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UvoD

V dnesni dobé, kdy je na trhu obrovské mnozstvi produktd, je nutné jej umét
cilovému zékaznikovi nabidnout ve spravny ¢as, na spravném misté a spravnym
zpUsobem. Jediné tak ma nas produkt Sanci na Uspéch. Mizeme tedy mit velmi dobry
produkt, ale pokud jej neumime spravné cilovému klientovi prezentovat, nemusime
s nim na dnesnim pfeplnéném trhu uspét.

Efektivni marketingova komunikace je tedy velmi dualeZitou soucasti Uspéchu
kazdého produktu a nelze ji v souasné dobé podcenovat. Je mozné, Ze praveé z tohoto
divodu byla fada velmi dobrych produktd neuspésnych. Coz je zna¢na Skoda nejen
pro spolecnosti, které produkt vytvofili a uvadéli jej na trh, ale pfedevSim pro nas
kone¢né zakazniky, ke kterym se produkt z vySe uvedenych duvodu leckdy ani
nedostal.

Spoleénost Firemni Finance Pro s.r.o. vyvinula produkt — sluzbu SECTENO,-,
ktera je dle mého nazoru velmi dobrym produktem. Na ¢eském trhu se zatim Zadny
podobny substitut nenachazi, a tak bychom se mohli domnivat, Ze by tato sluzba méla
mit ke svym potenciondlnim klientdm dvefe oteviené. Nicméné UspésSnost neni
doposud takov4, jak bylo oekavano a planovano.

Z tohoto davodu jsem se rozhodl, Ze se v této praci budu vénovat marketingové
komunikaci spole¢nosti Firemni Finance pro s.r.o.

V prvni teoretické ¢asti prace se budu zabyvat tim jak je komunikace obecné
a marketingovd komunikace popisovana v odborné literatufe. PopiSi cile a strategie
marketingové komunikace a tvorbu marketingového komunika¢niho mixu. Definuji jeho
nastroje a kanaly, kterymi je mozné sdéleni Sifit k cilovému zédkaznikovi. Sou¢asné
popiSi vyhody a nevyhody jednotlivych nastroju.

Ve druhé analytické Casti predstavim spole¢nost Firemni Finance Pro s.r.o.
a provedu analyzu produktu — sluzby SECTENO,- a souéasného postaveni spolegnosti
na trhu. Vypracuji SWOT analyzu spoleCnosti a popiSi aktualni stav marketingové
komunikace spolec€nosti, ktery nasledné zhodnotim.

Analyzu provedu pomoci rozhovorli a dotazovanim se zastupcu spole€nosti
Firemni Finance Pro s.r.o.

Ve tfeti projektové €asti pak navrhnu optimaini marketingovy komunikacéni plan

spole¢nosti Firemni Finance Pro s.r.o.



Vymezeni cile prace

Cilem této prace je zpracovani teoretickych poznatki ohledné marketingové
komunikace, jejich moznych nastroju a distribuénich kanall. Popsat jejich vlastnosti
a moznosti pfi pfedavani sdéleni cilovému odbérateli.

Nasledné pak analyzovat vnéjsi a vnitini prostfedi spoleénosti Firemni Finance
Pro s.r.o. a sestavit SWOT analyzu této spoleCnosti. Popsat jeji marketingovou
komunikaci a zhodnotit ji. Na zakladé zjisténych informaci pak navrhnout optimalni

marketingovy komunikaéni plan uvedené spoleCnosti.
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TEORETICKA CAST

1. Komunikace

Tento termin ma plvod v latinském jazyce a jeho vyznam lze prekladat jako
spoléovat, sdilet, ¢i spole¢na Ucast. Je tedy patrné, Ze se jedna o sdileni ¢ehosi mezi
miniméalné dvéma subjekty. V SirSim slova smyslu Ize komunikaci povaZovat ,za zaklad

wl

veSkerych vztahl mezi lidmi.“” Na jejim spravném zvladnuti zavisi nejen nas rozvoj, ale

i naSe samotné preZziti.

1.1. Komunika €ni proces

Obecné je komunikace zuZovana na pfenos zejmeéna informaci, ale pfedmétem
komunikace muaze byt jakykoliv vytvor (verbalni, neverbalni, hmotny, duchovni, lidsky
i pfirodni). Kdy jej subjekt, na jedné strané, vysil4 a objekt, na strané druhé, pfijima.

Toto popsal ve svém jednoduchém schématu H. D. Lasswell (viz obr. €.1.).

jakym

- i - — -

g jakym efekiem

Obrazek €. 1 - Lasswellovo komunikaéni schéma ?

Néasledné se na zakladé Shannonovy a Weaverovy matematické teorie
komunikace vyvinul tento nejrozSifenéjSi model komunikace (viz obr. €. 2) jehoZz

soucastmi jsou:

Komunikator (subjekt) — ten kdo ma v SirSim slova smyslu ,informaci®, kterou chce

predat.
Kodovani — prevedeni informace do symbolické formy.

Zprava — vysledna forma kédovaciho procesu.

! FORET, M., Marketingova komunikace, s. 16.

2 Tamtéz, s. 18.
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Kanal — prostfedek komunikace.

Komunikant (objekt) — ten kdo zpravu pfijima. Je dulezité, aby obsah spravné

dekddoval.

Sum - souhrn v3ech rusivych faktord, které mohou ménit podobu a obsah zpravy

a nasledné tak ovlivnit jeji celkové pochopeni.

Zpétna vazba - reakce komunikanta (umozZzruje oboustrannou komunikaci).

kodovani kandl

7pétna vazba |

Obrazek &. 2 - Kyberneticky model komunikace ®

1.2. Modely komunika ¢éniho procesu

Podle Kotlera a Kellera Rozeznavame dva modely komunika¢niho procesu.

1.2.1. Makromodel komunika ¢€niho procesu

Se sestava z deviti prvkl (viz obr. €. 3) jez prvni dva (odesilatel a pfijemce) jsou
hlavni prvky v komunikaci. Dal3i dva (sdéleni a médium) jsou hlavnimi komunikaénimi
nastroji a zbylé Ctyfi (kodovani, dekddovani, reakce a zpétna vazba) zastupuji
komunikaéni funkce. Je dulezité, aby odesilatelé védéli jaké pfijemce chtéji oslovit
a sva sdéleni kbédovat tak, aby je pozadovani pfijemci dokazali spravné dekddovat.
Dale je nutné, aby odesilatel pouzil takovd média, ktera zasahnou cilové pfijemce

a zajistit, aby se k nim od nich dostala zpétna vazba.

® FORET, M., Marketingova komunikace, s. 18.
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Obrézek &. 3 - Prvky komunikaéniho procesu *

V prubéhu komunikace pak mohou pracovat nasledujici procesy:

Selektivni pozornost — jelikoz jsou lidé denné zasahovani stovkami rlznych
reklamnich sdéleni z rozli€nych kanall, sahaji jejich tvurci ke vS§emoznym nastrojam,

aby upoutali pozornost téch, které chtéji zasahnout.

Selektivni zkresleni — pfijemci, diky svému presvédceni si k reklamnimu sdéleni
pfidavaji néco svého a naopak si nevsimnou véci, které sdéleni obsahuje. Aby doslo
k pfenosu hlavniho sdéleni, musi byt zajimavé, jednoduché a jasné a mélo by se

opakovat.

Selektivni uchovani — jelikoz si lidé z reklamniho sdéleni uchovavaji jen jeho zlomek,
muZze byt jejich pfistup k nému bud’ pozitivni, pak zpravu pfijmou a lehce si ji vybavi,

nebo negativni, kdy jej odmitnou, ale zprava zlstane v jejich dlouhodobé paméti.

1.2.2. Mikromodel reakci spot Febitel G

Tyto modely se specializuji na konkrétni reakce spotfebiteld na komunikaci, ktera
k nim sméfuje. Tyto modely pak vychazi z pfedpokladu, Ze spotiebitel prochazi tfemi
stadii (kognitivni, afektivni a behavioralni). Posloupnost uéeni — citéni — konani ->
velky zajem spotfebitele o vysoce diferenciovanou vyrobkovou kategorii (dum,
automobil), konani — cit éni — uéeni -> velky zajem spotfebitele o miniméalné

diferenciovanou vyrobkovou kategorii (osobni PC, letenky), u€eni — konani — cit éni ->

* KOTLER, P., a KELLER K. L., Marketing Management, s. 577.
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nizky zajem spotfebitele o minimalné diferenciovanou vyrobkovou kategorii (baterie,

sul). Modely reakci spotfebitelt jsou znazornény na obrazku ¢&. 4.

Muodely
AlDA Model | Model zaloteny Model |
stadia model hierarchie reakci na pfijiméni inovacl komunikaci
pavidoml wystaven|
hognitivni [ ¢
pozornost poddom | powidemi prijati
}
malost pozrdvacl reakes
pEes : _;_ == | ! i *
rajEm obliba Zijem posto)
afektivni nreterene
r L I
tauha presvddieni hodnacen irmrys|
- 1
i ¥
vyzknuseni 1
behaviordinl | |edndni ndkup 4 chovani
pijet

Obrézek €. 4 - Modely hierarchie reakci °

1.3. Komunika éni strategie

Komunika¢ni strategie v sobé zahrnuje marketingovou komunikaci s obchodnimi
partnery, Sirokou vefejnosti i komunikaci uvniti firmy, dale pak strategické planovani

v

a hodnoceni u€innosti kampani.

1.4. Marketingova komunikace

Pokud bych to mél shrnout, tak marketingovou komunikaci mGzeme oznacit
veSkeré prostiedky, kterymi se firmy snazi, a¢ pfimo tak nepfimo, informovat
spotfebitele, presvédCovat jej o koupi a pfipominat mu, produkty a znacky, které

produkuiji.

Prostfednictvim marketingové komunikace miZzeme se spotiebiteli nejen

komunikovat, ale si s nimi vytvaret rizné vztahy.

°® KOTLER, P., a KELLER K. L., Marketing Management, s. 587.
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Marketingova komunikace je velmi dileZita nejen pro firmy, ale i pro spotfebitele,

pro které mé celou fadu funkci.

1.5. Prvky marketingové komunikace

Marketingova komunikace a jeji prvky slouZi také k ,vytvafeni hodnoty znacky*®

(viz obr. €. 5). V souCasném globalnim svété se prostfedi obchodu z pouhého
obchodovani, vytvareni nabidky a uspokojovani poptavky, méni spiSe na partnersky
vztah vzajemné spoluprace. Slozité konkurencni prostfedi a vztahy predstavuji pro
prodej nové pristupy, kdy se na prodeji produktu nepodileji jen prodejci, ale firma jako

celek a prodej je v symbidze s ostatnimi nastroji marketingového komunikaéniho mixu.

1.6. Marketingovy komunika €éni mix

Je tedy zfejmé, Ze pokud chceme vytvofit G¢innou reklamni kamparn méli bychom
jednotlivé komunikaéni nastroje kombinovat. Kombinaci téchto néstroji vznikne
Marketingovy komunikacni mix, ktery tvofi Sest hlavnich zpisobd komunikace:

¢ Reklama.

* Podpora prodeje.
e Udalosti a zazitky.
* Public Relations.

e Direkt marketing.

» PFimy prode.

® KOTLER, P., a KELLER K. L., Marketing Management, s. 574.
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podpora prodse

' e \ /"'-r N
udalosti a salitky } = " )

Program Hodnoss N -
| marketingovh i znadky —_—
~—, _.,—""'I komunikace i ‘.___\_r - -~ 3
public relations / \I reakee na matky J
: -t Nea e
wsobni prodej

.
veiahy se Znaliou

direct marketing

Obrazek &. 5 — Integrace marketingové komunikace pro budovani hodnoty znagky ’

1.7. VytvaFeni u€inné komunikace
PF  utvareni

G¢inné komunikace potupujeme podle téchto osmi kroku
(viz obr. €. 6):

sdentifikaces
il velfajrvost

+

Obrazek €. 6 - Kroky pfi vytvareni aginné komunikace ®

"KOTLER, P., aKELLERK. L., Marketing Management, s. 575.
® Tamtéz, s. 579.
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1.7.1 Identifikace cilovych zakaznik

PFfi tomto procesu je nutné nejen identifikovat cilovou skupinu spotfebiteld,
abychom mohli u€init rozhodnuti co, jak, kdy a komu fici, ale také zjistit jejich vérnost
znacce, konkurentovi nebo zda znacky stfida. Dale pak zda je uZivd Casto nebo
pFilezitostné. Utvafend komunikacni strategie se pak bude odvijet pravé podle uzivani

a vérnosti spotrebitele.

1.7.2 Uréovani cil i komunikace

Cile komunikace Ize stanovit na jakékoliv Urovni modelu hierarchie reakci. Dle

Rossitera a Percyho mame étyfi komunikaéni cile:®

Potieba kategorie
Nova kategorie produktu, kterd odstrani nebo uspokoji nesoulad s vytouzenym

emocnim stavem a sou¢asnym motivaénim stavem.

Povédomi o zna éce

Identifikovani znacky spotfebitelem v dané kategorii, v takové mife, aby vedla
k jejimu nakupu. Je snadnéjSi dosdhnout poznani o znacce (napf. barva obalu) nez jeji
vybaveni (nazev). Mimo obchod je dulezité vybaveni znacky, v obchodé pak jeji

poznani. Zaklad hodnoty znacky udava jeji znalost spotiebitelem.

Postoj ke zna €ce
Posuzovani znacky dle jeji schopnosti naplnit aktualni potfebu spotfebitele.
Potfeby mohou byt orientovany pozitivné (napf. smyslové uspokojeni) nebo negativné

(napf. odstranéni problému).

Umysl zna &ku koupit

Zamér spotrebitele ucinit kroky k zakoupeni znacky. RGzné nabidky (dva za cenu
jedné apod.) podnécuji spotfebitele zna¢ku koupit. Nicméné ne vzdy, i kdyZ jsou
zasazeni reklamou, jsou spotfebitelé védomi této potieby, nebo nejsou na trhu pfitomni

a tak je mozné, Ze se tyto kupni amysly vytvori v daleko mensi mife.

° Srov. KOTLER, P., a KELLER K. L., Marketing Management, s. 581.
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1.7.3 Navrzeni komunikace

Pfi tomto kroku feSime otazky:

Strategie sd éleni - co fici

Podle Johna Maloneye lze spotfebitele vnimat podle toho jaky uZitek od produktu
oCekavaji (racionalni, spoleCensky, smyslovy, nebo uspokojujici jeho ego). Tyto uZitky
si pak zakaznici mohou vizualizovat z pohledu vysledkd pouZziti, pouZivani nebo

s nahodnym pouzitim produktu.*®

Kreativni strategie - jak to fici
Na skutecnosti jak je sdéleni obsahové utvofeno a nasledné vyjadfeno zavisi
uspésnost komunikace. Sdéleni pak muze byt Informativni (vlastnosti a vyhody

produktu) nebo transformacni (snaha o vzbuzeni emoci).

Zdroj sd éleni - kdo by to mél fici
Lze pouzit zdroje zvné nebo mimo danou spole¢nost. Velmi dulezita je
davéryhodnost zdroje, ktery informaci vysila. Duvéryhodnost lze podpofit odbornou

znalosti, vérohodnosti a oblibenosti.

1.7.4.Volba komunika €énich kanal G

v s

Pokud mame vytvoreno reklamni sdéleni je nutné vybrat nejefektivnéjsi médium,
které bude pfendSet ke spotfebiteli. Ktomuto Ilze wvyuzit dvou zékladnich

komunikac¢nich kanald:

Osobni komunika €éni kanaly

Jedna se o pfimou komunikaci dvou nebo vice lidi. Se spotfebitelem mizeme
komunikovat tvafi v tvar, telefonem, postou, internetovymi diskusnimi féry. Obraceji se
na spotfebitele adresné a umoznuji nam tim okamzitou zpétnou vazbu a lze je tak
povazovat za velmi Gc&inné. SpoleCnosti se snazi o to, aby naklonily osobni

komunikaéni kanély na svoji stranu.

YKOTLER, P., a KELLER K. L., Marketing Management, s. 582.
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Lze je jeSté dale rozdélit na:

Poradni kandly — prodejni specialisté spolecnosti, ktefi kontaktuji pfimo cilové

spotfebitele.

Expertni kanaly — nezavisli odbornici, ktefi promlouvaji k cilovym spotfebiteliim.

Spole €enské kandly — osoby z blizkého okoli (rodina, pratelé, sousedi, kolegové),

ktefi ovliviiuji chovani cilového spotfebitele.

Neosobni komunika €ni kanaly

Jedna se o zpusoby prenaseni sdéleni bez osobniho kontaktu se spotfebitelem
a bez zpétné vazby. Komunikujeme tak pfedevsim prostfednictvim médii, podporou

prodeje a publicitou.
Média
TiSténd média - noviny, Casopisy, direct mail, letaky, propagacni tiskoviny, broZury,

vkladané reklamy, kalendére, adresare, diare.

Vysilana média — televize, radio, spoty, filmy, audiovizualni materiél, rozhovory.

Obrazova média — billboardy, letaky, tabule, plakaty.

Elektronickd a online média — webové stranky, internet, online sluzby, CD, DVD.

Podpora prodeje
- spotfebitelské akce (kupony, vzorky, prémie), obchodni akce (pfispévky na vystaveni,

reklamu), firemni akce, motivaéni akce prodejcu (soutéze apod.).

Udalosti a zaZitky (akce)
- uméle vytvofené udalosti, které jsou zrealizovany tak, aby k cilovému spotfebiteli
néjak promlouvaly (sportovni akce, zabavni akce, vystavy a expozice, galavecery,

exkurze).
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Public Relations
- komunikace smérem k zaméstnancum, spotfebiteliim, jinym spoleénostem, médiim,

vladé (tiskové konference apod.).

Atmosféra
- uméle vytvofené prostredi, které je navrZzeno tak, aby u spotfebitele evokovalo
sebedlvéru a dalSi hodnoty, kterych si muze cenit a vytvarelo tak, nebo posilovalo

u néj, potfebu si dany produkt koupit.

Ackoliv je osobni komunikace ucinnéjsi, Ize hromadna média vyuZzit pro ovlivnéni

podpory osobni komunikace.

1.7.5 Sestaveni celkového rozpo €tu marketingové komunikace

Jakmile jsme si definovali cile je nutné prejit ke stanoveni rozpo&tu marketingové

komunikace. Podle Kotlera a Armstronga mizeme pouZzit tyto ¢tyfi zpusoby:

Podle mozZnosti firmy

Jedna se o &astku, kterou stanovuje management spole¢nosti, kdy odec¢tou od
trzeb néklady a z vysledné Castky pfidéli néjakou Cast na reklamu. Praktikuje se
zejména u malych firem, kdy néklady na reklamu zaélenuji do zbytnych nakladl
a rozpocet na ni je nejisty a neumoznuje dlouhodobégjsi a efektivnéjsi praci s trhem.

Prakticky tento pfistup ignoruje Gcinnost vlivu reklamy na obrat spole€nosti.

Procentem z trzeb firmy

Castka na reklamu je stanovena urgitym procentem z pfedpokladanych G&i
béZnych trzeb, nebo z prodejni ceny za jednotku. M& urcitou vyhodu v tom, Ze je
jednoduch& a snadno méfitelnd. Nicméné obrat produktu zavisi na vysi investici do
jeho propagace, neumoznuje tak propagovat produkty, kterym se momentélné pfilis
nedafi a reklamu by potfebovali. Je pak i vnimana spiSe jako davod podpory a ne jeji

vysledek. Rozpocet je nestabilni a neumoznuje dlouhodobou reklamni strategii.

