezitosti

Hrozby

Rastuci trend poctu pracovnikov
s pristupom k Internetu.

Uzko profilovana ciel'ova skupina.

Absencia konkurencie na slovenskom
trhu.

Existencia substititov.

Vel'ky pocet potencialnych monitorova-
nych stanic.

Nulové bariéry vstupu na trh.

Trend rozmachu IT a automatizacie
procesov vo firmach.

Rastuci trend prace na suikromnych
prenosnych pocitacoch.

Nulové bariéry vstupu na trh.

Hrozba zmien v legislative braniaca
sukromie zamestnancov.
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5 Navrhova céast

Tato cast' sa venuje nadvrhom jednotlivych marketingovych nastrojov, ktoré boli
zvolené na zaklade vyhodnoteného dotaznikového Setrenia a na zaklade dostup-
ného rozpoctu firmy. Budu vyuZité nasledujice nastroje marketingovej komunika-
cie:

e online textova reklama;

e online bannerova reklama;

e PR ¢lanok s moZnostou prekliku na webovu stranku produktu;

e informacny letak.
Stratégie budu navrhované v dvoch formach ato vlacnejSej a drahSej forme. Za-
kladnymi myslienkami kampani budu nasledujice body:

o efektivita zamestnancov,

e pracovny ¢as zamestnancov,

e socidlny Zivot zamestnancov v pracovnej dobe.

5.1 Navrh PPC kampane

5.1.1 Textova reklama

Online komunikaciu je nutné smerovat na dve webové aplikacie pridruzené
k vyhl'addvacom: Google Adwords a Seznam Sklik. Pomocou aplikacie Google
Adwords sa firma zameria na slovensky trh a na ¢esky sa zameria vd'aka aplikacii
SKlik.

KI'icové slova
Prvym krokom je vytvorenie zoznamu klticovych slov, ktoré by potencialny klient
mohlo pouZit pri vyhl'adavani daného produktu. Pri softwari EmployeeOne navr-
hujem kl'dc¢ové slova nasledovné:
e Kkontrola zamestnancov,
kontrola pracovnikov,
monitoring zamestnancov,
monitoring pracovnikov,
sledovanie zamestnancov,
sledovanie pracovnikov,
kontrola pracovného casu,
monitoring pracovného c¢asu,
sledovanie pracovného casu,
efektivita zamestnancov,
sledovanie prace na pocitaci,
monitoring prace na pocitaci,
kontrola PC,
monitoring PC,
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e sledovanie PC.
Spolu je to zatial' 15 kl'i¢ovych slovnych spojeni, z ktorych si bud’ m6Zeme vybrat’
len niektoré alebo ich eSte mdZeme do budicna rozsirit napr. o spojenie pracovny
Cas, kontrola prace na pocitaci apod.

Text reklamy

Nutnostou je vytvorenie putavého textového inzeratu. V tomto pripade by mohlo
ist o (vSetky nasledujuce navrhy si zamerané na ¢esky trh a teda su v ceskom ja-
zyku):

Navrh ¢. 1:
,Madte pocit, Ze Vasi zaméstnanci jsou mdlo efektivni?
Skuste si je preklepnout... EmployeeOne”

Navrh ¢. 2:
,Vite, co délaji Vasi zaméstnanci v pracovnim case?
EmployeeOne... a vite, co délaji!"

Navrh ¢. 3:
»~Mdte pocit, Ze s ndstupem socidlnich siti efektivita prdce u Vds ve firmé klesd?
Resenim je EmployeeOne..."

Cena

Cena textovej reklamy na internete zaleZi od poctu preklikov na webové stranky
klienta. Vhodna mesacnd cena pre aplikacie Sklik a Google Adwords, po konzultacii
s odbornikmi na danud tematiku, je zhruba 10 000 K¢ (vSetky ceny v tejto praci su
uvedené s DPH) na obe aplikacie. Samozrejme v oboch aplikacia je mozné vytvore-
nie lacnejSie reklamy, napr. v pripade Skliku je mozZné vytvorenie Mini balicku, kto-
ry na 6 mesiacov aj so spravou reklamy vyjde na 2 000 K¢.

V pripade, Ze firma Norwes Technologies a jej zamestnanci nemaju velké sku-
senosti s takymto typom reklamy, tak by som urcite odporucila najat’ Specializova-
nu agentdru. Sprava internetovej reklamy od agentiru mesacne vyjde zhruba na 3
000 K¢ (v pripade 10 000 K¢ za reklamu).