Konkuren €ni rovnosti
Castka na reklamu je odvozena z pozorovanim konkurence, kdy je &astka
stanovena prameérnymi vydaji konkurence na reklamu. U této metody se uvadéji dva

argumenty doporucujici tuto metodu. Pokud jsou rozpocéty na reklamu nékolika
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“11 3 nehrozi

spole¢nosti v daném oboru podobné jde o jakousi ,kolektivni moudrost
reklamni véalka. Nicméné kazda firma muize mit specifické potfeby a za podobny

rozpocet sestavit daleko lepsi a U€innéjSi kamparn nez konkurence.

Metoda Ukol G a cilh

Castka se stanovuje podle toho, co chce pomoci reklamni kampané dosahnout.
Management musi co nejpfesnéji odhadnout vztah mezi vydaji na reklamu
a dosazitelnymi vysledky. Je potfeba stanovit cile, kroky nezbytné pro jejich dosazeni

a odhadnut potfebné naklady.

Shrnutim téchto metod Ize Fici, Ze rozhodnuti o rozpoctu na reklamni kamparn je
velmi slozZith marketingova Cinnost, ktera je navic velmi téZce méfitelnd, coz podporuje
i svym tvrzenim obchodni magnéat John Wanamaker, ktery fekl: ,Vim, Ze polovina mé
reklamy je neucinna, jenze nevim, kterd polovina to je. Utratil jsem 2 miliony dolart za

reklamu a nevim, zda je to z poloviny dobre nebo dvakrét tolik, nez bylo nutné.* *?

1.8. Rozhodovani o komunika €énim mixu

1.8.1 Charakteristiky nastroj U komunika €niho mixu

Kazdy znize uvedenych néstroji komunikacniho mixu mé sva specifika

a vyZaduje urcité naklady.

Reklama

S reklamou jsme schopni oslovit spotfebitele rozmisténé po celé zemi,
kontinentu, svété. Vyuzivame ji pfedevsim pfi vytvareni dlouhodobého image produktu
a k vyvolani okamzitého nakupu spotfebitelt (akce apod.). Reklama ma zejména tyto

vlastnosti:

Pronikavost — moZnost opakovani, spotfebitel mize srovnavat sdéleni riznych firem,
kdo pouZziva reklamu je vniman jako velky, silny a Uspésny prodejce.
Zesilena p asobivost — pfi prezentaci produktd muze dumysiné vyuzivat pouzivani

slov, zvuku a barev.

! KOTLER, P, a ARMSTRONG, G., Marketing s. 643.
2 KOTLER, P. et al., Moderni marketing, s. 832.
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Neosobnost — jedna se o jednosmérnou komunikaci, spotiebitel nemusi reklamnimu

sdéleni vénovat pozornost ani na ni jakymkoliv zplisobem reagovat.

Podpora prodeje

Pouzivame ji k rychlejSi a silnéjSi odezvé spotfebitell (prémie, soutéze, kupony).

Lze u ni pozorovat tyto vyhody:

Komunikace - upoutani pozornosti k produktu.

Podn ét — obsahuiji urcité vyhody, které davaji spotfebiteli néjakou hodnotu.

Pozvéani — obsahuje jasné sdéleni vyzivajici k ndkupu produktu.

Public Relations a publicita

Tvdlrci reklamnich sdéleni tento nastroj ¢asto nevyuzivaji, coz je Skoda, nebot ve

spojeni s dalSimi nastroji je velmi a€inny, zejména diky témto jeho vlastnostem:

Vysok& v érohodnost — dobfe psané Clanky ¢&i zpravy jsou pro spotfebitele daleko

davéryhodnéjSi nez strohé reklamni sdéleni.

Schopnost zastihnout spot febitele v nest Fezeném okamziku — muazeme oslovit

cilové spotfebitele, ktefi se jinak reklamnim sdélenim vyhybaiji.

Dramatizace - timto nastrojem je moZné zvyraznit jak samotny produkt tak i celou

spole¢nost.

Udalosti a zazitky

Udalosti a zazitky maji tyto vyhody:

Relevance — spotfebitel je osobné zapojen, proto je dobfe zvladnutéd akce pro prodej

velmi dulezita.

Zapojenos t — diky tomu, Ze probihaji v readlném Case vtahuji spotfebitele pfimo do

dgje.

Implicitnost — jsou spiSe nepfimym prodejnim nastrojem.
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Direkt marketing

Zahrnujeme se predevsim telemarketing, direkt mail, e-marketing a méa tyto

vlastnosti:

Customizovanost — pfipravenost sdéleni v takovém formatu, aby oslovilo cilového

spotfebitele.

Aktualnost — lze jej vytvofit a odeslat ve velmi kratkém ¢asovém intervalu.

Interaktivnost — sdéleni Ize velmi pruzné upravovat dle reakci spotfebitele.

Primy prodej
Lze jej povaZovat za nejucinngjSi nastroj v naslednych etapach nékupniho
procesu spotfebitelem, nebot' ma velmi silnou prfesvéd¢ovaci schopnost. Vyznacuje se

témito vlastnostmi:

Osobni interakce — realnost komunikace mezi zu&astnénymi subjekty s moZnosti

pozorovani reakci druhé strany.

Kultivace — podpora vzniku vztaht od obchodnich az po osobni.

Odezva — pfimy prodej vzbuzuje ve spotfebiteli pocit uréitého zavazku vaci prodejci.

1.8.2 Faktory p Fi vytva feni komunika €niho mixu

Rozeznavame tfi typy faktord, které ovliviuji tvorbu komunikaéniho mixu:

Typ produktového trhu

Rozdéleni komunika¢niho mixu je jiny u trhu B2C (Business-to-Consumer) a B2B
(Business-to-Business). Obecné se pro trh B2C vyuZiva vice reklamy a podpory
prodeje. U trhu B2B pak zejména pfimy prodej. Lze tak fici, Zze pfimy prodej je
vhodnéjsi pro drahé, slozité a riskantni zboZi na trzich s men3im poctem, ale zato
silngjSi kupni silou spotfebitelt. Pfesto hraje reklama na B2B trzich stale vétsi roli,
nebot umi predstavit spole¢nost a jeji produkt a pfimym prodejcim otevira dvere.
Jelikoz spotrebitel néjakou informaci o produktu nebo spole¢nosti plisobenim reklamy

jiz obdrzel a jeho prvni informace o produktu muze byt pfizniva, coz podmiruje jeho
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brzké prijeti spotfebitelem. Navic pfipominkova reklama je levné&jSi nez opakované

navstévy pfimych prodejcu.

Pfipravenost spot febitel i k nakupu

Komunika¢ni nastroje maji v kazdé fazi pfipravenosti kupujicich jinou ndkladovou
efektivitu (viz obr. €. 7). PFi utvafeni povédomi o znacce nebo produktu jsou dilezité
reklama a publicita. PFi dalSich fazich pfipravenosti zakaznika se dulezitost jednotlivych

komunikacnich nastrojl méni.

2
=
5 B rcklama a pubiics
]
£ rogeis
s [ podpora prode
i I osabm prods|
= |
]
=

povédomi porozuméni pfesvédien ohjetndvka opakovana

abjednavia

Stadia pfipravenosti kupujicich

Obrazek €. 7 - Nakladové efektivita tfi komunikacnich nastroja v raznych fazi
pfipravenosti kupujiciho *3

Stadium zivotniho cyklu vyrobku

v

NejefektivnéjSi pouZziti riznych komunikanich nastroji se lisi také podle fazi

Zivotniho cyklu produktu.

Zavadeéni — v této fazi je dllezita reklama, akce a zazitky, doplnéné pfimym prodejem,

podporou prodeje a direkt marketingem.

Rust — poptavka fizena vlastni hybnou silou word of mouth (komunikace mezi

spotfebitelem a rodinou, préateli, sousedy, kolegy).

Zralost — zde je opét dulezita reklama, akce a zaZitky a pfimy prode;j.

Upadek — zde jiz ma vliv prakticky jen podpora prodeje.

B KOTLER, P., a KELLER K. L., Marketing Management, s. 596.
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1.8.3. Méreni vysledk G komunikace

Je zfejmé, Ze je potfeba vysledky a pfinosy marketingové komunikace néjak
méfit. V praxi vétSinou jsou v3ak hodnoceny spiSe vystupy a vydaje na marketingovou
komunikaci. Skute€¢né vynosy investice ale zobrazuje pfedevsim zména chovani
a povédomi spotfebitele. K tomuto dospé&jeme dotazovanim cilové skupiny kupujicich.
Vysledkem nadm pak maze byt povédomi spotfebiteld o znacce, informace

o vyzkouSeni znacky a spokojenost s ni (viz obr. €. 8).

znacka A znacka B
S .
| 20 % npema |
pouddam| |
v B0 % rerrd | -
40 % i 70 % povedomi | %G _
100 9% nevyehouselo je spokajenn 100 % [ i Bi%
[ trhy 80 % mé trhu { | spokees
pouday 80 % 0% | cai
B0% je tklaméno M%ma | pevyakoutelo s
ji kel pavEdarm 2
L= : . FTm —
celkem povédomi  vyzkouSeni spokaojenost celkem povédomi  vyzkouseni  spokojenast
natky znacky

Obrazek &. 8 - Aktualni stavy spotfebiteld ke dvou znagkam **

VySe uvedeny obrazek ndm znazorfiuje dva vystupy méfeni. Znacka A mé veliké
povédomi a vétSina dotazanych ji vyzkouSela, ale jen velmi malo spotfebitelt je s ni
spokojeno. Z toho lze usoudit, Ze komunikacni mix byl sestaven dobfe, ale produkt
nespliiuje oekavani spotfebiteltd. Zna¢ku B naopak zna velmi mélo dotazanych, méné
jak polovina ji vyzkouSela, ale vétSina z nich je sni spokojena. Zde je potfeba

zapracovat na komunika¢nim mixu.

1.9. Rizeni procesu integrované marketingové komunikace

| v souCasné dobé se stdle mnoho spole¢nosti spoléha v ramci marketingovée
komunikace jen na jeden ¢&i dva komunikacni nastroje. Tento pfistup neni v dnesni
dobé dostadujici, diky velké fragmentaci trhG na nékolik mensich a vstupem novych

v oivs

komunikacnich nastroji. Je nutné, aby si spole¢nosti vytvorili komplexnéjsi pohled na
spotiebitele a pfizplsobili mu zpusob a Sifi marketingové komunikace. Uceleny
marketingovy plan, ktery standardni marketingové komunikaci obohacuje pfidanou

hodnotou nazyvame Integrovana marketingova komunikace

“KOTLER, P., a KELLER K. L., Marketing Management, s. 596.
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1.10. Nastroje marketingové komunikace

1.10.1. Reklama

Jedna se o rGznorodou placenou masovou neosobni propagaci a prezentaci
produktu a myslenek ur€itym subjektem. Dokaze oslovit velkou skupinu lidi, ale je
méné presvédCivd. Jednd se o nakladnou a jednostrannou komunikaci smérem ke
nastroju marketingového komunika¢niho mixu. Je vybornym nastrojem pro propagaci
produktu & myslenky a dlouhodobou tvorbu image firmy. Slouzi k upoutani pozornosti

a ke vzbuzeni zajmu.
Pfi rozhodovani o reklamé je nutné ucinit Ctyfi zakladni rozhodnuti:
- Stanoveni reklamnich cilu.
- Stanoveni rozpoc¢tu na reklamu.
- Priprava reklamni strategie.

- Vyhodnoceni reklamni kampané.

Pfi tvorbé reklamy bychom, dle Michaela Foreta, méli postupovat podle téchto

sedmi kroku:
Cil — stanoveni cil pro celou reklamni kampari.
Cilovéa skupina — urceni cilového publika s vymezenim jeho preferenci a potfeb.

Rozpo €et — zvazit zda je dostatek financi na to, aby reklama méla smysl a pfinesla

poZadovany efekt.

Poselstvi — mohou se pouzit jednoduché zakladni témata, formy a rozméry reklamy

nebo Ize postupovat podle modell hierarchickych reakci.

Vybér sd élovacich prost fedka — zohledriujeme vymezeni cilové skupiny, typ sdéleni

a finanéni rozpocet.

Nacasovani — rozhodnuti zda se bude jednat o jednordzovou nebo systematickou

a dlouhodobgjsi reklamni kampari.

26



Zhodnoceni — méfeni, porovnani a zhodnoceni vysledku pred a po reklamni kampani.

Stanoveni reklamnich cil UG

Jedna se o dulezitym ukol, kdy je nutné stanovit si v jakém pribéhu ¢asového
obdobi a na jakou cilovou skupinu se budeme orientovat a co ji chceme sdélit. Podle

toho miZeme reklamu rozdélit do t¥i skupin:

Informativni — informace o novém produktu nebo jeho novém vyuZziti, informace
0 cené nebo jeji zméng, rozptylit obavy a napravit mylné predstavy spotfebitele, snaha
0 upoutani a zajmu po produktu, myslence, osobé& nebo organizaci, budovani image

firmy a znacky (pull-strategie).

Presvéd€ovaci — rozvinuti poptavky po produktu, myslence, osob& nebo organizaci,
nové vnimani uzitnych vlastnosti produktu, podpofit spotfebitele v jeho rozhodnuti
zménit znacku, presvédCit spotfebitele, aby si koupil zrovna ten nas produkt (push-

strategie).

PFipominaci — pfipominat spotfebiteli kde produkt najde, Ze by jej mohl potfebovat,

zachovani pozice produktu a znacky i mimo sezonu.

Dle teorii o sile reklamy ji miZeme rozdélit na:

Silnou reklamu - je schopna zménit chovani spotfebitelu.

Slabou reklamu — je schopna zlepSit védomosti a znalosti spotfebitell.

Postup pro definici reklamnich cild a méreni vysledkd vytvofil R. Colley pod
zkratkou ,DAGMAR (Defining Advertising Goals for Measured Advertising Results)“.*®
Rozpracovani a konkretizovani cil umoznuje lépe vyjadfit naslednou efektivitu
reklamnich c¢innosti. Cile by méli byt formulovany v méfitelnych jednotkach

a stanoveny pred realizaci reklamy.

Proto bychom, podle R. Colleyho, méli pfi stanovovani cila zohlednit ,6M* :

Merchandise - zbozi (pfednosti nabizenych produktu).

* FORET, M., Marketingova komunikace, s. 272.
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Markets — trhy (cilova skupina spotfebitell).

Motives — motivy (pro¢ mé produkt spotfebitel kupovat).

Messages — sdéleni (kliCové informace a sdéleni pro spotiebitele).

Media — sdélovaci prostfedky (prostiedky a kanaly, kterymi spotfebitele oslovime).

Measurements — méfeni (jak budeme méfit vysledky marketingové komunikace).

Priprava reklamni strategie

Reklamni strategii tvofi dvé hlavni ¢innosti. Prvni z nich je tvorba reklamniho
sdéleni a druhou pak vybér vhodného reklamniho prostfedku. Obé dvé &innosti by
mély byt provadény spolecné v souladu, aby nedochazelo k situaci, Ze jedna ¢innost je
naplanovana jednim oddélenim a druha druhym s tim, Ze jedno sice naplanuje dobrou
reklamu a druhé vybere nejvhodnéjSi medium pro urcitou cilovou skupinu, ale ve
vysledku nemusi byt vyrobena reklama nejvhodné&jsi pro vybrané médium. Zvlasté pak

v souc¢asné dobé&, kdy naklady na reklamu jsou pomérné vysokeé.

Tvorba reklamniho sd éleni

Dnes muZeme fici, Ze aby byla reklama Uspé&Sna musi umét upoutat a dobfe
komunikovat sdéleni smérem ke spotfebiteli. Je to dulezité pfedevSim v dnesni dobg,
kdy nas reklama obklopuje téméf vSude (televize, rozhlas, tisk, venkovni reklamy,
letdky ve schrankéch, atd.) a spotfebitele tak aZz obtéZuje. Stejné tak z duvodud
obrovskych nakladd, zejména pokud ji chceme, z ohledu televize, umistit do hlavniho
vysilaciho ¢asu nebo do programl s obrovskou sledovanosti. Mizeme ji rozdélit do

dvou kroku:

Strategie sd éleni

PFi tvorbé reklamniho sdéleni je tfeba ucinit rozhodnuti jakym zptisobem bude se
spotfebitelem komunikovano. Strategie sdéleni by méla sméfovat k uzitkim
spotfebitele a byt srozumitelna a jasna. Nasledné bychom méli pracovat na koncepci,
ktera by méla byt napaditd a presvédciva. Reklamni sdéleni by mélo byt smysluplné,

vérohodné a mélo by se odliSovat od konkurence.
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Realizace
Pokud mame vytvoifené reklamni sdéleni, tak jej musime néjakym zplsobem
zrealizovat. Je potfeba dat naSemu skvélému napadu konkrétni podobu. Sdéleni musi

upoutat a byt lehce zapamatovatelné. K tomu se pouZzivaji rizné styly prezentace.

Rozhodnuti o dosahu, frekvenci a dopadu

Vybér reklamnich médii spociva v tom, abychom nalezli takové médium, které
nam poskytne poZadovany pocet a typ expozic cilovému spotfebiteli pfi nakladové

nejefektivnéjSim feSeni. Samotny vybér pak sestava z téchto fazi:

Dosah (Reach) — ur€uje pocet doméacnosti nebo osob, které jsou minimalné jednou, za

urcité ¢asové obdobi, osloveni uréitym medialnim planem.

Frekvence (Freqguency) — pocet sdéleni, kterym byla domacnost nebo osoba, za urcité

¢asové obdobi, oslovena.

Dopad (Impact) — kvalitativni hodnota vystaveni sdéleni v daném médiu.

Volba mezi hlavnimi typy médii

Kazdy kdo planuje reklamni kampan musi znat dokonale vSechny typy médii
a jejich dosah, frekvenci a dopad. Planova¢ pak rozhodne o rozdéleni rozpo¢tu mezi

jednotlivé typy médii. Rozhodovani muze ucinit na zékladé téchto skute€nosti:

Medialni navyky cilového publika

Vybér média podle toho, které dané cilové skupiny nejvice sleduiji.

Charakteristické vlastnosti produktu

Kazdé médium ma rozlicnou schopnost ur€ity produkt prezentovat (barevnost,

mozZnost vysvétleni, vizualizace, vérohodnost apod.).

Charakteristiky sdéleni

Volbu média ovliviuje také obsah a aktualnost sdéleni. Jednoduché informace,
které je nutné dostat k co nejvétSimu poctu spotrebitell v co nejkratSim ¢ase je dobré
prezentovat pomoci televize, rozhlasu &i novin. SloZité informace pro urcité cilove

skupiny pak specializovanymi ¢asopisy nebo direct maily.
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Naklady

Jsou média, ktera jsou velmi ndkladna (televize) a média, kterd jsou nakladové
pfijatelna (noviny). Je dobré ale na to nahlizet i pomoci méfitelnych skute€nosti jako
tfeba néaklady na tisic expozic.

Kazdé médium ma své urcité vyhody a omezeni, které by mél kazdy pfi jejich

pouziti zvazit (viz obr. &. 9).

| noviny prutnost, aktudinost, dobeé lokalni krdtka Evotnost, Spatnd kvalita reprodukce,
trini pokrytl, Siraka akceptace, malo , pfedavan| sdéleni dal®
wysokd vérohodnost
talevize kombinuje obraz, zvuk a pohyh, apsluje vysoke absolutni naklady, vwysoka zmet, prchand
na smysly, vysoka pozomnost, vysoky dosah expozice, mensi selektivita cilove skupiny
direct mail selpktivita cliové skupiny, prulnost, telativnd vysoké naklady, image
Zadna rekiamni konkurence ve stejném furrike gl {5pam)
migdli, personalizace
rozhlas miasove wWiditl, vsokd geografickd pouze avukovd prezentace, niZél pozomast
a demografickd selektivita, nizké naklady niek u televize, nestandardni struktury poplatkd,
prchava expazice
Casopisy viysokd geograficka a demograficka selektivita,  diouhy fead time nakupu reklamy, {dsteéng
vérohodnost a prestid, diouhd Fvotnost, nevyulity naklad, #5dnd zdruka pozice
dobré Siteni mezi dalsimi denaf
outdonr pruznost, vysaké opakovani vystavend, omezena selektivita publika, tvliti omezeni
[ nizké naklady, nizkd konkurence
Zlate stranky wborné |okainl pokryti, vwsoka vérohodnost, wysoka konkurence, diouhy fead time
' Siroky dosah, nizké naklady ndkupu reklamy, wing omezeni
letaky welmi vysoka selektivita, pina kontrola, naklady se mohou vymknout kontrale
Intesaktivel piileditost, relativné nizké
' naklady
| brodury prugnost, pind kontrola, dokaz nadprodukee mike vést k phmEnl ndklady
[ rdramatizoval sdleni
| 1elefon mnoho ufvateld, pifeditost relatiné vysoké naklady, pokud nejsou
k oschnimu kontaktu vyuivdni dobrovalnici
internet vysoka selektivita, interaktivnl relatini nové médium s nizkym podtem

moZnost], refatime nizké naklady

iFivatell v nékterjch zemich

Obrézek &. 9 - Vyhody a nevyhody nékterych typt medii *°

® KOTLER, P., a KELLER K. L., Marketing Management, s. 614.
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Vybér medialnich nosi ¢t

v s

Pokud jsme vybrali nejvhodnéjSi média tak dalSim krokem je vybrat ten spravny
medialni nosi€. U televize, ten nejoptimalnéjsi kanal a pofad, u tisku ty nejefektivnéjsi
noviny nebo ¢asopis. Ceny u jednotlivych médii se mohou velmi liSit, proto i zde
sledujeme cenu za tisic oslovenych osob. Na zakladé tohoto zjisténi pak vybirame
nosi¢ s nejefektivnéjSi cenou. To vSak neni jediné kritérium. Je nutné brat ohled i na
cenu vyroby reklamniho sdéleni, které se muze diametralné liSit, nebot vyroba
reklamniho televizniho spotu je mnohem nékladnéjsi nez vyroba inzeratu v novinach.
Dale je potfeba zohlednit fakt, Ze riznd média a nosi¢e maji rozdilnou pozornost
spotrebitelll na zverejfiovanou reklamu. Neméli bychom také zapomenout na prestiz

nosic¢e a poveést jejich vydavatele ¢i provozovatele.

Rozhodnuti o na €asovani a alokaci médii

Nasazovani reklamy je dulezité peclivé naplanovat. Reklama muaze byt
nasazovana v rizném obdobi a s rozli€énou intenzitou. ,Nejuc¢innéjsi model zavisi na
komunikacnich cilech ve vztahu k povaze produktu, cilovym zakaznikam, distribu¢nim
kanalim a na dalSich marketingovych faktorech.”*’ Forma nagasovani reklamy by méla

zohlednovat tfi faktory:

Obrat kupujicich — zobrazuje miru vstupu novych kupuijicich na trh. Cim je tato mira

Nt

vysSi, tim souvislejSi by reklamni kampan méla byt.

Néakupni frekvence — pocet zakoupeni produktu spotfebitelem za sledované obdobi.

Cim vy3si frekvence, tim souvislejsi kampari.

Mira zapominani — rychlost zapominani spotfebitele urcité znacky. Opét ¢im je mira

vySSi, tim je potifeba ucinit kampan souvislejsi.

Reklamni kampan v médiich Ize pak podle intenzity expozice rozdélit do téchto

kategorii (viz obrazek €. 10):

Koncentrovana (narazovd) - pouze ojedinéle na kratkou dobu, za to vSak s velkou

intenzitou — sezénni produkty (vanoce, velikonoce, svatky).

" KOTLER, P., a KELLER K. L., Marketing Management, s. 620.
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Kontinualni (soustavnd) — rovnomérné po celé obdobi se stejnym rozsahem

a intenzitou (velké kapitalové silné spole¢nosti).

PreruSovana - stfidaji se obdobi s inzerci a bez inzerce. Lze ji pouzit pokud jsou

prostfedky na kamparn omezené a nakupni cyklus je dlouhy.

. v

Pulzujici — je typem kontinualni reklamy v niz8i mife s vinami se silngjSi aktivitou.

stdla stoupajici klesajict siffdava
{n 2) (3] (4

koncentrovand I'l :

5 (6) ) (8)

I | gvve iy

@) (10} (1) (12) |
poce
perudovand siblend  —=

I .

— T —

kantinuaind

Obrézek é&. 10 - Klasifikace modelti na¢asovani reklamy *°

Vyhodnoceni efektivnosti reklamy

Zadavatelé reklamy nasledné méfi komunikacni efekt reklamy (vliv na znalost,

podvédomi, preferenci) a jeji dopad na obrat.

Vyzkum komunika €niho efektu

Snaha o zjisténi Gcinnosti komunikované reklamy. K pfedbéznému testovani

pouzivame:
Metoda zp étné vazby spot febitel G — reakce na navrhovanou reklamu.

Portfoliové testy — po shlédnuti urcitého portfolia reklam jsou spotfebitelé dotazovani

na co si pamatuiji.

8 KOTLER, P., a KELLER K. L., Marketing Management, s. 620.
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Laboratorni testy — kvyhodnoceni sily upoutani vyuZivaji mechanicka nebo

fyziologicka zafizeni.

Vyzkum dopadu na obrat

Kazdého zadavatele také zajima kolik obratu bylo diky reklamé vygenerovéno.
Toto je nejlépe méfitelné u pfimého marketingu, sloZitéji pak u reklamy, kterd ma

dlouhodobé budovat image spole€nosti €i znacky.

1.10.2. Podpora prodeje

Jedna se o soubor pobidkovych nastroju marketingové komunikace. Pusobi
vétSinou kratkodobé a maji za ukol stimulovat spotfebitele k v&tSimu nebo rychlejSimu

nékupu produktu.

Cile

Mohou byt rozliéné od pfilakani kupujiciho, vyzkouSeni produktu aZz po upevnéni
dlouhodobého vztahu. Podpora prodeje mlZe na kratké obdobi zapfi€init nardst
prodejll, pfipadné pfimét spotiebitele k opakovanému nakupu. Pomoci tohoto nastroje
Ize velmi dobfe korigovat kolisani zasob a poptavky. Kazdopadné cile podpory prodeje

by méli vychazet z komplexnich marketingovych cili celé spole¢nosti.

Podpora prodeje se rozdéluje na nasledujici nastroje:

Podpora spot febitel 1 — kupony, vzorky, vérnostni program, darky, zvyhodnéna

baleni, bezplatné vyzkouSeni, soutéze.

Podpora obchodnik @ — cenova sleva, zboZi zdarma, finanéni podpora.

Podpora firmy a obchodni sily  — veletrhy, konference, soutéZe prodejni sily, darky.

Testovani, spust éni, vyhodnoceni

PFi hledani nejvhodnéjsi formy podpory prodeje mizZzeme vychazet ze zkuSenosti
nebo provést testovani na vybraném vzorku. Testovani nam ukaZze, které nastroje jsou

nejvhodnéjsi, nejucinnéjsi a nejefektivnéjsi.
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1.10.3. Udalosti a zazitky

V ramci udalosti a zazitku je cilem spoleénosti prezentovat svoji znac¢ku na
téchto udalostech. Nohou byt sportovni, zabavné, vystavni, prezentacni, umélecké.
Kazdodenni kontakt se zna¢kou buduje vztah se spotfebitelem a upeviuje jeho davéru
Vv ni.

Cile
Dlvodu pro¢ investovat finanéni prostfedky do udélosti a zazitkd je hned nékolik

Philips Kottler a Kevin Lane Keller jich uvadéji osm:

- Ztotoznéni s cilovou skupinou &i Zivotnim stylem.

- ZvySeni povédomi o spole¢nosti nebo produktu.

- Vytvoreni ¢i posileni image znacky spotfebitelem.

- Posileni vybraného korporatniho image .

- Vytvoreni zazitk(l a evokovani pocit.

- Vyjadreni oddanosti komunitam ¢i socialnim problémam.

- Pobaveni klic¢ovych zakaznikd ¢i odménéni kliCovych zaméstnancu.

- Umoznéni merchandisingové nebo propagaéni pfileZitosti. *°

Zasadni rozhodnuti

Dulezitym krokem je selekce vhodnych typl sponzorovanych udalosti, stavby

vhodnych programu pro tyto udalosti a nasledné vyhodnoceni jejich G€innosti.

Vybér vhodnych udalosti — jelikoz se pfi sponzorovani udalosti maze jednat o velmi
vysoké castky, je potfeba pfi jejich vybéru postupovat strategicky. Je dulezité, aby

spotfebitelé sponzora urcité akce kladné ohodnotili. Ideélni akce by méla splfiovat:

- Ocastnici cilovymi spotfebiteli,

- Vvytvareni pfiznivého zajmu na udalosti,
- unikatnost a nizk4 zatiZzenost sponzory,
- moznost marketingovych aktivit,

- posileni image znacky a spole€nosti.

Tvorba programu — dobry doprovodny marketingovy program vede k uspéchu

v podobé splnéni cili. Na téchto akcich je mozné se také prezentovat poutaci, napisy,

19 Srov. KOTLER, P., a KELLER K. L., Marketing Management, s. 631.
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programy, reklamou, rozdavanim vzorkd a cen, reklamou, prodejnimi akcemi Ci

publicitou.

Méreni aktivit

Mé&feni uspésSnosti udalosti je velmi sloZité. PouZivaji se dvé metody:

Strany nabidky — snaha o zjiSténi ¢asu nebo prostoru poskytnutého medialnimu

pokryti sponzorované udalosti.

Strany poptavky — snaha zjistit dosah sponzoringu povédomim o znacce

u spotrebiteld.

1.10.4. Public Relations (PR)

Spole¢nosti nesméfuji komunikaci pouze k cilovym spotfebitelim, ale také
dodavatelim, obchodnim partneriim a prakticky k celé vefejnosti. A pravé oddéleni PR
feSi vztahy s touto Sirokou verfejnosti a snazi se tak tvofit, posilovat €i ochranovat

znacku, spole€nost a jeji produkty. Tato oddéleni zejména Fesi:

Vztahy s tiskem - informace o spole¢nosti a jeji prezentace takovym zplsobem, aby

byl vytvofen co moZna nejlepsi obraz.

Publicitu produkt G - zvefejiiovani a vysvétlovani informaci ohledné produktu

spole¢nosti.

Korporatni komunikaci — vnitfni a vnéjSi komunikace na podporu vnimani

spole¢nosti.

Lobbing — komunikace se statni spravou ohledné legislativy.

Poradenstvi — vytvareni rad pro vrcholovy management.

1.10.5. Marketing Public Relations (MPR)

Nékteré spole€nosti vyuZivaji také Marketing Public Relations, jehoZ cilem je
jesté vice prosadit produkt, mySlenku, osobu, misto ¢i celou spole¢nost. Jeho €innost

je dulezita predevsim pfi:
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» Uvedeni nového produktu na trh.

* Znovuuvedeni jiz zavedeného produktu.

e Budovani zajmu o produktovou kategorii.

e Ovlivihovani specifickych cilovych skupin.

« Napraveni reputace produktu, ktery se dostal do néjakého vefejného problému.

» Tvorba korporatni image s dopadem na produkty spole¢nosti.

Cile
Mezi hlavni cile MPR patfi zejména budovani a udrzeni povédomi o znacce,
budovani duaveéry, narist nadSeni prodejcu, atd.. Vyuzitim MPR miZeme snizit naklady

na medialni komunikaci, nebot patfi k levnéjSim prostfedkam.

Vyb ér sd éleni a prost fedku

Snahou je realizace cill nalezenim nebo vytvofenim néjakého pfibéhu. Ten je
pro verejnost daleko vérohodnéjSi a pFijemnéjSi forma sdéleni, do kterého se muze

i vCitit.

Hlavni nastroje MPR

* Publikace.

» Udalosti (eventy).

o Zpravy.

» Vefejna vystoupeni.

e Sponzoring.

e Aktivity spojené s vefejnymi sluzbami.

+ Medialni identita.

Méreni aktivit
Miru UspéSnosti tohoto néstroje Ize také jen velmi slozit¢é méfit, nebot je
kombinovan s ostatnimi. Nicméné jeho efektivitu méfime predevsim:

Poétem vystaveni — nelze vSak urgit kolik cilovych spotfebitelt sdéleni zaregistrovalo.
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Pochopenim zna €ky, zménou pov édomi a chovani spot Febitel i ke znaéce — Ize

zjistit raznymi metodami na cilové skupiné spotfebitelu.

Podilem na obratu / zisku sledovaného produktu — méfime obraty pfed akci a po

akci, nasledné rozdélime mezi pouzité komunika¢ni nastroje.

1.10.6. Direct marketing

Jedn& se o pfimy marketing, ktery pouziva pfimych kanali k osloveni cilového
spotfebitele. VyuZiva se také k budovani dlouhodobého vztahu zakaznikd. Je to jeden
z nejrychleji se vyvijejicich nastroju marketingové komunikace. Je daleko levnéjSi nez
pfimy prodej a oslovi daleko vice potenciondlnich zakaznika.

Cile

Hlavnim cilem direkt marketingu je ziskat od zakazniku objednavku. DalSimi pak

zisk novych klientd, informovani zakazniku, utvareni vazeb se stavajicimi zakazniky i

pfipominéni spole¢nosti a produktu.

Cilové trhy a potencionalni klienti

Pro vybér vhodnych spotfebitelll se pouziva vzorec R-F-M (recency, frequency,
monetary amount = doba, &astost, penéZni &astka)™. Spole&nosti vybiraji spotfebitele
podle nékolika raznych kritérii (kolikrat nakoupili, za jaké sumy, kdy naposledy
nakoupili) a proménnych (pohlavi, vék, vzdélani, pfijem). Na zékladé téchto informaci

se cilovi zakaznici Iépe segmentuji a nabidky se lépe cili.

Vyhody

Vznik velkych mezer na trhu, zapfic¢inény roztfiSténosti trhu, znamené obrovsky
rdst direkt marketingu. Vyvoj spole¢nosti, kdy se zvedaji ceny pohonnych hmot, roste
hustota provozu, neni dostatek parkovacich mist, lidé maji ¢im dale méné ¢asu, roste
neochota prodejcu, tvofi se fronty u pokladen a dalSi okolnosti, uchyluje se ¢im dal tim
vice konec¢nych spotfebiteld k nakupu po internetu. PFi tomto nakupu maji pohodli
domova, mohou vybirat z nekone¢né Skaly produktl, maji mozZnost srovnavani,
nakupovat mohou kdykoliv si vzpomenou i mimo oteviraci doby kamennych prodejen.
Toto podporuje i expresni dodavky zbozi do 24 hodin od rGznych spole¢nosti

a moznost bezplatné vymény zbozi. Rozvoj internetu, e-maild, mobilnich telefond,

? Srov. KOTLER, P., a KELLER K. L., Marketing Management, s. 646.
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platebnich moznosti, zjednoduSuje vybér, objednavani a placeni zboZi. Sou¢asné pak
pro spole¢nosti dostupnost kontaktd na cilové zakazniky. Existuje cela fada databazi,

které je mozno v dneSni dobé zakoupit a pro direkt marketing pouZit.

Mezi hlavni kanaly direkt marketingu patfi:
Direkt mail

Je vyhodny v tom, Ze nam umozZfiuje vybirat a personalizovat trh, je flexibilni,
testovatelny a dobfe méfitelny. Mize mit tiSténou nebo elektronickou podobu. Direkt

mail proSel postupnym vyvojem:

Kobercové nalety — ziskani co nejvétSi databadze a nasledné zaslani hromadnych

zprav. Odezva v8ak byva velmi nizka.

Databazovy marketing — selekce potencionalnich spotrebitelt z velkych databazi.

Interaktivni marketing — ve zpravé jsou uvadény kontakty (telefon, mail, web) na

spole¢nost s moznosti vytisténi rdznych kuponl na internetu. Spotfebitel pak muze

kontaktovat spole¢nost a ta pak takové interakce vyuziva pro své prodeje.

Nacasovany personalizovany marketing — vychazi z dobré znalosti konkrétnich

spottebitell, proto jsou nabidky Sity namiru a jsou adresné.

Marketing celozZivotni hodnoty — marketingovy plan je zaloZzen na znalosti Zivotnich

udalosti a zasadnich zmén spotfebitele.

Katalogovy marketing

Jedna se o zasilani katalogu s ucelenou nabidkou cilovym spotfebitellim nebo
jinym spoleénostem. Uspéch tohoto kanalu direct marketingu je odvisly od kvality
databaze, kterou si jednotlivé spole¢nosti vedou. Kombinaci katalogu a webovych

o

stranek Ize dosahnout vétsi G€innosti prodeja.

Telemarketing

Nastrojem pro telemarketing je telefon. Spole¢nosti vyuZivajici tento nastroj ve
vétSi mife zfizuji vlastni call centra nebo si najimaji soukromé. Telemarketing je

v souCasné dobé hojné pouzivan, nebot’ zlepSuje spokojenost zdkaznikim, sniZuje
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naklady spole¢nostem na marketingovou komunikaci a zvySuje obrat. Je pouZivan

zejména jako:

Inbound telemarketin - linka pro zakazniky, ktefi sami volaji a chtéji zodpovédét

jejich dotazy.

Outbound telemarketing — proaktivni linka stavajicim &i potencionalnim klientdm.

Podle typl muzeme telemarketing rozdélit na:

Telefonni prodej — pfijimani telefonickych objednavek, provadéni outbound telefonatu,

cross-selling apod.

Telefonni pé €e — udrZzovéani vztaht se zakazniky.

Teleprospecting — ziskavani moznosti k uzavreni novych obchodu.

Sluzba a technicka podpora zakaznik Gm — zodpovidani otazek a servisu klientam.

Televize

Televizi Ize pro direkt marketing vyuZzit témito zpusoby:

Teleshopping - prodej kombinovany s reklamou, pfedanim informace a zabavou.

Prodejni televizni stanice — nabizeni produktl prostfednictvim specializovaného
televizniho kanalu. Divaci objednavaji produkty, které je jim takto prezentovano

vétSinou pres bezplatné telefonni linky s dodanim zboZzi do 24 hodin.

Teletext a interaktivni televize — zafizeni spotfebitele (specialni klavesnice) je

napojeno na prodejce, pomoci kterého se provadi objednavka vybraného zbo?zi.

1.10.7. Interaktivni marketing

Vyvojem spole€nosti a techniky vznikl prostor pro elektronické prodejni kanaly.
Diky internetu maji spoleCnosti i spotfebitelé pfilezitosti pro mnohem vétsi
individualizaci a interakci. V sou¢asné dobé je mozné online komunikovat s mnohem

vétSimi skupinami soucasné.
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Vyhody

Interaktivni marketing ma pomérné velké mnoZzstvi vyhod. Lze jej dobfe méfit,
protoZze odezva na néj je adresna. Spole¢nosti si mohou zajistit na webu prostor na
strankach, které néjak souviseji s jejich produkty — kontextové umist éni. To jim
umoZziiuje zasahnout zékazniky, ktefi se o produkt né&jakym zplsobem aktuélné

zajimaji. Coz je velka Sance pro uzavieni obchodu.