5.1.2 Bannerova reklama

Pri tvorbe bannerovej reklamy som sa rozhodla spracovat Navrh ¢ 2
z predchadzajicej podkapitoly. ISlo by o kampan, ktora by mala dva rézne bannery.

Navrh bannerovej reklamy ¢. 1
Podklad bannerov tvori obrazok ziskany z unsplash.com. Pouzité je logo produktu
alogo firmy Norwes Technologies, s.r.o. Na napisy ,,... vite, co délaji?“ a,,... a vite, co

délaji” je pouzité pismo Sans vo velkosti 24. Zvolena farba napisov je podla html
zapisu 1bale?2 a je prisp6sobena logu firmy.
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() NORLWES E I @
...vite, co delajl?  productivity analysis and trends monitoring

Obr. 7 Navrh bannerovej kampane ¢.1 - banner ¢.1

E I @ () NORLWES
productivity analysis and trends monitoring ... v:'te, CO délajf

Obr. 8 Navrh bannerovej kampane ¢.1 - banner ¢.2

Navrh bannerovej reklamy ¢. 2

V druhej variante tejto kampane je ponechana rovnaka farba napisov, rozmiestne-
nie 16g a napisov a zaroven aj podkladovy obrazok. Jediny rozdiel je v type pisma
napisov ,,... vite, co délaji?" a,,... a vite, co délaji“. V tejto variante je pouZité pismo
Terminal a jeho vel'kost' je 26. Obrazok je ziskany z unsplash.com.

() NORLWES E I @
_.vite, co delall’”?  productivity analysis and trends monitoring

Obr. 9 Navrh bannerovej kampane €. 2 - banner ¢.1

E I @ (Y NORLWES
productivity analysis and trends monitoring ... vite, co délaji

Obr.10  Navrh bannerovej kampane €. 2 - banner ¢.2
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Navrh bannerovej reklamy ¢. 3
V tretej variante je zmeneny len obrazok podkladu ziskany opat z unsplash.com.
Typ pisma je Sans a velkost 24.

() NORLWES E | ®
...vite, co delajl?  productivity analysis and trends monitoring

Obr.11  Navrh bannerovej kampane ¢. 3 - banner ¢. 1

() NORLWES
Employee(®ne

productivity analysis and trends monitoring ...a Vite, cO d el ajl
Obr.12  Navrh bannerovej kampane ¢. 3 - banner ¢. 2

Navrh bannerovej reklamy ¢. 4

Poslednym navrhom je kampai s typom pisma Terminal a vel’kostou 26. Rozmies-
tnenie 16g a napisov ostava stale rovnaké. Na pozadi je opat obrazok ziskany
z unsplash.com.

() NORWES E | @
_.vile, co delajl”  productivity analysis and trends monitoring

Obr.13  Navrh bannerovej kampane ¢. 4 - banner ¢. 1

E I @ () NORWES
productivity analysis and trends monitoring  ...a Vile, co delaji

Obr.14  Navrh bannerovej kampane ¢. 4 - banner €. 2

Cena

Vytvorenie bannerovej reklamy sa cenovo moZe pohybovat rozne. Napriklad Sklik
ponuka zhotovenie bannerovej reklamy za 2 000 K¢. Ale ked'Ze zamestnanci Nor-
wes Technologies su aj grafici, tak po konzultacii s majitelom spolo¢nosti, sme pri-
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Sli k zaveru, Ze si banner vytvoria svojpomocne. A teda cenu za vytvorenie bannera
som vynechala.

Pokial’ ide o zverejnenie bannerovej reklamy, urcite by som ju cielila na vy-
hlad4va¢ Seznam ajeho servery v Ceskej republike a server HNonline.sk na Slo-
vensku. Zverejnenie banneru na vyhl'adavaci Seznam je cenené podla CPT, cenou
za tisic vzhliadnuti. Smerovanie na server Novinky.cz pri drahSom variante pouZi-
tia je 140 K¢/CPT v pripade pouzitia Skyscraper floating:

e rozmery 300 x 600 px;

e format:
o Image (JPG, PNG, GIF);
o Flash (SWF), Videobanner (Image + Video);
o Dynamicky HTML banner;

o HTMLS5.
e maximalna datova velkost’:
o 100KkB;