Atraktivhost webovych stranek

V dnesni dobé je pro spolecnosti velmi dllezité hledat pfilezitosti v e-marketingu
a e-purchasingu. Webové stranky by mély upoutat a byt zajimavé, aby se na né

spotfebitelé radi vraceli. ,SpoleCnost Raport and Jaworski navrhla tvorbu webovych

stranek na zakladé sedmi hledisek, které nazyva 7C:***

Context (kontext) — rozvrZzeni a design stranek.

Content (obsah) — obrazky, text, videa apod.

Community (vefejnost) — umoznéni komunikace mezi navstévniky.

Customization (customizace) — pfizplsobeni rliznym uzivatellim.

Communication (komunikace) — mozZnost obousmérné komunikace.

Connection (propojeni) — propojenost s ostatnimi weby.

Commerrce (obchod) — mozZnost nakupu.

Moznosti umist éni reklamy a podpory prodeje on-line

Formy reklamniho sdéleni na internetu jsou nasleduijici:

Baner — mala pole s textem a obrazky umisténa na vhodné webové strance.

Sponzoring — umisténi loga spole¢nosti formou sponzoringu napf. webovych stranek,

které pfinaSeji informace, rdzné novinky apod.

' KOTLER, P., a KELLER K. L., Marketing Management, s. 651.
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Mikrostranka — umisténi mikrostranky produktu s nizkym zajmem na stranky, které

jsou navstévovangjsi a s produktem mohou Uzce souviset (pojiSténi na webu s auty,

pneumatikami apod.).

Intestitials — reklamni sdéleni obsahujici animace nebo videa, objevujici se pfi zméné

webové stranky.

Inzerce spojena s vyhledavanim — zobrazovani odkaz( na produkty vedle vysledkud

hledani podle vyhledavanych slov spotfebiteli na riznych vyhledavacich.

Obsahov é cilena reklama - zobrazovani odkazu na produkty podle obsahu hledanych

webovych stranek spotrebiteli.
Velmi vyhodné je spoluprace spole¢nosti, které maji rozdilny sortiment produkt,
ale stejnou nebo podobnou cilovou skupinu. Mohou si tak, v ramci tfeba barteru,

navzajem na svych webovych strankach zobrazovat rizné formy reklamnich sdéleni.

Pravidla e-marketingu

Pokud ma spole¢nost vybudovanu e-mailovou kamparn podle nize uvedenych
doporu€eni, mize vyborné budovat nejen dobré vztahy se svymi zakazniky, ale

navySovat tak i svoje zisky.

Dat klientovi d Gvod, aby reagoval - spotfebitel by mél byt osloven néjakym silnym

podnétem (hadanky, hry, vyhry), aby na sdéleni reagoval.

Personalizovat obsah sd éleni — spotfebitelé ktefi souhlasi se zasilanim bulletind si

mohou zaSkrtnout, jaké informace je zajimaji a ty jsou jim nasledné zasilany. Jiné ne.

Nabidnout n éco, co nelze ziskat direkt mailem — diky moZnosti jednoduchosti

a rychlosti zasilani sdéleni, mohou spoleénosti nabizet svym zakaznikim akéni i

last minutové zalezitosti.

Moznost odhlaSeni — zakaznik musi mit bezproblémovou moznost ukonéit sluzbu
zasilani bulleting.

Zakaznici vSak musi uvéfit tomu, Ze informace spole¢nosti jsou pravdivé a ty
informace, které poskytnou spole¢nosti jsou divérné. Soucasné pak, Ze platby

a ostatni online transakce jsou bezpec¢né.
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1.10.8. PFimy (osobni) prodej

Osobni prodej je prvotni formou pfimého marketingu. V dnesni dobé se vétSinou
jedna o profesionalni silu, ktera je vSak, oproti jinym formam prodeje, pomérné
finan€né narocna. JelikoZ je prodej nezbytny, snazi se spole¢nosti co nejkvalitné;jsi
pracovniky a o jejich maximalni produktivitu. Tato pracovni pozice je pojmenovana
vétSinou jako obchodni zastupce (sales representative) a Ize fici, Ze zahrnuje nékolik

zpUsobu prodeje a komunikace od toho nejméné az po ten nejvice kreativni.

Zavoznik (Deliverer) — hlavnim poslanim prodejce je dodat klientovi produkt.

Sbéra¢ objednavek (Order taker) — pfijemce objednavek zakaznika.

Misiona ¥ (Missionary) — poslani informovat a udrZzovat kontakt s klienty a tim budovat

co nejlepsi povést spole€nosti.

Technik (Technician) — obchodni zéastupce s vybornymi odbornymi znalostmi —

konzultant.

Tviirce poptavky (Demand creator) — velmi kreativni obchodni zastupce prodéavajici

jak hmotné tak nehmotné produkty.

Dodavatel FfeSeni (Solution vendor) — poslanim je za pomoci produktl spole¢nosti

vyfeSit zakaznikovy problémy.

Obchodni zastupce je fyzickym prostfednikem mezi spole¢nosti a zakaznikem.
Je zosobnéni firmy a nositelem informaci od spole¢nosti k zakaznikovi a opacné.
Prodejce je pro obchod a utvafeni image spole¢nosti velmi duleZity proto je tfeba brat

zfetel na utvéreni cild, strategie a strukturu odmén kazdé prodejni sily.

Cile a strategie obchodnich zastupc U

Vyvojem spole¢nosti a obchodu jiz neni cilem prodejcli pouze prodavat, ale umét
nalézt klientGv problém a navrhnout mu, prostfednictvim prodavanych produktd,
nejoptimalnéjSi feSeni. Je dulezité, aby spolecnosti svym prodejcim jasné definovali

cile, kterych maji dosahnout. Mezi hlavni Gkoly prodejcd patfi:

Patrani — vyhledavani a ziskavani novych klientl ¢&i pfilezitosti pro spole¢nost.
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Zacileni —rozdéleni Casu mezi stavajici zakazniky a hledani novych.

Komunikace - pfenos informaci o produktech spole¢nosti.

Prodej — klasicky prodejni proces od osloveni potenciondlniho klienta az po uzavieni

obchodu.

Sluzby - servis pro Kklienty (konzultace a FeSeni problém(, technicka podpora,

dodavky, financovani apod.).

Ziskavani informaci — mapovéani konkurence a prazkum trhu.

Alokace — rozhodovani o prioritnich dodavkach klientim v pfipadé nenadalych

okolnosti.

Z divodu uspory nakladl se postupné prechéazi k asistované prodejni sile, kdy

jsou meéné vyznamné prodeje FeSeny internimi silami a sloZitéjSi prodeje

specializovanymi prodejnimi silami.

Optiméalni je, aby spole¢nosti alokovali své prodejce tak, aby mohli potencionalni
zakazniky oslovit spravnym zpusobem, ve spravny ¢as a na spravném misté. Moderni
a uspésny prodej pak zavisi na spolupraci nékolika utvard spole¢nosti. Prodejni silu

muZeme jeSté rozdélit na:

PFimou — interni zaméstnanci spole¢nosti s pravidelnou vyplatou.

Smluvni — pracovnici, ktefi pro spole¢nost pracuji a jsou odméfovani na zakladé

provizi z realizovanych obchodu.

Struktura

Strategie uréena spolecnosti pak ovliviuje strukturu prodejnich sil. Je mozné
pouzit teritorialni strukturu (jedna produktova fada jednoho odvétvi rizné rozmisténym
spotiebitelim) nebo produktovou ¢i trzni strukturu (nékolik produktd rdznym typum

viivos

spottebitel(). Nékteré spole€nosti pouzivaji jesté komplexné&jsi struktury.
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Velikost

Po urleni strategie a struktury pfichdzi na fadu velikost prodejnich sil.
Spole¢nosti by si méli ur€it mnozstvi klientl, které by chtéli mit ve svém portfoliu
a v navaznosti na to stanovit po¢et obchodnich zastupcu. K tomuto Ize uplatnit pFistup

pracovniho vytizeni , ktery ma pét kroku:

- Rozdéleni klientd do skupin podle ro¢niho obratu.

- Urcéeni poctu navstév za rok pro jednotlivé skupiny zakaznikd.

- Vypocet celkového poctu navstév pro celé Gzemi pusobnosti
spolecnosti.

- Stanoveni optimélniho poctu navstév na jednoho obchodniho zastupce
za rok.

- Z matematického vypocCtu celkového poctu navstév déleného
optimalnim podtem navstév jednoho obchodniho zastupce ziskdme

celkovy pocet potfebnych pracovnik(.

Odm énovani

Jak uz jsem uvadél pfimy prodej patfi k nakladnéjSim nastrojum marketingove
komunikace. Aby spole¢nost ziskala kvalitni prodejce méla by jim nabidnout atraktivni
odménovaci systém. Ten je vétSinou sloZzen ze Ctyf slozek (fixni, variabilni, nahrady

a benefity).

Rizeni obchodnich sil

Pokud mé spole€nost vyjasnény cile, strategii, strukturu, velikost a odménovani

obchodnich zastupcli méla by pfistoupit k fizeni prodejnich sil. Tato ¢innost obsahuje:

- Nabor a vybér.

- Skoleni a dohled.
- Produktivita.

- Motivace.

- Hodnoceni.

Principy p fimého prodeje

Aby byl pfimy prodejce uspé&Sny mél by se Fidit témito Sesti kroky:
Vyhledani a kvalifikace potencionalnich zdkaznik @ — v soucasné dobé se stale vice

spole¢nosti snazi o to, aby vyhledavani potencionalnich klientd a vyhodnocovani



pFileZitosti provadeéli lidé ze zazemi spole€nosti, jejichz pracovni sila je levné&jsi

a obchodni zastupci se pak vénovali té ¢innosti, ktera jim jde nejlépe a tou je prodej.

Predbézné osloveni — ziskani potfebnych informaci o zakaznikovi a rozhodnuti
a o nejvhodnéjsim prvnim osloveni zakaznika. Nasledné naplanovat prodejni strategii.

Prezentace a demonstrace — nejuspésnéjSi zpusob prodeje je zaloZeny na pfibéhu.
Ten Ize utvofit podle pravidla AIDA (attention — pozornost, interrest — zajem, desire —
touha, action — akce). Pfi prezentaci produktu pak pfistup FABV (features — vlastnosti,

advantages — vyhody, benefits — benefity, value — hodnoty).

PFekonani namitek — je obvyklé, Ze zakaznici vznasi fadu namitek. Lze je rozdélit na
psychologické (zvyk na sou€asné dodavatele, odmitavy postoj k vsugerovanym
napadim, neochota ke zméné, zaporné asociace s osobou prodejce apod.) a logické
(cena, dodaci podminky, k produktu nebo firmé atd.). Je dulezité namitku vysvétlit
a vyborni prodejci ji umi otoCit ve prospéch nabizeného produktu. Namitku Ize

i povaZovat jako zgjem.

Uzavieni obchodu - jedna se o fyzické uzavieni obchodu na zakladé kupnich signalu
vyslanych zakaznikem. Prodejce mlzZe disponovat i rdznymi pohnutkami k uzavieni

obchodu (darek, akéni cena, zboZi navic, apod.).
UdrZzovani a nasledné kroky — pro udrZeni zdkaznika a opakované prodeje je velmi

dalezity kontakt prodejce se zdkaznikem i po uzavieni obchodu. Zejména z davodu

servisu, poradenstvi, FeSeni problému atd..
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ANALYTICKA CAST

1. Charakteristika spole €nosti Firemni Finance Pro

S.I.o.

1.1. Zakladni informace

Nazev spolecnosti: Firemni Finance Pro s.r.o.

Sidlo: V doliné 1515/1c, Michle, 101 00 Praha 10

Pravni forma: Spole¢nost s ruéenim omezenym

Spolecnici: CreativeDock s.r.0.

Datum zaloZeni spole¢nosti: 22. bfezna 2013

Predmét podnikani: vyroba, obchod a sluzby neuvedené v pfilohach 1

az 3 Zivnostenského zakona — prodej Uc€etnich

sluzeb?

1.2. Historie

Spole¢nost Firemni Finance Pro s.r.o. je velmi mladou spole¢nosti. Vznikla
v roce 2013. Vlastnikem je spole€nost CreativeDock s.r.0., kterd ji zaloZila ucelové pro
poskytovani sluzby SECTENO,-. Spoleénost byla zaloZena ve spolupraci

s Raiffeisenbank a.s. soustavou smluv upravujici prava a povinnosti obou stran.

*2 Vetejny rejstiik a Sbirka listin, Vypis z obchodniho rejstiiku, https://or.justice.cz/ias/uilrejstrik-
firma.vysledky?subjektld=312750&typ=PLATNY
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1.3. SECTENO,-

SECTENO,- je unikatni sluzba na &eském trhu. Prvotni myslenka vznikla
v inovacnim oddéleni spole€nosti Raiffeisenbank a.s. vroce 2012. Nasledné byla
rozvijena ve spolupraci se spole¢nosti CreativeDock s.r.o., kterd jiz s Raiffeisenbank

a.s. na jinych inovativnich projektech (napf. Radce pro vaSi nemovitost) spolupracuje.

,SECTENO,- je UGcetnictvi, které se postara o vas“, Fikad Ondfej Tome$ feditel
sluzby SECTENO,-?®> Prvotni myslenkou byla moZnost nabidky pfFistupnéjsiho
avérovani spolecnosti ze strany Raiffeisenbank a.s.. Sluzba spojuje sluzby bankéfe
a ucetniho. Komplexné tak v téchto dvou oblastech pec€uje o klienty, nebot' jim nabizi
kromé& bankovnich sluzeb, vedeni (c&etnictvi, mzdové agendy, zprostfedkovani
danfového poradenstvi i dalSi sluzby, které Setfi klientdm ¢as a slouzi jako nastroj pfi
strategickém rozhodovani. Nejedna se pouze o inovaci produktu. SECTENO,- tvoFi tym
lidi sloZzeny z podnikatelll, ucetnich, danovych poradcu a bankérl. Cilem pak je si

y s w

vzdjemné pomahat, nebot UCetnictvi a dané jsou ukony, které Ize zvladnout, ale

dosahnout Uspéchu dokazi jen ti nejlepsi.

Sluzba SECTENO,- se vénuje, usnadriuje a nabizi sluzby v téchto segmentech

podnikani:

Zameéstnanci

- komplexni zpracovani mezd v€etné srazek a platebnich vyméra,

- vypocet sazeb zdravotniho, socialniho pojisténi, dani a zakonného pojisténi
zaméstnavatele,

- pfihlaSeni a odhlaseni zaméstnancl véetné zpracovani vSech prehledd,

- komunikace s se statnimi institucemi, uéast na kontrolach.

Odbératelé
- tvorby cenikl pro skupiny odbérateld,
- pfehledy neuhrazenych faktur a sledovani plateb od odbérateld,

- pfehledy odbératelll dle zadanych kritérii.

Online obchod

- automatické zauctovani transakci,

2 SECTENO,-, Pom{izeme s kaZzdym elementem vaseho podnikani,

http://www.secteno.cz/sluzby
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- hapojeni na e-shop,

- aktualni prehledy (objednavky, faktury, finance).

Majetek

- pfehled majetku po polozkéach,
- inventarni a vyrobni €isla,

- pfehledy o cenach a odpisech,

- pfehled podle odpovédnych osob, umisténi, stiedisek.

Kamenna prodejna

- implementace integrované pokladny, ¢te¢ky ¢arovych koda,
- online pfehled o prodejich,

- automatické zauctovani transakci,

- moznost pfijmu hotovosti, platebnich karet a riznych kupond.

Dodavatele
- pfehledy neuhrazenych faktur a sledovani plateb dodavatelim,

- pfehledy dodavatell dle zadanych kritérii.

Sklad

- vedeni raznych typu skladd,

- roz&lenéni produktd / materialu podle rdznych kritérii,
- sledovani spotfeby a nakladové ceny materiélu,

- hastaveni cen pro konkrétni odbératele / dodavatele,

- optimalizace zasob.

Stat
- pfihlaSeni ke vSem potfebnym danim ( z pfijmu, DPH, silni¢ni apod.),
- sestaveni danovych pfiznani,

- statisticka a mzdova hlaseni.

Penize
- rychlé zalctovani plateb, pfehledy,
- vyplhovani platebnich pfikazu,

- automatické zauctovani z elektronickych dat.
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Mezi nejvétSi pfidané hodnoty této sluzby patfi také portdl, ktery pfinasi klientovi

aktualni informace v grafické i numerické podobé ohledné:

Cash flow
- aktudlni stav na uctu a v pokladné,
- kolik bude klient platit dodavatelim,

- kolik maji odbératelé klientovi uhradit.

Pohledavky

- pfehled neuhrazenych vydanych faktur a ostatnich pohledavek,
- moznost tfidéni dle kritérii,

- s¢iténi dle odbérateld,

- tisky a exporty sestav do rlznych formatu.

Zavazky

- pfehled neuhrazenych pfijatych faktur a ostatnich pohledavek,
- pfehled zavazku vaci zaméstnancim,

- moznost tfidéni dle kritérii,

- s¢itani dle dodavateld,

- tisky a exporty sestav do ruznych formatu.

Odbératelé
- pfehled v8ech odbérateld,

- procentudlni podil podle jejich odbér.

Dodavatelé
- pfehled vSech dodavateld,

- procentudlni podil podle jejich dodavek.

Majetek

- prehled veSkerého majetku,

- rozdéleni na dlouhodoby a drobny,
- rozdéleni na hmotny a nehmotny,

- datum zarazeni, cena, odpisy.

Vykaz zisku a ztraty

- pfehled o hospodarském vysledku za aktualni obdobi,
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- pfehled vynosu podle druhu,
- pfehled nékladu podle druhu,

- pfehled zisku pfed zdanénim a oCekavany po zdanéni.

Danoveé a neda nové naklady a vynosy
- pfehled nékladu a vynosu podle dafiové uznatelnosti,

- oCekavany zéklad dané.

Zaklad dan é

- oCekavany zéklad dané.

Rozvaha

- pfrehled majetku spole€nosti a jeho kryti,
- pfehled vSech majetkovych Géta,

- pfehled penéznich prostredkad,

- pfehled kapitalovych uctd,

- celkovy prehled aktiv a pasiv.

Prijaté faktury
- pfehled v3ech pfijatych faktur,
- pfehled uhrazenych a neuhrazenych faktur,

- tisky a exporty sestav do ruznych formatu.

Vydané faktury
- pfehled v3ech vydanych faktur,
- pfehled uhrazenych a neuhrazenych faktur,

- tisky a exporty sestav do raznych formatd.

Bankovni vypisy

- prehled veSkerych bezhotovostnich operaci.

Pokladna

- prehled v8ech hotovostnich operaci.

Zameéstnanci

- pfehledy o vSech zaméstnancich (kvalifikace, funkce, umisténi atd.).
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Mzdy

- pfehled mezd zaméstnanct v&etné povinnych odvoda.

Adresar

- pfehled v3ech kontaktl na odbératele, dodavatele, instituce apod.

Tento portal je pak, pfes internetové pfipojeni, dostupny jak prostfednictvim
stolniho poditate, notebooku, tak diky mobilni aplikaci prostfednictvim tabletu C&i

chytrého mobilniho telefonu.

SECTENO,- je uréeno zejména pro malé a stfedni firmy, které nemaji vlastni

ucetni nebo celé finanéni oddéleni.

1.4. SECTENO,- Samostatn &

Pro osoby samostatné vydélecné (OSVC), ktefi vedou dariovou evidenci cht&ji si ji
zpracovavat sami s moznosti vyuZiti pomoci zkuseného tymu je uréeno SECTENO,-

Samostatn é. Portal klientim nabizi tyto prehledy:

Fakturace - moznosti pro neplatce DPH, vystavovani faktur, zalohové faktury, pokladni

doklady, exporty faktur.