o 200 kB v pripade HTML5 (Seznam.cz, 2015a).
Najlacnejsim variantom na Novinkach.cz je 45 K¢/CPT ato pri pouZiti Rectangle
floating,:
e velkost 970 x 310 px;
e format:
o Image (JPG, PNG, GIF);
o Flash (SWF), Videobanner (Image + Video);
o Dynamicky HTML banner;
o HTMLS5;
e maximalna datova velkost:
o 100KkB;
o 200 kB v pripade HTML5 (Seznam.cz, 2015a).
Pri portaly HNonline.sk sa pri drahSom variante dostaneme na cenu 1 620 K¢/CPT
(60€ - tato a vSetky nasledujice ceny su prepocitané podl'a kurzu 27K¢/€ ). Tato
cena sa tyka Leaderboardu:
e rozmer 1200 x 100 px alebo 1200 x 200 px;
e datovym limitom 50 kB.
Lacnej$im variantom je tu vyuZitie Lower square, kde je cena 405 K¢/CPT (15€):
e velkost 300 x 300 px;
e limit datovej vel'kosti 50 kB.
Obe varianty sa zobrazuju jako na hlavnej stranke, tak aj na podstrankach (HNon-
line.sk, 2015a).

Na Slovensku je moZné kampan esSte zamerat na portal TREND.sk. Drahsim
variantom zverejnenia banneru na tomto portaly je 2 079 K¢/CPT (77 €/CPT). Ide
o format banneru Screen:

e velkost' 1100 x 200 px;
e datova vel'kostou maximalne 40 kB;
e zobrazenie na hlavnej stranke aj na podstrankach hore.
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LacnejSou moznostou je vyuzitie formatu Halfpage, ktora cenovo vyjde na
1 080 K¢/CPT (40 €/CPT):
e velkost 300 x 600 px;
¢ limit datovej vel'’kosti 30 kB;
e zobrazenie na hlavnej stranke aj na podstrankdch (HNonline.sk,
2015a).

5.2 Navrh ¢élanku s preklikmi na webové stranky
produktu

V Cechach by som sa zamerala opit’ na servery vyhladavacieho portalu Seznam.cz.
Po konzultacii s pani Mrkvanovou, ktord v Sezname pdsobi ako Account manager,
sme sa zhodli na dvoch variantoch. Drahsi variant PR ¢lanku by bol zverejneny na
serveri Novinky.cz v skupine rubrik podl'a cennika ,Ekonomika, Finance, Bydleni,
Zena". Zverejnenie na tyzdei v tejto rubrike firmu vyjde na 80 000 K¢&. Je to odd-
vodnené navstevnostou danych rubrik. Napriklad rubrika Ekonomika mala v juli
roku 2015 navstevnost cez 1,8 miliéna (Seznam.cz, 2015b). Lacnejsi variant by
bolo zverejnenie ¢lanku v skupine rubrik podla cennika Seznamu ,Kultura, Véda,
Kariéra, Internet/PC, Auto moto, MuZi“ serveru Novinky.cz a tento variant by na
tyzden zverejnenia vysla firmu 30 000 K¢ (Seznam.cz, 2015c). V pripade rubriky
Internet/PC bola navStevnost v juli 2015 o dost' niZSia ako pri rubrike Ekonomika
ato 1234 257 (Seznam.cz, 2015a). Obidve ceny zverejnenia PR c¢lankov su platné
od 1. 1. 2016, takZe sa firma nemusi obavat zmeny tychto cien aich pripadného
rastu.

Na Slovenskej republike by som sa urcite zamerala znova na server HNonli-
ne.sk, ktorého vlastnikom je MAFRA Slovakia, a.s. atento server je jeden
z najserioznejsich na Slovensku. Drahs$im variantom na tomto serveri je zverejne-
nie PR ¢lanku s fotoavizom v hlavnych spravach na hlavnej stranke a po skonceni
jeho trvalé zaradenie do sekcie HN PR ¢lanky a cena na jeden demi je 40 500 K¢ (1
500 €). Lacnejsim variantom je zverejnenie ¢lanku na hlavnej stranke a po skonce-
ni jeho trvalé zaradenie do sekcie HN PR ¢lanky a tu je cena na jeden deti 16 200 K¢
(600 €) (HNonline.sk, 2015a). Navstevnost' tohto serveru v mesiaci jul 2015 bola
501 606 navstevnikov (HNonline.sk, 2015b). Dalsou moZnostou na inzerciu na
Slovensku je TREND.sk. Cena PR ¢lanku v drahSom variante vyjde na 22 410 K¢
(830 €) na den. Ide o fotoavizo na hlavnej stranke TREND.sk. Lacnej$Sim variantom
je 10 800 K¢ (400 €) na deni a ide o fotoavizo v sekcii Ekonomika alebo Firmy alebo
Podnikanie alebo Financie (TREND.sk, 2015).