Finanéni reporty — zlstatky na uétu a v pokladné, pfijmy a vydaje, pohledavky

a zavazky.
Cash flow — graficky i numericky prehled tok( penéz.
Prehled uhrad - sledovani plateb dodavateliim a uhrad od odbératelu.

Prehledy dodavatel G a odbératelt — seznamy, prehledy obratd s jednotlivymi

dodavateli nebo odbérateli.

Prekro €eni hranice pro registraci k DPH — sledovani obratli a hlidani a upozornéni

pfekro€eni hranice uréené pro povinnou registraci k DPH.

Déle mohou klienti vyuZit sluzeb Géetni a pravni konzultace .
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1.5. Vyvoj sluzby SE CTENO,-

Prvotnim impulsem byla myslenka, kdy banka hledala zpusoby jak zpfistupnit
a zlepsit financovani vice spoleénostem nez umoziuji striktni bankovni pravidla. Toto
by bylo mozné zvySenim transparentnosti firemnich zakaznik(. Na zakladé toho
vznikla mySlenka vést spole¢nostem Uc€etnictvi. Tuto myslenku zacal sestavovat do
konkrétni podoby tym inovacniho oddéleni Raiffeisenbank a.s. a tym ze spole€nosti

CreativeDock s.r.o0. respektive Firemni Finance Pro s.r.o.

Nasledoval prazkum na vzorku klientll, zda by o tuto sluzbu méli zajem. Vytvorila
se marketingova propozice MPV (Minimal Value Proposition), kdy je projekt maximalné
zeStihleny, aby se mohl nabizet potencionalnim klientim. Na zakladé toho byl
postaven Bussines Case, kdy se upravilo vSe co bylo nutné. Tak vznikla prvotni
podoba sluzby SECTENO,-.

Testovani této podoby sluzby bylo zahajeno vroce 2013 a probihalo
prostfednictvim vytipovanych poboéek Raiffeisenbank a.s. vsedmi méstech CR
(Praha, Brno, Plzen, Ceské Budéjovice, Usti nad Labem, Teplice a Most). V dobé
testovani nebyl jeSté hotovy portal, ktery se taktéZz postupné vyvijel a byl prubézné

testovan.

Testovani bylo ukonéeno v unoru 2014 a sluzba byla oficialné spusténa v dubnu
2014, kdy byla nabizena na nékolika pobockach Raiffeisenbang a.s. v Praze. V Cervnu
2014 se sluzba zacala rozSifovat na dalSi poboc¢ky banky a to do mést Jablonec, Mlada
Boleslav, Usti nad Labem a Teplice. Od zéafi do prosince roku 2014 se nasledné
rozsifila i do dalSich mést (Pardubice, Hradec Kralové, Ostrava, Olomouc, Plzen,
Karlovy Vary). Po¢atkem roku pak i do dalSich mést tak, aby bylo pokryto Uzemi celé

republiky (Most, Liberec, Brno, Zlin, Ceské Budé&jovice a dal3i &asti Prahy).

1.6. Inspirace a myslenka sluzby SE  CTENO,-

Inspiraci pro sluzbu SECTENO,- bylo nékolik podobnych sluzeb funguijicich

v zahraniéi (napf. Xero). Hlavnimi my3lenkami sluzby SECTENO,- pak jsou:

Standardizace G éetnich sluzeb vramci celé Ceské republiky , nebot v soudasné

dobé neni stanoven Zadny standard ucetnich sluzeb. Nelze v sou€asné dobé urcit jaké
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sluzby a vjaké kvalité stavajici Gdetni trh poskytuje. SECTENO,- je tedy snaha

o poskytnuti stejné kvality sluZeb po celém Gzemi Ceské republiky.

Jednodussi optimaln  éj3i a U ¢elov éjSi p Fistup k financovani bankovnim sektorem
jelikoz diky vétSi transparentnosti firem jim Ize poskytnout Gvérovani, které by nebylo

standardnim postupem banky mozné.

Poskytnuti manazerského reportingu majiteldm ¢i vedeni spole¢nosti, nebot diky
vyvinuté aplikaci je moZzné prostfednictvim portalu béhem nékolika sekund zjistit
aktuélini stav spole¢nosti. To usnadiuje rozhodovaci procesy vramci fizeni celé
spole¢nosti. Zkratka vyuZiti zakonné povinnosti vést Ucetnictvi ve prospéch samotnych

spolecnosti.

Uspora €éasu a starosti podnikatel am. Diky spojeni péce o finance prostfednictvim
bankovnich podnikatelskych poradct a u0c¢etnich sluzeb ziskava Kklient silného
a spolehlivého partnera v jedné osobé, ktery se mu spolehlivé postard o velmi
ddlezitou a naro¢nou ¢ast jeho podnikani. V rdmci sluzby klienti vyuZivaji rad a pomoci
bankéfd a ucetnich potazmo darovych poradcu. Klient je zastoupen pfi jednani se
statnimi i ostatnimi institucemi, tim nemusi tyto zéleZitost sam feSit a muze se tak plné

vénovat vlastnimu podnikéni, které mu pfinasi prospéch.

1.7. Tym SECTENO,-

Jak uZ jsem uved! sluzba SECTENO,- sdruZuje sluzby uéetniho a bankéfe. Tym
SECTENO,- je tedy zejména tvofen bankéfem, Ggetnim a Key Account Managerem
(manazer pro klicové zakazniky), ktefi se o podnikatele pfimo staraji a jsou mu
k dispozici prakticky 24 hodin denné. Resi jeho poZadavky a problémy, vzajemné

spolupracuji a zajisti tak klientdm kompletni servis v danych oblastech podnikani.
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2. Situa éni analyza spole €énosti Firemni Finance Pro

S.I.0.

2.1. Analyza vn &jSiho prost fedi

2.1.1 Makroprost redi

Spole¢nost Firemni Finance Pro s.r.o. je obchodni spolenosti, ktera prodava

ucetni sluzbu pfimo koncovym klientim.

Ekonomické faktory

V soudasné dob& je v Ceské republice zaznamenan, po letech dotéenych
ekonomickou krizi, pomaly vzestup ekonomiky. Pomalu tak roste i hruby doméaci
produkt (HDP), ktery v roce 2014 vrostl 0 2,0 % ?* a primé&rna mira inflace v roce 2014
byla 0,4 %.%° Urokové sazby jsou drzeny Ceskou narodni bankou (CNB) na konstantni
Grovni a podporu vyvozu &eskych produkttd podporuje CNB intervencemi do kurzu
Zeské koruny v(&i ostatnim ménam (zejména va&i euru — EUR). % V segmentu

Ucetnich sluzeb pak nedochazi k Zzadnym podstatnym cenovym vykyvim.

Politické a pravni faktory

Vedeni UCetnictvi je zakonnou povinnosti, coZz uméle vytvafi trh pro spole¢nosti
nabizejici UCetni sluzby. Ziskani opravnéni k provadéni téchto c&innosti je pak
stanoveno pravnimi predpisy Ceské republiky. Mimo jiné je potfeba doloZit profesni
zpusobilost k této ginnosti. Z pohledu sluzby SECTENO,- bylo nutné zaloZit spoleénost
mimo banku, nebot dle Zakona o bankach ¢.21/1992 Sb. Je bankam zakazano

vykonavat jiné podnikatelské aktivity neZ je povoleno v licenci.’

Technologické a p Firodni faktory
Kvalita, rychlost a spravnost poskytovanych uUc€etnich sluzeb zavisi nejen na
kvalité pracovnich sil, ale také zejména na pouziti riznych software a technologii.

Trendem v oblasti U€etnich sluZzeb je minimalizace pouzivani dokumentl v papirové

24 Srov. Cesky Statisticky Ufad, Pfedbézny odhad HDP — 4. étvrtleti 2014,
https://lwww.czso.cz/csu/czso/cri/predbezny-odhad-hdp-4-ctvrtleti-2014-gbffow10uc
?® Srov. Cesky Statisticky Utad, Inflace — druhy, definice, tabulky,
http://www.czso.cz/xs/redakce.nsf/i/mira_inflace

?® Ceska Narodni Banka, Oslabeni koruny, http://www.cnb.cz/cs/index.html

2 zakony pro lidi.cz, Predpis ¢é. 21/1992 Sb., http://www.zakonyprolidi.cz/cs/1992-21
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podobé a jejich digitalizace. K tomu jsou dostupné a déle vyvijené technologie, které se
stavaji vyhodou téch, ktefi je svym klientdm nabizeji. Atraktivita nabizené sluzby tak
zavisi ve sledovani a pouzivani nejnovéjsich trendld a technologii, které uSetfi ¢as jak

klientam, tak samotnému zpracovateli u¢etnich podkladu.

Kulturni a socialni faktory

JelikoZz je vedeni Uc€etnictvi dané zakonem a jsou stanoveny i jeho néleZitosti,
nehraji zde kulturni a socialni faktory pfFili8 velkou roli. Podnikatelé spiSe FeSi
skute€nost, zda si U€etnictvi povedou sami vilastnimi silami, najmou si na to vlastni
pracovni silu, nebo vyuZiji sluzeb externich spole€nosti. Toto rozhodnuti spiSe zavisi

na ekonomickych, subjektivnich a strukturalnich faktorech jednotlivych spoleénosti.

Demografické faktory

Tyto faktory oblast GCetnich sluzeb ovliviuji zejména v sile trhu, kdy nejvice
potencionalnich klient(l je soustfedéno v hlavnim mésté a ve velkych méstech Ceské
republiky, kde maji spole¢nosti povétSinou sva sidla nebo v téchto oblastech svoji
¢innost prakticky vykonavaji. Vzdélanost a odborna zpusobilost obyvatelstva pak hraje
roli ve skutecnosti, zda bude podnikajicich osob vice ¢ méné. Dale pak migrace
zahraniénich spole¢nosti a osob, které na Gzemi Ceské republiky zakladaji nové

spole¢nosti.

2.1.2 Mikroprost redi

Charakteristika trhu

Trh potencionalnich klientd pro ucetni sluzby je velmi Siroky, nebot kazdy
podnikajici subjekt ma& ze zakona povinnost vést dafovou evidenci nebo Ucetnictvi.
Kdo jaky druh zaleZi na obratu spoleCnosti. Trh je sou¢asné velmi fragmentovany,
nebot jeho souc€asti jsou jak drobni podnikatelé se statusem osoby samostatné
vydéle¢né &inné (OSVC), ktefi nemaji za4dné zaméstnance a jsou povinni vést pouze
danovou evidenci, tak pravnické osoby, které maji své zaméstnance a vytvorenu
ur€itou firemni strukturu s mnoha evidenénimi povinnostmi vuaci rlzny, statnim
institucim. v Ceské republice je, podle &eského statistického Gfadu (CSU),
k 31.12.2014 v registru ekonomickych subjektd evidovano 649 779 ekonomickych
subjektd v pravni formé - pravnické osoby a 1 547 688 subjektd fyzické osoby (OSVC).
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V&echny uvedené ekonomické subjekty byly k tomuto datu aktivni.”® CoZ je pomérné
velmi obsahly trh potencionalnich klientd. Trh je celoploSny s rozdilnou hustotou
potencionalnich klientd na celém uzemi Ceské republiky. Vstup na tento trh neni
podminén Zadnymi nepfekonatelnymi pfekazkami, nicméné pokud chce spole€nost
nabidnout jedine¢nou, komplexni a celoploSnou sluzbu je potfeba investice v fadech
desitkach miliond korun. Trendem na tomto trhu jsou pak Uspory a optimalizace
nakladd klientd, tspora ¢asu, minimalizovani dokladd v papirové podobé a maximalni

informovanost o aktualni situaci spole¢nost.

Konkurence ve zvoleném segmentu

V &eské republice je, podle &eského statistického Gfadu (CSU), k 31.12.2014
v registru ekonomickych subjektd evidovano celkem 60 137 aktivnich ekonomickych
subjektd, které podle klasifikace ekonomickych ¢&innosti  vykonavaji uUcetnické,
auditorské cinnosti a darfiové poradenstvi. Z toho poctu je 53 342 fyzickych osob
(OSVC) a 6 795 pravnickych osob. Z celkového poétu vybranych subjektti 60 137 je
celkem 4 578 danovych poradcu. VétSinu tvori fyzické osoby v po¢tu 4 571 danovych
poradc (OSVC) a pouze 7 subjektl jsou pravnické osoby.”® Neni moZné se viak
orientovat v Sifi nabizenych sluzeb ani jejich kvalité, nebot jsou poskytovany velmi
rozlicnou Skalou Gc€etnich jednotek. Jedna se o fyzické osoby a pravnické osoby.
Rozdilnost kvality sluzeb Ize pozorovat ze skutenosti, Ze existuji nékteré fyzické
pojisténi odpovédnosti a net€astni se Zadnych Skoleni ohledné zmén jak v ucetnictvi,
tak legislativé a jejich nabidka sluZzeb je zaméfena pouze na vedeni danové evidence
a vyplnéni dafového pfiznani. Chybi zde Gc€etni i dafiové poradenstvi, jednani jménem
spole¢nosti a jejich zastupovani u patfi¢nych instituci. Sou€asné jsou na trhu i velmi
sofistifikované spole€nosti, o0 nékolika zaméstnancich, pojisténim odpovédnosti,
nékolika druhy softwarl, dafiovymi poradci s napojenim na notare &i pravniky. Ti pak
maji portfolio svych sluZzeb velmi Siroké od vedeni Uc€etnictvi, spravy veSkerych dani,
danové poradenstvi, zpracovani mezd, pfebirani odpovédnosti za vedeni Uc€etnictvi,
zastupovani klientd u vSech potfebnych instituci a podobné. Neni tak stanoven zadny
standard, ktery by pomohl v orientaci pro potencionalni klienty, ktefi maji o sluzby
externich Ggetnich zajem. Co se tyka pfimé konkurence, tak sluzba SECTENO,- neméa
v souc€asné dobé na ceském trhu srovnatelnou konkurenci. Pfiprava sluzby v takovém

rozsahu znamena minimalné rok pfiprav a nasledného testovani a vstupni investici

%8 Riha, O., Cesky Statisticky Urad, Osobni sdéleni (2015-03-20)

2 Tamtéz.
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v fadech desitek miliond korun. Konkurence v poskytovani samostatnych ucetnich
sluzeb a poskytovani souvisejicich sluzeb je ale obrovska. Z hlediska cen za
poskytnutou sluzbu je urcita nevyrovnanost a nepfehlednost. Jsou zde fyzické osoby,
které poskytuji své sluzby za velmi nizké ceny, ale tomu samoziejmé odpovida Sife
a kvalita nabizenych sluzeb a mira odpovédnosti za zpracovani dat. Poté jsou na trhu
pravnické osoby, které poskytuji mnohem sofistikovangjsi sluzby, ale zde je vétSinou
cena za poskytovani téchto sluzeb netransparentni a odviji se od individuainiho
pFistupu ke klientdm. Sluzba SECTENO,- nabizi transparentni cenovou politiku a klient

ma prehled za co a kolik plati.

Prehled dodavatel G

Spole¢nost Firemni Finance Pro s.r.o. ma dva hlavni dodavatele, na kterych je
sluzba SECTENO,- vazéna. Prvnim je Raiffeisenbank a.s., kde vznikla samotna
mySlenka, a ktera se podili na financovani sluzby pfi jejim vyvoji a uvedeni na trh.
Soucasné, na zakladé souhlasu a zajmu Kklientd dava k dispozici jejich portfolio
a pomaha pfi distribuci produktu prostfednictvi moznosti vyuZiti vliastni pobockové sité
vcelé Ceské republice. Podili se také na marketingové komunikaci smérem
k potencionalnim klientdm. Druhym hlavnim dodavatelem jsou smluvni Ucetni partnefi,
kteFi fyzicky sluzbu SECTENO,- klientdim spoleénosti Firemni Finance Pro s.r.o., jejim
jménem poskytuji. Tito partnefi byli vybrani na zékladé stanovenych kritérii (velikost
spole¢nosti, doba plsobnosti na trhu, pocet vlastnich klientd, pocet zaméstnancu,
kvalita nabizenych sluzeb, moZnost dafiového poradenstvi, atd.). Kazdy ucetni partner
je smluvné vazan a sluzby poskytuje dle jednotného manualu tak, aby byla zachovana
stejna kvalita poskytovanych sluzeb na celém Gzemi Ceské republiky. Vyhodou je
samoziejmé jejich lokalni pfislusnost a znalost mistniho prostfedi (spole¢nosti, Ufady,
instituce), zkusenost v oboru a chut se déale rozvijet a vyuZivat technologie, které
spole¢nost Firemni Finance Pro s.r.o. vyvinula a klientdm nabizi. Nevyhodou muze byt
od nedostate¢né loajality Uc¢etnich partneru, snahy o ziskani klientt spole¢nosti az po
nedodrzovani standardl nabizené sluzby. Toto vSe je vSak oSetfeno smluvnimi
podminkami a dozorovano kontrolnimi procesy spole¢nosti. DalSimi dulezitymi
dodavateli jsou spoleCnost ABRA Software a.s., kterd je dodavatelem intuitivniho
Ucetniho software FlexiBee a spole¢nost User Technologies, s.r.0., ktera je
dodavatelem portélu sluzby SECTENO,-.

Analyza odb ératel G
Sluzba je k potenciondlnim zakaznikim distribuovana vlastnimi silami pomoci

Key Account Managert spolecnosti a pracovniky Raiffeisenbank a.s.. Zvazuji se také
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dalSi prodejni kanaly, nicméné veskereé tyto snahy musi byt odsouhlaseny a v souladu
se smlouvou uzavienou mezi spole¢nostmi Firemni Finance pro s.r.0. a spole¢nosti
Raiffeisenbank a.s., ktera ma pro tuto sluzbu exkluzivitu.
Analyza zakaznik G

Zakazniky spolec€nosti Ize rozdélit na dvé hlavni skupiny. Prvni skupinou jsou
osoby samostatné vydélecné &inné (OSVC), které vedou vétSinou dafovou evidenci
a pro né je uréena sluzba SECTENO,- Samostatné. Nemaji podstatny podil na obratu
spole¢nosti. Druhou skupinou jsou pak vétSinou pravnické osoby, které vedou
Gcetnictvi a maji vlastni zaméstnance. Jedn& se zejména o malé a stfedni podnikatele,
vétSi spolecnosti jsou vyjimkou. Tyto spole¢nosti maji znacny podil na obratu

spolecnosti.

Analyza ve Fejnosti

Spole¢nost Firemni Finance Pro s.r.0. komunikuje sama ¢i prostfednictvim svych
smluvnich partneri nejen se svymi klienty, ale v jejich zajmu i se statnimi a dalSimi
institucemi. Mezi né predevSim patfi finanéni Gfady, zdravotni a socialni pojiStovny,
krajské Gfady, celni Ufady Ci statisticky Ufad. Snahou je také o komunikaci s raznymi
sdruzenimi, asociacemi jako jsou ruzné cechy, hospodarské komory a podobné.
Dulezity je vztah i s médii, ktery mdzZe znamenat v pfipadé Sifeni pozitivnich informaci
o spole¢nosti pfiliv novych klientd. V pfipadé Sifeni negativnich informaci pak muze

znamenat velky problém pro spole€nost v podobé odlivu stavajicich klienta.