Vytvorenie dobrého PR c¢lanku s preklikmi na webové stranky daného pro-
duktu sa cenovo pohybuje v Cechach od 299 K¢ do 700 K& za normostranu vidy
zaleZi od naroc¢nosti zakaznika, ktory si ¢lanok dava pisat’ a rovnako aj od cenovej
kategorie firmy, ktoru si na napisanie c¢lanku vyberie. Na Slovensku sa mézeme
dostat na cenu od 270 do 675 K¢ (10-25 €) za normostranu (zhruba 1800 znakov).
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5.3 Navrh informac¢ného materialu produktu

Pri navrhu informacného letdku produktu EmployeeOne firmy Norwes Technolo-
gies som pokracovala v Navrhu kampane ¢. 2. ..vite, co délaji?“. Malo by ist o letdk,
ktory by podaval zdkladné informacie o produkte a kontaktech na firmu. Zaroven
by malo ist’ o reklamu, ktorou sa bude moct firma prezentovat na veletrhoch.

Informacny letdk obsahuje napisy kampane, logo spolo¢nosti a logo produktu.
V dolnych rohoch su pridané kontaktné informacie spoloc¢nosti. Na letaku je pouZi-
ty typ pisma Sans o velkosti 31 a 26. Kontaktné informacie su velkosti 18. Na po-
zad{ je obrazok ziskany z unsplash.com, €o je databanka fotografii, ktoré sa daju
ziskat zdarma a pouZit na takdato kampan. Do budiicna by som vSak firme odporu-
¢ila na kampan fotografiu kupit a tym ziskat aj vSetky prava na jej Sirenie alebo
aby si sama vytvorila fotografiu, ktort bude moct na kampan vyuZivat. Rovnako
ako pri bannery, sme sa po konzultacii s majitelom spolo¢nosti dohodli, Ze si letak
graficky spracujd sami a teda ndklady na graficku tvorbu vynecham.
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vite co delajz Employee@ne

productivity analysis and trends monitoring

a vite co délaji

Monitorovaci software zabyvajici se kontrolou prace na PC nebo notebooku.

Norwes technologies, Ltd.
UL. Zilinska 880/22

018 61 Belusa

Slovenska republika

Obr. 15

vite co delajiz Employee@ne

productivity analysis and trends monitoring

Zaznamenava:

sitové jméno PC/notebooku;
prihlasovaci jméno uzivatele;
nazev/titul okna;

aplikace;

Cas zacatku prace na daném okné;
Cas straveny praci na daném okné;
cas, kdy byl uZivatel neaktivni;

¢as spusténi monitoringu;

¢as ukonceni monitoringu.

Vyhodnocuje:

- produktivni aplikace a ¢as na nich
straveny;

- neproduktivni aplikace a ¢as na
nich straveny;

- ostatni aplikace, které nebyly
zarazeny jako produktivni ani
neproduktivni.

Data jsou sbirana a maji dvojity zplsob zalohovani (na servru pres webovou
sluzbu a lokalné). Soucasti vyhodnoceni je i prehledné grafické znazornéni.

MoZnost pFizplsobeni potfebam firmy.

Néavrh informac¢ného letiku ¢. 1

() noRwWwES

Kontakty:

email: info@norwes.eu
mobil: +421 949 206873
www.norwes.sk

a vite co délaji

Monitorovaci software zabyvajici se kontrolou prace na PC nebo notebooku.

Norwes technologies, Ltd.
Ul. Zilinska 880/22

018 61 Belusa

Slovenska republika

Obr. 16

Zaznamenava:

sitové jméno PC/notebooku;
prihlasovaci jméno uzivatele;
nazev/titul okna;

aplikace;

Cas zacatku prace na daném okné;
Cas straveny praci na daném okng;
cas, kdy byl uzivatel neaktivni;

cas spusténi monitoringu;

¢as ukonceni monitoringu.

Vyhodnocuje:

- produktivni aplikace a ¢as na nich
straveny;

- neproduktivni aplikace a ¢as na
nich straveny;

- ostatni aplikace, které nebyly
zarazeny jako produktivni ani
neproduktivni.

Data jsou sbirand a maji dvojity zplsob zalohovéni (na servru pres webovou
sluzbu a lokalné). Soucasti vyhodnoceni je i prehledné grafické znazornéni.

MoZnost prizplsobeni potfebadm firmy.

Navrh informacniho letaku ¢. 2

() noRwES

Kontakty:

email: info@norwes.eu
mobil: +421 949 206873
www.norwes.sk
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Cena

Cenovo moZe tla¢ letdkov vyjst rézne. ZaleZi od vybraného papiera, velkosti,
mnozstva farieb apod. Pokial by sme sa pohybovali v tlaciarnach strednej cenovej
kategodrie, tak ako priklad moéZeme pouzit firmu Justprint.cz s.r.o. sidliacu
v Ostrave. Pri tlaci 500 ks letdkov, pouziti ofsetového papiera, jednostrannej tlaci
a ekonomickom dodani (do Siestich pracovnych dni), je cena 857 K¢. Pokial by ale
firma chcela lepSie spracovanie letakov a vybrala by si kriedovy matny papier (170
g), obojstrannu tlac a Standardné dodanie (do Styroch pracovnych dni), dostali by
sme sa na cenu 993 K¢ (justprint.cz, 2015).

5.4 Casové rozlozenie reklamy

V pripade online textovej reklamy by som urcite nevahala firme odporucit celo-
ro¢nd reklamu. Tato reklama je pre firmu finan¢ne najmenej naro¢na a zaroven
moZe byt vel'mi UspeSna pri vybrani spravnych klticovych slov.

PR ¢lanky by som smerovala do obdobie zaciatku roku (januar, februar)
a potom do mesiacov september a oktéber. Vtomto obdobi firmy zamestnavaju
najviac 'udi a preto by ich mohla podobna tematika zaujimat.

Na PR ¢lanky by naviazala kampan pomocou bannerov a to hned v mesiacoch
po PR ¢lankoch. To by teda znamenalo, Ze pokial’ by PR ¢lanok vysSiel vo februari,
bannerovou reklamou by forma pokraCovala v mesiaci marec a pripadne este
v aprili.

Informacné letaky firma moze vyuzit pri oslovovani firiem na veltrhoch, ktoré
sa konaju niekol'’kokrat do roka. Osobne by som firme odporucila zdcastnit sa na
Veltrhu informac¢nych systémov pre priemysel, ktory sa bude konat’ 10. - 13. 5.
2016 v Prahe.

5.5 Rozpocet

V tejto podkapitole rozpocet rozdelim na dve mozné varianty. Jeden variant bude
lacnejsi rozpocet - variant MINIMUM a druha drahS$ia forma rozpoctu - variant
OPTIMUM.

5.5.1 Variant MINIMUM

V lacnejSom variante rozpoctu sa bude ratat’ s textovou reklamou v cenovej kate-
gorif 2 000 K¢/mesiac/aplikacia a bez spravy Specializovanou agenttrou. Pri ban-
neroch budeme pocitat’ so 45 K¢/CPT na vyhl'adavaci Seznam.cz, 405 K¢/CPT na
portali HNonline.sk a na portali TREND.sk 1 080 K¢/CPT. Vytvorenie PR ¢lanku
v hodnote 300 K¢/normostrana, zverejnenie na vyhladavaci Seznam.cz v rubrike
Internet/PC 30 000 K¢/tyZzden, na portali HNonline.sk 16 200 K¢/den a 10 800
K¢/den na portali TREND.sk. Pri tla¢i informacnych letakov pocitam s cenou 857
K¢ na 500 letakov.
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Tab. 4 Rozpocet variant MINIMUM

Variant MINIMUM
Textova reklama Google Adwords 2 000 K¢
Skik 2 000 K¢
Bannerova reklama | Seznam.cz 45 K¢
HNonline.sk 405 K¢
TREND.sk 1 080 K¢
PR ¢lanok Seznam.cz - Internet/PC | 30 000 K&
HNonline.sk 16 200 K¢
TREND.sk 10 800 K¢
vytvorenie 300 K&
Informacny letak tla¢ 857 K¢
Spolu 63 687 K¢