2.2. Analyza vnit ¥fniho prost fedi

Fyzické faktory

Pro poskytovani sluzby SECTENO,- je vyuZivan G&etni program FlexiBee
a spole€nosti vyvinutda aplikace (portal). Jeho vyhodami jsou prfedevsim moZnost
pfihlaSeni odkudkoliv kde je internetové pfipojeni. VSe béZi online, takZe neni potfeba
Zadné instalace do klientova pocitaCe. Data jsou pfed uloZenim Sifrovana a nasledné
uchovavana na cloudovém uloZisti. VeSkeré pfistupy a zmény jsou logovany. Portél je
také pfistupny prostfednictvim stazené aplikace i pro tablety a chytré mobilni telefony.
Klient tak méa prakticky moznost se kdykoliv a odkudkoliv pfihlasit do portalu a maze
tak vrealném cCase sledovat veSkeré informace ohledné aktuainiho stavu jeho
podnikéani. Podklady od klientd jsou pak v programu FlexiBee zpracovavany na
hardware smluvnich GCetnich partner(. Pro kontakt s klientem se vyuZivaji jednak
prostory pobocek Raiffeisenbank a.s., tak i prostory smluvnich G&etnich partnerd,

pfipadné sidlo spole€nosti Firemni Finance Pro s.r.o. vPraze. SluZzba je
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potencionalnim klientdm prezentovana pfedevsim vlastnimi Key Account managery,
ktefi maji k dispozici prodejni materidly (demo aplikace) a nové reprezentativni
sluzebni vozy.
Personalni faktory

Kmenovi zaméstnanci pracujici pro spole¢nost Firemni Finance pro s.r.o. jsou
provazani s vlastnickou spole€nosti CreativeDock s.r.0.. V €ele spole€nosti stoji Feditel,
marketing zajistuji dva pracovnici, procesy, finance a kontroling je v pravomoci také
dvou pracovniku, stejny pocet se jich vénuje Uc€etnictvi a kontrole Ucetnich partner(
vCetné komunikace s dodavateli UCetniho programu FlexiBee a aplikace (portélu).
Prodejni oddéleni spada pod Feditele spoleCnosti a interniho pracovnika
Raiffeisenbank a.s., ktefi fidi v sou¢asné dobé sedm Key Account manager. Kmenovi
zameéstnanci maji své zazemi v kancelafich spole€nosti v Praze. Prodejci pak vyuZivaji
prostory pobocéek Raiffeisenbank a.s. a k pfesunim sluzebni automobily. Pracovni
podminky jsou uspokojivé trovni. Hodnoceni a motivace je odvislé od pracovni pozice.
U Key Account manager( je sice stanoven uréity provizni systém, ale ten neni zcela
transparentni, takZe to muze veést i k demotivaci zaméstnancu. K pfedavani informaci
od vedeni spole€nosti smérem k prodejcdm je vétSinou FeSeno statusy, které se konaji
jednou za tyden. Pfedavani informaci vSak neni nastaveno zcela optimalngé, nebot ne
vzdy se potfebné informace pfedaji tomu kdo je pro svoji préci potfebuje. Informace
ohledné ¢innosti prodejct jsou zaznamenavany do interniho systému CRM. Atmosféra
pracovniho kolektivu je vesmés pohodova préatelska, ktera je prokladana autoritativnimi

a chaotickymi prvky.

Finan éni faktory

Zavedeni spole¢nosti a sluZzby na trh je velmi nakladnou zaleZzitosti a vyZadovalo
vstupni investici v fadech desitkach milionad korun, coz z vétSi c&asti pokryla
Raiffeisenbank a.s.. Podle plani by se mél projekt stat zcela sobéstaénym v horizontu
tfi aZ péti let. V soucasné dobé je projekt pfiblizné jeden rok aktivni a produkt je tedy

v zavadéci fazi.

Nehmotné faktory

Sluzba SECTENO.- je jedine¢nou sluzbou tohoto typu na &eském trhu. Jeji vyvoj
je Casove i investi¢né narocny. Z tohoto divodu ma oproti konkurenci pomérné slusny
naskok a jeji okamzité okopirovani neni aplné jednoduché. Toto je plusovym know-how
spole¢nosti Firemni Finance Pro s.r.o.. Z tohoto pohledu je spole¢nost jedni¢kou na
trhu Ucetnich sluzeb. Nicméné z hlediska budovani image spole€nosti a znacky tomu

tak v souasné dobé jesté neni. Je potfeba na této ¢innosti pomérné silné zapracovat.
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Spole¢nost ma urcité znalosti o stavajicim trhu potencionélnich klientd nicméné musi
feSit otazku, jak se ke klientim dostat, aby jim mohla byt sluzba nabidnuta nebo aby
oni sami projevili o sluzbu zajem.
Sou€asny stav marketingového komunika  €niho mixu

Sluzba SECTENO,- je produkt, ktery klientovi garantuje konstantni Groven sluzeb
v ramci celé republiky. Sou¢asné mu pfinési dsporu ¢asu a starosti, které za n&j vyfidi
odbornici na danou problematiku. UmoZzhiuje mu utvaret strategicka rozhodnuti na
zakladé aktudlnich informaci, ohledné stavu jeho podnikani, které nalezne v portélu.
V neposledni fadé lepSi pfistup Kk financovani diky strategickému partnerovi

Raiffeisenbank a.s..

Tato sluzba je zpoplatnéna dle transparentniho ceniku, ktery nevybocuje od
priméru cen za Ucetni a ostatni sluzby. Klient tak ma prehled kolik a za co plati. Cenik
je pak rozdélen, z ddvodu rozdilné situace spole¢nosti a cenovych nakladu, na cenik
pro Prahu a cenik mimo Prahu. Déale pak podle toho zda jsou &i nejsou Klienti platci
DPH.

Sluzba SECTENO,- je k cilovym zakaznik(im distribuovana pfedevsim kanalem
pfimého prodeje prostfednictvim Key Accout Managert s podporou pracovnikd banky
na jednotlivych pobockach. Dale se vyuZivaly direct maily, pfileZitostnou lokalni inzerci
v tisku, online inzerci formou bannerl na internetu. Neustale dochazi k aktualizaci
webovych stranek a jejich posunu na pfedni mista vyhledavacl pfi zadani kli¢ovych
slov (UCetnictvi, secteno apod.). Pro vzbuzeni zajmu potencionalnich klientl jsou
vyuzivany zejména direct maily a cold calls, v menSi mife inzerce vtisku a na
internetu. Pro informovanost klientdl a budovani diveéry jsou zfizeny webové stranky
a stranky na sociélnich sitich. Pro vlastni prodej sluzby SECTENO,- je pak v nejvétsi
mife uZivan osobni prodej. Poprodejni péte o zakazniky je zajistovana pfimym

prodejem a telefonickym kontaktem.

2.3. Analyza a interpretace dat

2.3.1 SWOT analyza spole €énosti

Silné stranky (Strenght)
- unikatni produkt,

- naskok pfed konkurenci,
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- zastoupeni ve viech regionech CR,

- spoluprace se silnym investorem (Raiffeisenbank),

- zkuSenost s jinymi projekty,

- vyvinuta aplikace (portdl),

- spolupréace s jednou z prednich bank na ¢eském trhu,

- brand v barvach a s logem Raiffeisenbank a.s. (potencionalni klienti znaji),

- manazersky reporting (nastroj pro fizeni spole¢nosti klientd),

- vedeni Gétu zdarma u Raiffeisenbank pro klienty sluzby SECTENO,-,

- aktivni nabizeni sluzby Secteno,- vlastnimi prodejci a pomoci pracovnika
Raiffeisenbank a.s.,

- moznost vyuZiti pobo&ek banky pro jednani,

- transparentni vefejny cenik,

- komplexnost sluZzeb (bankovni, U¢etni, darfioveé, mzdové, poradenstvi),

- moderni pohled na ucetnictvi (vyuZiti novych aplikaci pro zjednoduseni a urychleni

zpracovani Ucetnich dat).

Slabé stranky (Weaknesses)

- nedostatky aplikace (portalu),

- nutna spoluprace mnoha subjektd (Ucetni partner, banka),

- oslovovani novych klientd (neni kvalitni leadovaci kanal),

- malé portfolio vlastnich klientd,

- nedostatecny pocet pfimych prodejcl vzhledem k velikosti regionu,

- z4vislost na jednom ucetnim softwaru,

- Z4vislost na jednom investorovi,

- vybér nevhodnych spolupracujicich spole¢nosti,

- vybér nevhodnych pracovnikd,

- netransparentni odménovaci systém pfimych prodejca,

- projekt v zavadéci fazi (neni schopen fungovat sam bez investora),

- systém franchizingu,

- vétSina trzeb odchazi mimo spolecnost (U¢etni partner, banka),

- vysoké pocéatecni naklady na vyvoj portalu a interniho systému,

- sloZitost produktu (potfeba potencionalnimu klientovy vie osobné vysvétlit),
- slozity zplsob prodeje (Uc€ast tfi stran — Ucetni partner, pracovnik banky, prodejce
SECTENO,-),

- vazby potencionalnich klientl na své sou€asné ucetni partnery,

- silnd konkurence ve smyslu nabidky klasickych ucetnich sluzeb,
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- vysoké naroky na kvalitu poskytovanych sluzeb (nutn& kontrola nad vSemi smluvnimi
ucetnimi partnery, aby byly dodrzeny poZadované standardy),

- vysoké cile nastavené Raiffeisenbank a.s.

PFilezitosti (Oportunities)

- vznik novych firem (mozZnost novych klientu),

- snizovani nakladl spolecnosti — (propousténi vlastnich G&etnich - moznost najmuti
externich — levné&jsi -> novi potencionalni klienti),

- neustalé zmény v oblasti UCetnictvi, dani, pojisténi (snaha predat Ucetnictvi externim
spole€nostem -> novi potencionalni klienti,

- zlepSeni ekonomické situace (vznik novych spolecnosti -> novi potencionalni klienti),

- zdkonna povinnost vést Ucetnictvi (jisty zdroj potencionalnich klientd).

Hrozby (Threats)

- riziko vstupu nového silného konkurenta na trh,

- okopirovani sluzby spolupracujicimi €i jinymi osobami,
- ztrata investora,

- ztrata leadovacich kanald,

- ztrata Ucetnich partnerd,

- stavajici vazby potencionalnich klientd k sou¢asnym poskytovatelim ucetnich sluzeb.

3. Analyza marketingové komunikace

3.1. Identifikace cilovych zdkaznik

Cilové zakazniky pro sluzbu SECTENO,- Ize rozdélit na dvé hlavni skupiny. Prvni
z nich jsou osoby samostatné vydéleéné &inné (OSVC), které maji povinnost vést
darfiovou evidenci, a pro které je uréena sluzba SECTENO,- Samostatn&. Druhou
cilovou skupinou jsou malé a stfedni pravnické osoby, které maji do padeséti
zaméstnanc(. Této skupiné je uréena sluzba SECTENO,-. Spolednym rysem jsou pak
podnikatelé, ktefi maji radi aktualni pfehled o svém podnikani, na jehoz zékladé chtéji
¢init sva rozhodnuti. Souc€asné ti, ktefi chtéji mit u¢etniho a bankéfe jako partnera ve

svém podnikani, ktery jim pom(Zze naplfiovat podnikatelské cile.
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3.2. Cile marketingové komunikace

Spole¢nost Firemni Finance pro s.r.o. nabizi svij produkt na B2B trhu. Se svymi
sluzbami se chce stat nejvétsi ucetni spolecnosti na ¢eském trhu. Cilem je ziskat jako
klientelu 5000 pravnickych osob pro sluzbu SECTENO,- a 100 000 fyzickych osob
(OSVC) pro sluzbu SECTENO,- Samostatné. DuleZité je tedy zvySeni povédomi

0 SECTENO,- u cilového segmentu zakazniku.

3.3. Komunika €ni nastroje a strategie

Spole¢nost by chtéla hromadné oslovit cilové segmenty zakaznik( pres ruzné
kanaly pro ziskani jejich povédomi. Soucasné vylepSit produkt tak, aby mohl
konkurovat soucasnym ekonomickym systémim a pfizpusobovat jej pro jednotlivé
druhy podnikani.

VySe uvedenych cill se snazi spoleénost Firemni Finance pro s.r.o. dosahnout nize

uvedenymi komunikacnimi nastroji.

3.3.1. Reklama

Agkoliv je sluzba SECTENO,- v zavadéci fazi zivotniho cyklu nebyl tento
komunikacni kanal prakticky vyuzit. Neprobéhla tedy Zadna reklamni kamparn v televizi
ani radiu. V tisku prob&hla mala regionalni kampar v mésiéniku Regio (Teplice, Usti
nad Labem a Most) v mésici lednu a unoru 2015. Nejednalo se tedy o Zadnou

celoplosnou reklamni kampari.

Znacka (Brand)

Znacka (logo), je znazornéno na obr. ¢ 11, je velmi dllezitou soucasti
marketingového komunikacniho mixu, nebot je symbolem spole¢nosti, v tomto pfipadé
sluzby. Spole¢nost si vytvofila logo, které je v barvach Raiffeisenbank a.s. autora
mySlenky sluzby a bussines partnera. V téchto brvach je z ddvodu spoijitosti sluzby
SECTENO,- s bankou a aby puasobilo na potencionalni klienty znamym dojmem. Je
uvedeno na veSkerych firemnich produktech a nastrojich marketingové komunikace.
JelikoZ je spole¢nost pomérné mladéa (priblizné rok ostrého startu), neni toto logo pfilis

v podvédomi.
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SECTENO/-

bankér od Raiffeisenbank + vas Gcetni

Obrézek &. 11 - Logo sluzby Seéteno,- *

Weboveé stranky

Spole¢nost klade velky daraz na své webové stranky (viz obr. €. 12), které maji
slouzit potencionalnim zakaznikim v nékolika smérech. Maji jej nejen informovat
0 spoleénosti a jeji sluzbé SECTENO,-, ale také se jim snaZi vysvétlit v &em je
podstata této sluzby a v ¢em je jina oproti standardné nabizenym sluzbam ostatnich
dodavateli G&etnich sluzeb. Uvadi téZ ddvody, pro& vyuzit pravé sluzbu SECTENO,-
v em je jeji pfidana hodnota pro samotné klienty. Webové stranky spole¢nosti prosly
nékolika stupni vyvoje a budou i nadale vylepSovany. Myslim, Ze maji pomérné
vysokou Uroven jak co do obsahu, pfehlednosti, tak interakce. Klient ma k dispozici
kalkulacku, kde si mUze predbézné vypocitat cenu za nabizené sluzby a moznost
vyzkouSet portal (viz obr. & 12), ktery mu bude pfindSet aktualni informace o jeho
podnikani. Ackoliv se navstévnost webovych stranek pohybuje okolo 500 — 600
unikatnich navstév za mésic a zhruba kazdy osmy navstévnik si vyzkousi kalkulaci,

neni prikazné, zda by pfinesli néjaky konkrétni prode;j.

% Interni zdroj spole¢nosti Firemni Finance Pro s.r.o.
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S E C T E N O Sluzby  Portal Cenik  Pro OSVC Blog  Vice Vyzkouset

Ucetnictvi, kieré miluje vase podnikani.

Podnikate, ale nechcete se starat o dané, zhytecne papirovani,
controlling a uéetnictvi?

SECTENO,- ucetnictvi, které se postara o vas.

Ondiej Tomes, Reditel SECTEND -

O SECTENO,- Proé vyménit Géemniho

Obrazek €. 12 - Nahled webovych stranek spole¢nosti

SECTENO

Védét a mit to podstatné vzdy po ruce

O i s 1100 I PR T Y B i s -
g coskfiow

Mol ot Py P -

Siruktorn peklocki o i ol Doty iabioch
o A5 0080 KL =

o=

Prihlasit se

Ueetnictyi SECTENG - je vam k dispozici v mobilu, tabletu | poditadi, takze
|ste stale v obraze

Obréazek €. 13 - Nahled portalu Seéteno,-*

¥ SECTENO,-, http://www.secteno.cz/

%2 SECTENO,-, Vidét a mit to podstatné vzdy po ruce, http://www.secteno.cz/portal
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3.3.2. Podpora Prodeje

Zde bychom mohli podporu prodeje rozdélit na dvé skupiny. Prvni je Ucelova
kratkodoba finan ¢éni podpora prodeje uréena pro spotfebitelskou skupinu, ktera ji

motivuje tak, aby ucinila okamzité rozhodnuti — nakup sluzby. Jedna se o tfi druhy

podpory:

Sleva 20% z fakturace sou €éasného outcoursovaného U é&etniho

Potencionalnim klientdm byla ve tfetim Ctvrtleti roku 2014 nabizena sleva
20% z celkové fakturace od jejich stavajiciho u€etniho. Podminéna byla skute¢nosti,
Ze musi byt celé GC€etnictvi outcoursovano a cena byla vypocitavana z tfimésicni
fakturace. Bylo to takto nastaveno z divodu, aby bylo mozné objektivné posoudit cenu
za Ucetnictvi, které potencionalni klient skute¢né plati. Toto vSak naradZelo na problém,
Ze ackoliv spole¢nosti méli externi ucetni, tak ne vSechnu Ucetni agendu zpracovavali
pouze UcCetni, ale i néktefi zaméstnanci spole¢nosti. Nebylo pak mozZné cenu za

Ucetnictvi a naslednou slevu uréit. Bylo tedy od tohoto podpurného nastroje upusténo.

Dva meésice U €etnictvi zdarma

Tento podplrny nastroj byl zaméfen na konec roku 2014, kdy koné&i ucetni
obdobi, aby nalakal co nejvice klientd k uzavieni smlouvy jeSté do konce roku 2014.
Diky tomuto nastroji se podafilo nékolik klientd smluvné zavazat, nelze ale apriori Fici,

zda hlavnim davodem jejich rozhodnuti byla tato marketingova akce.

8 000,- K¢ sleva na sluzby da nového poradce

Druha marketingova akce uréena pro konec roku 2014, kterd méla pfimét
k podpisu smlouvy klienty, ktefi, mimo Uc€etnich sluzeb, vyuZivaji ve vétsi mife i sluzby
danového poradce. Slevu bylo nutné uplatnit do dvou let od uzavieni smlouvy. Pro
portfolio potencionalnich klientd, které bylo obchodniky v uvedenou dobu rozpracovano
nebyla tato akce priliS ldkavou, nebot’ se jednalo spiSe o menSi spole€nosti, které

sluzby danového poradce pfilis nevyuZzivaly.
DalSi skupinou nastroju podpory prodeje jsou reklamni p fedméty (propisovaci tuzky,

bloky, papirové desky — viz obr. €. 13) a prodejni nastroje (vizitky, prodejni mapy,

letacky, leadovaci formuléFe — viz obr. &. 14) uréené pro pfimé prodejce.
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SECTENO-

L= SI— /

Obréazek &. 15 - Prodejni materialy

% Vlastni zpracovani.

3 Tamtéz.
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Tyto pfedméty vSak nejsou k dispozici v takovém mnozstvi, vyjma jednoho typu
letdCku a vizitek, aby mohli byt distribuovany mezi potencionalni klienty v potfebné

mire.

3.3.3 Udalosti a zazitky (akce)

V této oblasti spoleCnost Zadné vyznamnéjSi akce smeérem k potencionalnim
klientim nepodnikla. Jedinou akci smérem ke klientdm byl usporadany workshop ve
spolupraci s okresni hospodarskou komorou v Teplicich pro jeji €leny, kde jim byla
pFedstavena nejenom sluzba SECTENO,-, ale i produkty Raiffeisenbank a.s.. Dale pak
spole¢nost porfada work shopy a Skoleni pro smluvni ucetni partnery. Ty se ale spiSe
tykaji standardizace poskytovanych sluzeb a sezndmeni s novinkami. Na konci bfezna

2015 planuje spoleénost G&ast na 4. roéniku festivalu Ceska inovace.

3.3.4. Public Relations (PR)

Ani v této oblasti spole€nost svoje jméno a znacku pfilis nesifi. Vysledkem jsou
dva drobné clanky zroku 2014 na webu Raiffeisenbank a jeden z bfezna 2015
v Lidovych novinach. DoSlo i k néjakému drobnému sponzoringu. Nejedna se v3ak
0 zadnou dlouhodobgjsi soustavnou koncepci. PR ve vztahu k zaméstnancim je na
velmi dobré urovni. Spole€nost pofada riznd nepravidelnd setkani zameéstnanca,

teambulding i vanocni vecirek.