5.5.2 Variant OPTIMUM

Pri tomto variante rozpoctu by firma mala najlepsie situovanie reklamy na porta-
loch. Od toho je samozrejme potom ale odvodenad cena, ktord ako uvidime
v tabul’ke niZsie je podstatne vyssSia ako pri variante MINIMUM. Variant OPTIMUM
pocita s nakladmi na textovu reklamu 5 000 K¢/mesiac/aplikacia a spravou tychto
reklam $pecializovanou agentiirou, ¢o vyjde zhruba na 3 000 K¢/mesiac. Dalej
v bannerovej reklame pocita s nakladmi 140 K¢/CPT pri vyhl'adavaci Seznam.cz, na
portali HNonline.sk s cenou 1620 K¢/CPT ascenou 2079 KE/CPT na portali
TREND.sk. Pri PR ¢lankoch je cena na vyhl'adavaci Seznam.cz v rubrike Ekonomika
cena 80 000 K¢/tyzden, na portali HNonline.sk je cena na den 40 500 K¢ a 22 410
K¢ na den je cena za zverejnenie na portali TREND.sk. Pri vytvoreni PR ¢lanku roz-
pocet rata s cenou 700 K¢ za normostranu. Tla¢ informacnych letdkov by firmu
vysla na 993 K¢ na 500 kusov letakov.
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Tab. 5 Rozpocet variant OPTIMUM

Variant OPTIMUM

Textova reklama Google Adwords 5 000 K¢
Sklik 5000 K¢
sprava 3 000 K¢

Bannerova reklama | Seznam.cz 140 K¢
HNonline.sk 1620 K¢
TREND.sk 2 079 K¢

PR ¢lanok Seznam.cz - Ekonomika | 80 000 K¢&
HNonline.sk 40 500 K¢
TREND.sk 22 410 K¢
vytvorenie 700 K¢

Informacny letak tla¢ 993 K¢

Spolu 161 442 K¢
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6 Diskusia

Firma Norwes Technologies spol. s r.o. doteraz nevyuZivala Ziadnu formu propaga-
cie, ktorou by davala vediet Sirokej verejnosti o svojej existencii. To by sa ale malo
zmenit' s ndstupom nového produktu EmployeeOne a jeho reklamnou kamparnou.

Spolo¢nost Norwes Technologies mala doteraz len stalych zakaznikov
aknovym sa dostala len pomocou odporucenia prave stalymi zadkaznikmi. Novy
produkt by mal byt zamerany aj na novu ciel'ovd skupinu a novych zakaznikov.
Preto je potrebné, aby firma oslovila novych ciel'ovych zakaznikov, k comu by malo
dojst’ prave celorocnou online textovou reklamou. Cielova skupina vSak neskor
moZe byt rozsirena o individualnych klientov - rodic¢ov deti vo veku od 8 do 18
rokov, ktory chcu vediet, Comu sa ich deti na pocitaci venuja a ako travia vacsinu
svojho vol'ného c¢asu.

Prostrednictvom vytvorenej bannerovej reklamy, by sa mal produkt Employe-
eOne zviditel'nit nielen 'ud'om, ktori sa snaZia podobny produkt vyhl'adat, ale rov-
nako aj 'ud'om, ktory sa nad podobnou vecou eSte nezamyslali alebo o nej este
nepoculi.

PR clanok by mal 'ud'om ozrejmit o aky produkt ide, aké su jeho vlastnosti
a ako méze firme pomdct. Vd'aka preklikom na webové stranky produktu si ho
budd moct rovno aj objednat alebo skonzultovat so zamestnancom firmy Norwes
Technologies.

Vytvorenie informacnych plagatov dava firme moZnost zdcastnit sa vel'trhov,
kde sa moOZe prezentovat nielen produkt firmy, ale aj firma ako-taka. Rovnako bol
odporuceny aj konkrétny veltrh v prvej polovici roku 2016, ktorého by sa firma
s danym produktom mala urcite zucastnit.

Pre firmu je teraz velkou vyhodou, Ze ma zamestnanych dvoch grafikov. Po
konzultacii s majitelom spolo¢nosti sme tak zhodnotili, Ze si grafické navrhy spra-
cuju svojpomocne. Vd'aka tomuto faktu sa z rozpoCtu mohli vynechat polozky na
vytvorenie grafiky bannerovej reklamy a grafiky informacného letaku.

Firma Norwes Technologies nema zamestnanca, ktory by sa im staral o predaj
a zakaznikov. V pripade, Ze chce vstipit na trh s takymto produktom, by nad ta-
kouto moznostou mala redlne uvazZovat. Ani v jednom vysSie uvedenom rozpocte
tdto moZnost' nie je spomenutd, pretoZe najst nového zamestnanca pre firmu ne-
musi byt vobec jednoduché pripadne o to firma nemusi mat zaujem. Preto som sa
venovala len neosobnej reklame.