3.3.5. Direct Marketing

Tento nastroj byl spole€nosti vyuzivan prostfednictvim &ty rdznych kanalQ.
Celkem bylo odeslano okolo 40 000 direkt maild. U nejméné efektivniho kanalu byla
oteviena necela dvé procenta maild a u nejefektivnéjSiho kanalu necelych devét
procent maill. Z celkového poctu klientl, ktefi si mail otevreli si provedlo orientaéni
kalkulaci néco mezi 16-23 procenty. Ani z této kampané nelze zcela jasné definovat, Ze
vedla k pfimému prodeji sluzeb. Naopak diky nevhodnosti nékterych kanall zacaly
padat emaily s pfiznakem ,secteno” do spamu. CoZz komplikovalo i zasilani bézné
emailové korespondence stavajicim klientdm a obchodnim partnerdm. Byly pouzity
i rzné pokusy ohledné navolavani potencionalnich klientd externimi telefonistkami jak

oblasti fyzickych osob, tak i profesionalt. Toto vSak k pozadovanému cili nevedlo.
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3.3.6. Pfimy prodej

Nejvétsi ast prodeje sluzby SECTENO,- je vedena pres tento kanal. Tento kanal
je rozdélen do dvou sméru.
V prvnim jsou vyuZivani zaméstnanci Raiffeisenbank a.s., ktefi oslovuji klienty ze
svého portfolia. Touto cestou bylo za obdobi duben aZ prosinec roku 2014 osloveno
pFiblizné 220 klientd, ktefi byly pozvani na schizku, aby jim byla sluzba SECTENO,-
pfedstavena. Zhruba 95% Klientd se na schuzku skute€¢né dostavilo, coz je velmi
pozitivni vysledek. Zhruba 14% z poctu klientd, kterym byla sluzba pfedstavena,
nasledné uzavielo smlouvu a sluzbu aktivné vyuziva.
Druhy smér je prostfednictvim Key Account Managerud, ktefi oslovuji potencionalni
klienty pomoci Cold calls. Takto bylo osloveno v obdobi od dubna do prosince roku
2014 priblizné 3 200 potencionalnich klientt. Uspé&3nost realizovanych schiizek se
pohybuje nékde okolo 16%, cozZ je zhruba 500 uskutecnénych navstév. Z tohoto poctu
klientu jich pak uzavrelo smlouvu necelych 6%.

Zde je patrné, Ze zpusob osloveni klienta osobou, se kterou ma jiz klient

vybudovany urcity vztah a divéru, je mnohem efektivnéjsi v tom, Ze si nabidku novych

v oivs

Jelikoz na této pozici souasné pusobim, dotazal jsem se &tyf svych kolegl
jakym zpusobem oslovuji potencionalni klienty a jaky maji pohled na systém nastaveny
spole¢nosti, abychom spole¢né definovali jaké ¢innosti délame dobfe a s &im jsme
ohledné podpory prodeje spokojeni a co nam naopak tak dobfe nejde ¢&i z hlediska

podpory prodeje postradame a chtéli bychom zménit.

Jako zdroje kontaktu pro navolavani potenciondlnich klientd je nejvice pouzivana
interni databéze kontaktd a doporuceni od ruznych zdrojd. V mensi mife je pouzivan
i internet. ZpoCatku pak i vlastni databaze kontaktd. Co se tyka orientace na cilovou
skupinu, tak je snahou ziskat kontakty na nové zaloZené spole¢nosti. Jinak je
oslovovani vice méné nahodilé. Prvni kontaktovani klienta je zejména telefonické, ale
vyuzivd se i zaslani informativniho emailu.. Telefon tedy jednozna¢né dominuje
a vychazi tak i ze zpusobu ziskavani kontaktl. Telefonicky hovor slouzi predevSim
k tomu, abychom potencionalniho klienta zaujali a dohodli s nim termin schlzky,
abychom mu sluzbu SECTENO,- mohli osobn& prezentovat. Telefonaty, emaily
a schizky se nasledné zapisuji do interniho systému. Dle zjiSténi se skute¢né zapisuje

néco mezi 80-90% uskutecnénych aktivit.
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Co se tyka priorit sluzby SECTENO,- prodejci nejvice vnimaji jeji komplexnost,
portal, ktery je dostupny prakticky kdekoliv a diky némuz ziskava klient online reporting
0 svém podnikani, spolupraci s bankou u niZ ma ucet zdarma a témér celorepublikové
pokryti. Ohledné nedostatkil pak obchodnici nejvice vnimaji skute¢nost, Ze se jedna
0 novy produkt, u kterého se prubézné objevuje fada nedostatkd, jejichZ odstrafiovani
je leckdy pomérné zdlouhavé. Je sou¢asné vniméano nedostate¢né projektove Fizeni.

Kolegli jsem se také zeptal jak jsou spokojeni s mnozstvim a kvalitou
predavanych informaci, které by jim méli pomahat pfi prodeji sluzby SECTENO,-. Tok
informaci je vesmés zajistén tydennimi statusy, kdy je vétSina informaci predavana. Ne
vZdy jsou v8ak UCastni vSichni zainteresovani a tak ob¢as dochazi k pfedavani jiz
neplatnych informaci nebo ne zcela aktualnich informaci.

Z prodejnich materialt se nejvice vyuzivaji vizitky a letacky, které jsou pfedavany
potencionalnim klientdm ihned na prvni schizce. Soucasné je vyuzivana i demoverze
portalu. Propisovaci tuzky a bloky se vesmés davaji klientim pfi podpisu smlouvy,
nebot jich je k dispozici pouze omezené mnoZstvi.

Velmi dulezitym faktem je vnimani aktivit, samotnymi prodejci, kterymi se
spole¢nost snazi o budovani znaCky a prezentuje spoleCnost navenek svym
potencionalnim zakaznikim. Zde je vnimana prezentace spole¢nosti jako velmi
nedostate¢na. Chybi celoploSna reklama, aktivity PR a dalSi podpora prodeje.

Ohledné spoluprace s naSim partnerem a investorem, tedy Raiffeisenbank a.s.
panuje nazor, Ze ma fadu nedostatk(l. Tento segment prodeje vyZaduje direktivni
podporu ze strany spolupracujicich osob. Pokud tomu tak neni, zastavd mozny
potencial nevyuZit a nepfindsi efekt jaky je pozadovan. Z toho vyplyva, Ze leadovani

potencionalnich klientd mé velké nedostatky a mohlo by byt, pfi spravném nastaveni

v~ wviws

s v

poskytnuti G¢tu zdarma a snazsi pfistup k financovani.

V neposledni fadé mé zajimala motivace samotnych prodejct ze strany
spole¢nosti. MotivaCni systém je nastaven podle obecnych pravidel a sklada se
Z pevné sloZky, proviznich sloZek a pfispévku na dopravu. Nicméné naplnéni sloZzek
neni pfilis transparentni, protoZze podminky se riznym zplsobem méni a neni tak zcela
jisté jak bude prodejce ve findle odménén. Benefity, soutéZe a podobné véci zde
chybégji.

Neni ani jasné definovany cil a strategie pro pfimy prodej. D4 se fici, Ze je stanoven
prodejni cil, ktery je vSak jen velmi téZce naplnitelny, tim se nestava pfili§ motivujici.
Druhym danym cilem je pocet navolanych cold calls, ktery je rovnéz pomérné vysoky
a tak jej Ize jen obtizné, pfi poctu realizovanych prodejnich €i servisnich schuzek,

naplnit.
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4. Zhodnoceni marketingové komunikace

Jelikoz nezndm detaily smlouvy mezi spoleénosti Firemni Finance Pro s.r.o.
a Raiffeisenbank a.s. ani finanéni rozpocet spole¢nosti Firemni Finance Pro s.r.o.,
nebot se jedna na zakladé uzavienych smluv o nevefejné informace, budu hodnotit
marketingovou komunikaci v obecné roviné bez ohledu na dohody a finanéni moznosti
spolecnosti.

Spole¢nost Firemni Finance Pro s.r.o. je velmi mladou spole¢nosti ktera vznikla
pfed dvéma lety a da se Fici, Ze na trhu pasobi teprve jeden rok. Na zakladé provedené
analyzy spolecnosti a jeji marketingové komunikace se domnivam, Ze jsou segmenty
marketingové komunikace, které jsou feSeny velmi dobfe, nicméné musim konstatovat,
Ze je zde fada nastroju, které jsou vyuzivany velmi zfidka nebo vubec. Sou€asné si
myslim, Ze nékteré z nastroju, které jsou dllezitym prodejnim kanalem nejsou feSeny

tou nejoptimalné&jsi a nejefektivnéjsi cestou.

4.1. Reklama

Zde si myslim, Ze jsou nejvétSi nedostatky, nebot byl tento néstroj, az na drobné
vyjimky, prakticky zcela opomenut. JelikoZ je sluzba SECTENO,- v zavadécim cyklu
Zivota produktu, hraje reklama obrovskou Ulohu zejména z hlediska informovani
potencionalnich klientl o existenci znacky a nasledné v jejim budovani. Myslim, Ze toto
je velmi dalezity prvek a nelze jej podcenit. Z provedené analyzy mi vyplyva moznost,
Ze spole¢nost vtomto ohledu spoléhala na aktivitu Raiffeisenbank a.s. a véfila ve
velikost portfolia klientdl banky a domnivala se, Ze prostfednictvim tohoto kanalu ziska
velké mnozstvi klientt, ktefi nasledné budou sami, v okruhu svych znamych
a obchodnich partnert, o znaéce dale informovat. Coz je finanéné nenaro¢na a hlavné,
diky doporuceni, velmi efektivni cesta. Toto portfolio vS8ak nebylo vyuZito, tak jak bylo
zamysleno a k tomuto informa¢nimu toku doslo jen v malé mife. Domnivam se, Ze na
tomto nastroji je potfeba intenzivné zapracovat a vloZit do né& nemalé finan¢ni
prostfedky. Urcité bych zde vidél kombinaci nékolika riznych typd médii pfes televizi,

rozhlas, billboardy az po inzerci v tisku.

Brand

Logo sluzby SECTENO,- je, podle mého nazoru, graficky velmi povedené.

Kompozice barev partnera je velmi dobrym tahem z hlediska povédomi trhu. Jedinou
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vyhradu vidim ve skute€nosti, Ze informace pro klienty v logu, tykajici se G€etni sluzby,

na mé pusobi jako vedlejSi a uméle doplnéna.

Webové stranky

Nejsem odbornikem v tvorbu webovych strdnek, ale musim Fici, Ze web
spolecnosti proSel obrovskym vyvojem a udélal obrovsky skok dopfedu. Z mého
pohledu uméji upoutat, jsou svézi, dynamické a velmi pfehledné. Obsahové jsou
vystizné a srozumitelné. Zde si opravdu myslim, Ze spole€nost odvedla velmi dobry
kus préce. Jediné co na nich postradam je pfibéh. Jelikoz se jedn& o sluzbu, ktera ma
klientdm usnadnit, zpfehlednit a zpfijemnit podnikani uvedl bych na né jeden &i vice
kvalitnich pfib&hd. Vim, Ze zhruba po roce ¢€innosti je obtizné ziskat néjaky od klientd,
Sel bych zatim cestou né&jakého svého, a tfeba i smySleného, vSak duvéryhodného

pribéhu.

4.2. Podpora prodeje

V této oblasti je mozné vymyslet nekonec¢nou fadu podplrnych nastroja, které by
mohly klienta podpofit pfi rozhodovani o koupi sluzby. | zde si myslim, Ze marketingové
akce byly vytvareny zajimavé a vécné. U nékterych vSak bylo nékdy nerealné, je
z divodu slozitych podminek, v praxi pouzit (napf. 20% sleva z fakturace). Sou¢asné
se domnivam, ze by mohly byt v riznych obménach aktivni v kazdém obdobi roku.

Reklamni pfedméty jsou také velmi zdafilé a to jak do designu, tak co do
funkénosti. Bloky a desky jsou opravdu povedenymi kousky. Propisovaci tuzky byly
zvoleny ve veétsi kvalité, a proto jich je moZzna méneé, nez by bylo potfeba a velmi se
libi.

Prodejni nastroje, které jsou k dispozici jsou opét graficky velmi zdafilé. Co se
tyk& vizitek a letackd, tak jsou i obsahové kvalitni. Vyhradu mam, a to moznéa spise
diky své praci, k leadovacim formulafum, které mi pfijdou zbytecné obsahlé, sloZité
a nepfehledné, a ne vzdy je vhodné na prvni schuzce vSechny informace, které jsou na
nich poZzadovany k vyplnéni na zakladé zjisténi od klienta, skute¢né vyplnit. Ne vzdy

chce klient na prvni schizce o pozadovanych vécech hovorit.

4.3. Udalosti a zazitky (akce)

Tento nastroj spole€nost vyuZivad zejména spiSe smérem ke smluvnim Gcetnim

partnertim, pro které porada rtzné workshopy.
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4.4. Public Relations (PR)

Toto je jedna z oblasti, ktera je spole¢nosti velmi zanedbavéana. Myslim si, Ze je
velmi dulezité, aby si firma budovala vztah s okolnim prostfedim a nenésilnou formou
prezentovala a nasledné budovala svoji znacku a image. Tato cesta pak také
napomaha otevirat dvefe pfimym prodejcim, nebot potencionalni klient jiz mé néjaké
povédomi o znacce, a pokud je povédomi pozitivni, je mnohem pfistupnéjsi

k osobnimu setkani.

4.5. Direct Marketing

Tento nastroj spole¢nost do zna¢né miry vyuzivala prostfednictvim zasilani direct
mailt. Jak uz jsem se zminoval v analyze, byla jeho UspéSnost, z pohledu prodeje,
nulova. | pres skute€nost, Ze bylo rozeslano pomérné velké mnoZstvi emailu.
Negativem navic jeSté bylo to, Ze se touto akci zafadily maily s pfiznakem secéteno do
spamu. Domnivam se, Ze by se mél tento nastroj i nadale vyuZivat, jen bych byl
opatrn&jsi pfi vybéru distribunich kanall. Dale byla testovana moZznost navolavani
schuzek telefonistkami. Byly pouzity jak soukromé osoby, tak profesionélni sluzby.
spoluprace, nemohu tedy hledat pfic¢iny neuspéchu. Kazdopadné si myslim, Ze by
spravné vybrana, dobfe namotivovana a spravné fizena telefonistka méla byt velmi

dobrou podporou pfimého prodeje.

4.6. Primy prodej

Nejvétsi Gspéchy v prodeji sluzby SECTENO,- zaznamenal tento prodejni
nastroj. Je také hlavnim prodejnim nastrojem komunika¢niho mixu spolecnosti. To
samoziejmé vyplyva i z charakteru sluzby, ktera je pomérné slozitou zaleZitosti a je
potfeba ji klientim osobné vysvétlit. Podrobnéji jsem se ktomuto komunikaénimu
kanalu vyjadkil jiz v analyze. Povazuii jej pro sluzbu SECTENO,- jako nezbytny prodejni
kanal, ktery by vSak zasluhoval vétSi podporu, a to nejen od ostatnich prodejnich
kanall, ale i od celé spolec¢nosti jako je tomu souc¢asnym trendem. Déale se domnivam,
Ze pfi poc¢tu sedmi Key Account Manageru, ktefi jsou ureni pro celorepublikovy trh,
neni realné vSe stoprocentné a co nejefektivnéji zvladat. Destinace jsou od sebe
vzdaleny i vice nez sto kilometrd, a tak se mnoho €asu travi neefektivné na cestach.
Zvlasté pak pokud si prodejce musi sdm navolavat schizky, kterych méa za tyden

navolat Ctyficet. Mimo prejezdy pak prodejce musi kazdy patek na centralu do Prahy,
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kde se kona pravidelny status, coz je prakticky ztraceny den co se obchodnich &innosti
tykd. Myslim si, Ze by prodejci méli pusobit co mozna nejlokalngji, aby se vyhnuli
zbyte€¢nym piejezddm a znali prostfedi, ve kterém se pohybuji. Dale pak by jim mély
byt schiizky z vétSi €asti navolavany v ramci podpory prodeje, aby se mohli pfedevSim

vénovat samotnému prodeji, ktery je jejich hlavni doménou.

Rekapitulace

Pokud bych mél shrnout dosavadni marketingovou komunikaci spole¢nosti, tak
musim konstatovat, Ze jsou Casti, jako jsou webové stranky, prodejni materidly, ¢ast
pfimého prodeje, kde bylo udélano velmi mnoho a je vidét velky kus dobré prace.
Pomérné znacna pozornost byla vénovana i direkt marketingu, ale tam bohuZel
vysledky neodpovidaly vynaloZzenému Usili a naopak pfinesli urcité komplikace. Zde
bych to pfisuzoval nevhodné zvolenym kanalim nebo formé sdéleni, ktera
potenciondlni klienty nezaujala a neméli potfebu zpétné vazby. Mame tu ale i oblasti,
kterym byla pozornost vénovana minimalné nebo vdbec. Jednd se predevSim
o reklamu a PR. Zde si myslim, Ze je velmi potfebné mnohem vice zapracovat a tyto
nastroje marketingové komunikace vyuZivat. Zvlasté pak pokud je sluzba SECTENO,-
v zavadécim cyklu Zivota produktu. Je patrné, Ze se spole€nost vénovala zejména
Vyvoji a rozsifovani samotné sluzby, nez jeji prezentaci smérem k Siroké vefejnosti
a cilovym zékaznikam. Lze se domnivat, Ze to bylo zpusobeno i tim, Ze se spoléhala
na leady potenciondalnich klient( od Raiffeisenbank, ke kterym vSak, v oCek&vané mire,

nedoslo.
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PROJEKTOVA CAST

1. Navrh marketingového komunika ¢€niho planu

spole énosti Firemni Finance Pro s.r.o.

Jelikoz hlavnim a jedinym produktem spole¢nosti je sluZzba (imaginarni produkt),
neni Uplné jednoduché ji prezentovat, nebot ne vSechny marketingové komunikaéni
kanaly jsou vhodné. Podobné je to i s vybérem druhu média. V této ¢asti prace se
pokusim vytvofit marketingovy komunikaéni plan pro sluzbu SECTENO,-. JelikoZ mi
nejsou znamy finanéni moznosti spole¢nosti Firemni Finance Pro s.r.0., nebot jsou tyto
informace chranény, na zakladé smluvniho vztahu s Raiffeisenbank a.s., mi¢enlivosti,
pokusim se postavit navrh marketingového planu bez ohledu na finanéni naro¢nost

jednotlivych komunikaénich nastroju.