Aj napriek tomu, ¢o bolo uvedené vyssie doporucujem firme Norwes Techno-
logies zamestnat minimalne jedného pracovnika, ktory by sa venoval obchodu,
propagécii a dobrym vztahom so zakaznikmi. V ramci motivacie navrhujem plat
vytvorit' z dvoch zloziek. Prva cCast by bola fixna, ktord by bola zabezpeCenim
v pripade, Ze by sa obchodu nedarilo a ¢inila by 11 000 K¢. Druhou zloZkou by bola
zlozka motivacna a ta by €inila 10 - 15 % z ceny uzavretého obchodu, zalezi na ob-
jeme objednavky a vyjednavacich schopnostiach obchodnika.

V tejto dobe je vemi moderné komunikovat so zakaznikmi pomocou social-
nych sieti. V pripade, Ze firma ma ciel'ova skupinu prevazne malé a stredné podni-
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ky, je jedinou vhodnou socialnou sietou LinkedIn. Je to obchodne-orientovana so-
cidlna siet’ a vyuziva sa hlavne na vytvorenie profesnych sieti, aby sa tu profesiona-
li mohli stretavat a diskutovat’ o svojich zaujmoch. Vytvorenie profilu ¢i uz spoloc-
nosti alebo produktu na tejto socialnej sieti, je uz vSak na rozhodnuti firmy a jej
nazore, ¢i by aj takato forma komunikacie mohla do buddcna produktu pripadne
firme pomoct.
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~ Zaver

Ciel'om tejto bakalarskej prace bolo navrhnutie komunikacnej stratégie softwaro-
vého nastroja na monitoring zamestnancov spolo¢nosti Norwes Technologies spol.
sr.0. K zisteniu vSetkych faktorov, ktoré podnik alebo produkt ovplyviiuju, bolo
pouzitych niekol’ko analyz. ISlo o analyzu odborového a obecného prostredia, ana-
lyzu vonkajsieho prostredia pomocou Porterovho modelu 5 faktorov aanalyzu
vnutorného prostredia pomocou metédy ,7S“. Na zaklade poslednych dvoch ana-
lyz, ateda analyzy vonkajSieho a vnutorného prostredia, bola vytvorena SWOT
analyza, ktora vyzdvihuje prileZitosti a silné stranky, ale rovnako aj upozorniuje na
slabé stranky a hrozby.

Spracovanim dotaznikového Setrenia, ktorého cielom bolo zistenie efektiv-
nych komunika¢nych nastrojov, boli vybrané nasledujuice: online textova reklama,
online bannerova reklama a PR ¢lanok. Ako bonus je priloZeny informacny letak,
vd'aka ktorému sa bude moct firma predstavit’ aj na vel'trhoch.

Vd'aka informacidam o spoloc¢nosti bolo zistené, Ze doteraz nevyuzivala takmer
Ziaden marketing, jedinou jej reklamou bolo odporucenie stalymi zakaznikmi. Nut-
nostou bolo teda vytvorenie Uplne novej cielovej skupiny pre produkt Employee-
One.

Vysledkom tejto prace si navrhy online textovej reklamy a jej popisu, tak aby
zaujal cielovi skupinu. Dalej ide o spracovanie bannerovej reklamy, ktora je zame-
rana na jeden z navrhov textovej reklamy. Nasledujica podkapitola je venovana
moznostiam PR ¢lankov aich cendm. A poslednym navrhom je informacny letak,
venovany taktieZ jednému z navrhov textovej reklamy.

Prinosom pre podnik Norwes Technologies spol. s r.0. je predovSetkym celé
spracovanie navrhov komunikacnej stratégie, kedZe doteraz nevyuZzivali Ziadnu
reklamu.
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C Dotaznik

1. Povazujete informovanost nadriadenych o aktivitich pracovnikov
v pracovnej dobe za dolezitu?
e Ano.
e Nie.
2. Mpyslite si, Ze monitoringom sa obmedzuje sukromie zamestnancov?
e Ano, nikto nema pravo vediet, ¢o zamestnanec robi v pracovnej dobe.
e Nie, zamestnavatel’ ma pravo vediet, co zamestnanec robi v pracovne;j
dobe a vSetko je v rdmci pravnych medzi.
3. Aky je Vas nazor na to, ¢i zamestnavatel ma narok vediet ako jeho pracov-
nici vyuzivaju firemné zdroje?
e Samozrejme, zamestnavatel by mal strazit svoje zdroje.
e Nie, zamestnavatel' by mal reSpektovat sikromie svojich zamestnan-
cov.
e Ktejto téme mam neutralny postoj.
4. Pokial Vasi pracovnici pracuji na pocitacoch, vyuzivajd svoj pracovny cas

naplno?
e PrevaZne ano.
e Ano.
e SKOr nie.
e Nie.
5. Kol'’ko ¢asu odhadujete, Ze Vasi pracovnici stravia rieSenim stkromnych za-
lezitosti?
e 0-10%
e 11-20%
e 21-30%
e 31-40%
e 41-50%

51 a viac %
6. Ako Casto pouzivaju v praci Vasi pracovnici sikromné mobilné zariadenia?
e Takmer stale.
Parkrat do dna - hlavne v Case prestavky.
e Nepouzivaju.
e NepouZivajui - nepovolené zo strany zamestnavatel'a.
7. v pripade, Ze zistite, Ze VA4S pracovnik riesi v pracovnej dobe sikromné zale-
Zitosti, Caka ho nejaky postih?
e Ano, aky:
e Nie.
e Este sme tento problém neriesili.
8. Zastavate nazor, Ze pracovnici by mohli vyuzivat' firemné zdroje efektivnej-
Sie k prospechu podniku?
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e Ano.
e Nie.
9. Zaoberali ste sa otdzkou kontroly vyuZivania pracovného casu VaSich za-
mestnancov?
e Ano.
e Nie.
e Nevenujem tomu pozornost.
10. Vyuzili by ste kontrolu pracovnikov pomocou monitorovacieho softwaru na

pocitaci?
e Ano.
e Nie.

e Nevenujem tomu pozornost.
11. Ako casto sledujete odborné féra s ¢lankami, ktoré moézu pozdvihnut efekti-
vitu VaSeho podnikania?
e Razzaden.
e Razzatyzden.
e Razzamesiac.
e SKor prileZitostne.
12. Akymi sp6sobmi sa branite internetovej reklame?
e Vyuzivam Specializovanych softwarov blokujucich reklamu.
¢ Nebranim sa tomuto typu reklamy.
13. Ako casto citate odborné periodika? (Hospodarske noviny, Profit, ...)
e Denne.
e TyZdenne.
e Mesacne.
e Necitam.
14.Zorad’te podla atraktivity nasledujuce reklamy:
e Tlacena reklama - letaky, inzeraty, plagaty.
¢ Internetova reklama (bannery).
¢ Billboardy.
e Televizna reklama.
¢ (Odborné internetové clanky s moznostou prekliku na dodavatela.
15. Viete 0 moZnosti monitoringu zamestnancov pomocou softwaru?
e Ano, v zamestnani ho pouzivame/pouZivali sme.
e Ano, ale zatial ho nepouzivame.
e Nie, eSte som sa s touto moznost'ou nestretol.
16.Do akej miery by pre Vas boli zaujimavé nasledujice informacie?
e Aktivna praca - diZka trvania prace na spustenych aplikaciach.
e Di?ka neé¢innosti pracovnika.
e Zoznam otvaranych okien pocas pracovnej doby (pripadne cas strave-
ny na danom okne).
e (as straveny prehliadanim internetovych stranok.
e Sledovanie tlacenych dokumentov.
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17.Zvol'te podla Vasho vyberu dobu potrebnu pre uchovanie ziskanych infor-
macif a Statistik pomocou monitoringu:
e 7dni
e 14 dni.
e 1 mesiac.
e 6 mesiacov.
18.Kde by ste hl'adali informdcie o produkte na monitoring zamestnancov?
e Odborné casopisy.
¢ Internetové vyhladavanie.
e Odborné féra.
o Iné.
19. Pokial ste na predchadzajicu otazku odpovedali iné, kde inde by ste hl'adali
informacie?

20. Aky je Vas vek?
e Menejnez 25 rokov.
e 25az39rokov.
e 40 aZ 54 rokov.
e 55 aviacrokov.
21.Aka je Vasa pracovna pozicia?
e Som veduci pracovnik.
e Som podnikatel - majitel firmy.
22.AKky je pocet VaSich pracovnikov?
e Menejako 10.
e 10az29.
e 30az59.
e 60 aviac.
23.Firma, v ktorej posobite je na trhu:
e Slovenskom.
o Ceskom.
e Na oboch trhoch.