1.2. Uéetni trh a sluzba SE CTENO,-

V Gvodu bych se chtél pozastavit u samotného produktu, &ili sluzby SECTENO,-.
Da se fici, Ze se UCetni trh za poslednich dvacet let prakticky nezménil. Nemyslim tim
ani tak samotné vedeni Ucetnictvi, které samozfejmé proslo obrovskymi zménami, ale
spiSe poskytovani sluzby samotné. Pokud spole€nosti nemaji vlastni ucetni jako
zameéstnance, které si fidi sami, komunikuji s nimi na denni bazi a G€etni data maji tak
k dispozici kdykoliv potfebuiji, je trh s nabidkou Ucetnich sluZzeb velkou neznamou. Jak
uz jsem uvadél v predeSlych kapitolach, neni stanoven Zadny standard, ktery by
uréoval, jaky ten &i onen poskytovatel UCetnich sluZzeb je. Nelze tedy objektivné Fici,
jaky poskytovatel je dobry a jaky Spatny. Nelze se pofadné orientovat ani ve kvalité
nabizenych sluzeb, ani v jejich poskytované Sifi. To samé plati i o cené za poskytované
sluzby. Je prakticky nemozné dopfedu zjistit, kolik vedeni G&etnictvi, pfipadné dalSich
sluZzeb navazanych na tento segment, bude stat. Klasickou praxi v poskytovani téchto
sluzeb byvéa, Ze klient po skon&eni kalendafniho mésice odevzda svému ucetnimu
patficné doklady a ten je nasledné zpracuje. Jediny vystup, ktery podnikatel obdrzZi je
pfiznani k dani z pfidané hodnoty (DPH), pokud je mési¢ni nebo Ctvrtletni platce.
Pokud neni platce DPH, nema informace v prubé&hu roku prakticky Zadné. V pfipadé,
Ze platce je, byva praxe takova, Ze jsou danova pfiznani zpracovavana obvykle az
kolem dvacéatého dne mésice. V pfipadé odvodu DPH podnikatel prakticky do posledni
chvile nevi, kolik bude muset mit k dispozici finan¢nich prostfedka,aby byl schopen

DPH skute¢né odvést. M4 pak velmi méalo ¢asu na to, aby finanéni prostfedky ziskal.
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Informace ohledné dalSich uc€etnich a danovych vystupech nemé ve vétsiné pfipadu
vubec a dozvi se je po ukon&eni kalendafniho ruku, kdy mu je dodavatelem ucetnich
sluzeb zpracovano dafové pfiznani. Podnikatel nema tedy v prabéhu roku od
dodavatele ucetnich sluzeb zadné informace o stavu jeho podnikani. Nehledé k tomu,
Ze za zpracovani udaju, které za néj provadi dodavatel Ucetnictvi, zodpovida vyluéné
jen on sam. V téchto pfipadech nebyva ani dodavatel uc€etnich sluzeb pojistén pro
pfipad svych chyb a nasledky opét nese sam podnikatel, nebot tyto vztahy nebyvaji ani
smluvné podlozeny. Vyjimku tvofi nékolik pravnickych osob, které na trhu pUsobi
a jejich sluzby jsou na velmi dobré Grovni. Nicméné ani oni nedokazi nabidnout
komplexni sluzby a pusobi vétSinou pouze lokalné. Z tohoto divodu se domnivam, ze
sluzba SECTENO,- je revoluéni sluzbou na Gd&etnim trhu a posouva tyto sluzby
o nékolik krokd dopredu. Jeji obrovskou vyhodou je komplexnost sluzeb, kdy vyjma
Ucetnich sluzeb umi nabidnout i sluzby mzdové agendy, zprostfedkovani darfiového
poradenstvi, bankovni sluzby (4¢ty zdarma, lepSi podminky pro Gvérovani), vymahani
pohledavek a zejména online manazersky reporting, kde klient vidi stav jeho podnikani
kdykoliv potfebuje. Je zde i nastaveni standardi poskytovanych sluzeb, nebot diky své
celorepublikové plsobnosti je spole€nost schopna zajistit stejnou uroven sluzeb
v kazdém regionu Ceské republiky. Tato sluZba je skute€nym partnerem podnikatele
v jeho podnikani a umoZziuje mu vénovat se €isté svému bussinesu a starosti ohledné
bankovnich a ucetnich sluZzeb nechat tymu odbornikld, ktefi jsou mu k dispozici
prakticky dvacet Ctyfi hodin denné a sedm dni vtydnu. DalSim rozdilem sluzby
SECTENO,- oproti jeji konkurenci, je jeji aktivni nabizeni, a k tomu by mél vést i nize

postaveny plan marketingové komunikace.

1.3. Strategické a marketingove cile

Dulezité je si nastavit cile ¢eho chce spole¢nost dosahnout, jakymi prostfedky
a na koho se chce se svym produktem zaméfit. Cile by pak mély byt, dle pravidla
SMART specifické, méfitelné, odpovidajici, dosazitelny a méfitelny v ¢ase. Spolecnost
si své cile nastavila tak, Ze se chce do péti let stat nejvétsi Ucetni spolecnosti na
Ceském trhu. A stanovila si pocet Kklientl, kterého chce dosahnout,
tj. 5 000 pravnickych osob pro sluzbu SECTENO,- a 100 000 fyzickych osob (OSVC)
pro sluzbu SECTENO,- Samostatné. Cil je zda se stanoven, ale otazkou zistava, zda
je skute€né redlny a zda cesta, kterou se knému spoleénost vydala je ta
nejoptimalnéjsi. Také Ize Fici, Ze je velmi dlouhodoby. Mél by byt rozdélen na mensi
¢asti za kratSi ¢asova obdobi, nebot pokud se jevi jako pfilis veliky a nedosazitelny, je

nemotivujici. Rozdélenim je pak bliZzSi tém, co jej maji plnit, a pokud se jeho Casti
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skute¢né pini a nasledné i oslavuji je to velmi dobry hnaci motor pro plnéni dalSich
jeho &asti. Jak uz jsem uvedl vy3e, je podle Ceského statistického GFadu (CSU)
k 31.12.2014 v registru aktivnich ekonomickych subjektd evidovano 649 779
ekonomickych subjektd v pravni formé - pravnické osoby a 1 547 688 subjektu fyzické
osoby (OSVC). Cilem je tedy z celého trhu ziskat jako klientelu necelé 1% ze v3ech
pravnickych osob a necela 6,5% fyzickych osob (OSVC). Pokud bychom to rozpogitali
aritmetickym pramérem na obdobi péti let, vychazi kazdy rok ziskat 1 000 klient(
pravnickych osob a 20 000 klientu fyzickych osob, coz pfevedeno na jeden kalendarni
meésic ¢ini pfiblizné 83 klientl pravnickych osob a 1 666 klientl fyzickych osob. Coz je,
vzhledem k dosazenému poétu klientd za roéni ginnost nabizeni sluzby SECTENO,-,
ktery také nemohu uvést, cilem nerealnym. Otazkou zlstava, co zpusobilo nerealnost
tohoto cile, zda jeho pocateCni nastaveni a nerealnd ocekavani, nebo nevhodné
a neefektivni pouziti nastroji marketingové komunikace. Kazdopadné velmi dilezitym
krokem k naplnéni cili je nalezeni kvalitniho nebo kvalitnich leadovacich kanald, které
dohodnou s potencionalnim klientem schiizku, aby jim mohla byt sluzba SECTENO,-
prodejci prezentovana. Dale pak zvySeni povédomi o znacce, uspokojovani potieb

klientd a zvySeni obratu spole¢nosti.

1.4. Cilové skupiny

V obecné roving se Fici, Ze cilovou skupinou pro sluzbu SECTENO,- mohou byt

vSechny podnikajici fyzické osoby a podnikajici pravnické osoby, které nemaji vlastni

vvvvv

ji mohli rozdélit na:

1.4.1. Nové zaloZené spole énosti/ nov & vzniklé Zivnosti (OSV C)

Jednd se zpravidla zacinajici podnikatele, ktefi feSi otdzku dodavateld ucetnich
sluzeb. Potfebuji zaloZit bankovni Ucet, hledaji informace ohledné podnikéani a feSi

komunikaci s riznymi institucemi.

1.4.2. Rostouci podnikatelé

OSVC, které rozsifuji své podnikani a uvaZuji o pfechod z fyzické osoby na
pravnickou. Potfebuji pomoc pfi zakladani pravnické formy spole€nosti, FeSi

financovani na rozvoj, feSi pfechod z dariové evidence na vedeni Uc€etnictvi, a tak
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mohou hledat alternativu stavajiciho dodavatele ucetnich sluzeb, nebo si danovou
evidenci délaji svépomoci a pfechodu na ucetnictvi se obavaji.

Nebo malé pravnické osoby, které se rozSifuji a narlista jim agenda (najimaji
zaméstnance, stavaji se platci raznych dani, apod.) a hledaji dodavatele Ucetnich
sluzeb, ktery toto vSe vladne, nebot si vSe doposud feSili svépomoci nebo méli jako

ucetniho fyzickou osobu s omezenymi moznostmi.

1.4.3. Zabéhlé spole €nosti

Jiz existujici spolecnosti, které feSi néjaky problém, nebo maji vétsi naroky na
UCetnictvi. Nespokojenost se stavajicim GCetnim (chybovost, zaneprazdnénost,
nespolehlivost, apod.), hledaji finanéni Uspory (Uspory nékladu, optimalizace), potfebuji
financovani (rozvoj spolecnosti), potfebuji aktudlni vystupy z GCetnictvi (reporting)

a podobné.

1.4.4. Komunika éni cile

Abychom dosahli strategickych a marketingovych cild, je nutné nastavit
komunikacni cile, které pfi jejich plnéni povedou i k dosaZzeni hlavnich cild spole¢nosti.

Hlavnimi komunikagnimi cily pro sluzbu SECTENO,- by podle mého nazoru mély byt:

- zvySeni informovanosti a znalosti o znacce,
- budovani hodnoty znacky,

- utvareni kladného postoje ke znacce,

- zvySeni poptavky po sluzbé SECTENO,-,

e

- ziskani novych a udrzeni stavajicich zakaznika.

2. Navrh marketingového komunika €niho mixu

2.1. Reklama

Myslim, Ze reklamu by spole¢nost pro zavedeni zna¢ky na trhu neméla opomijet.
Je dulezité, aby se o zna¢ce v zavadécim cyklu Zivota produktu, dozvédélo co nejvice

potencionalnich klientd.
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2.1.1. Televize

JelikoZ je jednim z hlavnich cild dostat znacku SECTENO,- do podv&domi co
nejvétSiho poctu potenciondlnich klientl, uréité bych tento kanal neopomenul. Je
pravda, Ze jsem Zadnou reklamu na ucetni sluzby v televizi nezaregistroval, to ale
neznamena, Ze by si tam nemohla najit své misto a smysl. Myslim, Ze je to z davodu
lokalnosti a velikosti sou¢asnych poskytovatelt uc€etnich sluZzeb. Nebot’ pokud pdsobim
v jenom ¢&i dvou i tfech méstech, nema smysl reklamu do celoplosné televize davat.
Pokud v3ak je sluzba SECTENO,- nabizena celoplo3né smysl to jiz dava. Navic si
myslim, Ze by ve zméti reklam svoji jedine€nosti, co se produktu a obsahu tyka, mohla
uzivatele televiznich pfijimact upoutat. Bude to reklama o produktu, ktery prakticky
nikdo timto kanalem nepropaguje. Nejsem odbornik na tvorbu reklamnich spotud, ale
myslim, Ze by v tomto pfipadé mohl upoutat velmi kratky spot. VétSina reklam vyuziva
v8echny mozZnosti prezentace (obraz, zvuk, pohyb), aby néjak upoutala. Osobné bych
tedy zvolil néco jiného. Spot by byl opravdu tak 3-5 sekundovy. Mezi ostatnimi
barevnymi spoty by zacal €ernou obrazovkou kde by se néasledné objevilo logo
SECTENO,- a po chvilce by po jednotlivych pismenkach nabé&hl napis pod logem
.pbankér od Raiffeisenbank + vas Ucetni“ a poté by se zase objevila temné obrazovka.
Myslim, Ze pro upoutani a informaci o zna¢ce by to mohlo byt smysluplné. Lidé uvidi
loga a budou premysSlet k éemu a pro¢ to tak je, kazdopadné jim logo zlstane
v podvédomi, a kdyZ se s nim setkaji v jinych forméach uz budou védét ,0 co jde“. Bylo
by mozné v tomto médiu zUstat pouze u této alternativy nebo v nasledné kampani bych
pouZzil opét logo a misto ¢erné obrazovky po ném bych ukazal sluzbu a vyzdvihl jeji
vyhody. Jako kontakt bych, pfi této celoplosné kampani uved|, webové stranky. Tuto
kampan bych naCasoval urcité na zacatek kalendarniho roku, kdy se ucetné uzavira
predesly rok a bilancuje se na vysledkem podnikani a nad dalSi spolupraci se

stavajicim dodavatelem ucetnich sluzeb.

2.1.2. Rozhlas

Zde bych neSel cestou celoploSné reklamy, ale spiSe bych vyuZil moznosti lokalni
reklamy jednotlivych stanic, které jsou vSak celoplo$né. Cilil bych na mésta kde pfimo
mame své zastoupeni. Reklamni sdéleni by mohlo jit v tydennich vinach (napf.
v mésici po kazdém ukonCeném Ctvrtleti roku) vzdy kolem dvacatého patého dne
v mésici, kdy je povinnost odvadét DPH. Reklamni sdéleni by méla byt kratka napf.:
,SECTENO,- G&etnictvi, které Vam pom(ze* apod. a vysilal bych je pfed diskusnimi
pofady (ekonomické, se znAmymi osobnostmi apod.), které na rdznych stanicich bézi.

Zde bych jako kontakt uvedl webové stranky.
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2.1.3. Tisk

Tento kandl bych, zejména v zavadécim cyklu produktu, ur€ité vyuZil v masivnéjsi
mife. Nasledujici roky bych jej upravil podle potfeb (zacileni na dalSi mésta, podpora
nevyraznych mést, apod.). Pro inzerci bych pouZil nékteré t téchto novin (Mlada fronta,
Hospodarské noviny, apod., pfipadné regiondlni tisk, ktery je distribuovan zdarma).
Zde bych pouzil reklamni sdéleni velikosti minimélné % stranky. Urcité by mélo
obsahovat logo a kratkd vystizna sdéleni ohledné uzitkl nabizené sluzby. Diky
moznosti lok&lnosti inzerce u vySe uvedenych denikd bych jako kontakt uvadél webové
stranky a jméno a telefonni Cislo Key Account Managera, ktery ma danou oblast na
starosti. Toto je z divodu, aby ¢tenar vidél, Ze za sluzbou stoji konkrétni osoba a védél
tak komu, v pfipadé zajmu, bude volat. Inzerci bych pouZil leden az bfezen intenzivné
(minimalné kazdy tyden, lépe vSak tfikrat tydné) a v nasledujicich mésicich tfikrat

v tydnu, ktery je okolo poloviny daného mésice.

2.1.4. Billboardy

Tuto formu prezentace bych pouzil na po€atku roku v mésicich anor a bfezen.
Nasledné pak na pfipomenuti v mésici fijnu. Na billboard bych uvedl logo spole¢nosti,
vystizny slogan a obradzek nahledu aplikace a kontakt na webové stranky, pfipadné
bezplatné infolinky. Umistil bych je na vSechny dalni¢ni vypadovky z Prahy (Brno,
Plzen, Hradec Kralové, Teplice) a to jak ve sméru vyjezdu tak vjezdu do hlavniho
mésta. Dale bych je umistil ve vSech méstech kde mame zastoupeni, a to bud v centu
na néjaké rusné kfizovatce, kde je urcitA doba cekani na semaforech nebo

u vypadovek smérem do Prahy.

2.1.5. Brand
Jak jsem jiz uvedl, myslim, Ze logo je velmi vydafené, a a¢ mam drobnou
vyhradu k ndpisu pod nim, jiz bych jej v této fazi neménil a pracoval bych na jeho

intenzivnim zviditelfiovani.

2.1.6. Webové stranky

Webovym strankdm je vénovana dostate¢na pozornost, nebot vypadaji velmi
dobfe, coz uZ jsem popisoval vySe. Zapracoval bych zde na pfibéhu, ktery by &tenare
zaujal a ukazal jim uzitky, které by diky vyuZiti sluzby SECTENO,- ziskali. Také bych

na né umistil mapu s pokrytim sluzby v jednotlivych méstech a kontakty s fotografii
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pFisluSnych Key Account Manageru, pfipadné smluvnich Gcetnich partnert. Déle bych
se snazil o to, abychom z navstévnikd stranek ziskaly potfebné kontakty k tomu,
abychom je mohli kontaktovat a sluzbu SECTENO,- jim osobné predstavit. Bylo by je
mozné ziskavat napfiklad pokud si provadéji kalkulaci ceny za sluzbu, nebo pfi

vyzkouSeni demo verze portalu.

2.1.7. Online reklama

V dnesni dobé ziskavani informaci na internetu bych vénoval zna¢nou pozornost
reklamé na tomto médiu. Lze jit nékolika cestami. Vkladani reklamnich sdéleni na
rizné vyhledavace. Mohou byt placené Cisté informativni a statické, nebo se muze
jednat o bannery s riznymi efekty, aby upoutali pozornost navstévnika webu. Déle je
mozné vyuzivat banner(, které se zobrazuji pouze tém, ktefi jiz navstivili webové
stranky SECTENO,- pro pfipomenuti znacky. V neposledni fadé bych hledal partnera
na vyménu reklamnich banner(, které budou propagovat jeho produkty webovych
strankach SECTENO,- a na oplatku produkt SECTENO,- na jeho webovych strankach.
Mélo by se jednat o spole€nosti, které maji podobné nebo shodné cilové zékazniky, ale
pFimo si nekonkuruji. Myslim tim barterovy obchod sluzby SECTENO,- napfiklad

s rznymi pojistovnami, makléfi, finanénimi poradci a podobné.

2.2. Podpora prodeje

Zde bych urcité pokracoval s rGznymi marketingovymi akcemi. Pouzival bych jak
finan€niho typu v té podobé jaké jiz byly pouZzity (prvni dva mésice zdarma, urcita
financni ¢astka na darnové poradenstvi a podobné), tak tfeba vécné v podobé soutézi.
Napfiklad z klientd, ktefi uzaviou v daném meésici smlouvu, bude jeden vylosovan a ten
obdrzi urc€itou cenu (vstupenky na MS v lednim hokeji, volnou vstupenku na golfovy
turnaj, vstupenku do divadla, muzikdl, apod.).

Co se reklamnich pfedmétd tyka, tak myslim, Ze pokud by jich bylo vice
a rozdavali se pfi kazdé prilezitosti, mohlo by se vyuZit jejich oblibenosti k propagaci
znacky a tim ji dostat do mnohem SirSiho povédomi lidi. Mohlo by to totiz vyvolavat
asociaci, Zze pokud se mi néco libi a dobfe se mi to pouziva, tak bych se mohl na
internetu ze zvédavosti podivat copak je to za spoleCnost, ktera na tom daném
prfedmétu je uvedena a pak i na produkty této spolecnosti nahlizet s vétsi divérou.

U prodejnich material bych nadale pouzival vizitky a letacky, které by mély byt

v dostateCné mirfe, aby je bylo moZné distribuovat vSude tak, kde je potieba.
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Zjednodusil bych leadovaci formulafe, aby nebyl klient zahrnut na prvni schizce

mnoZzstvim otdzek, které nemusi vnimat pozitivné.

2.3. Udalosti a zazitky (akce)

Zde bych pokragoval v pravidelnych (napf. jedenkrat za ¢tvrt roku) workshopech
pro smluvni ucetni partnery. Dvakrat do roka bych poradal akci pro stavajici klienty.
Zatim celorepublikové, néasledné pfi vétSim podtu, regionalné. Pojal bych to
dopolednim pfedanim informaci a feSenim problému, odpoledné néjakym aktivnim
programem zakonéenym vecernim posezenim. Pro osloveni novych klientll bych
navazal kontakty sriznymi sdruzenimi jak fyzickych, tak pravnickych osob
(hospodarské komory, cechy, sdruzeni, apod.). Ve spolupraci s nimi bych poradal
worshopy na téma bankovnictvi, U€etnictvi, mzdy, apod. JelikoZ jsem nenalezl Zadny
veletrh nebo jinou akci, kterd by se zabyvala tématem (cetnich a dafovych sluzeb,
snazil bych se vyhledat vhodné veletrhy, kde by bylo mozné sluzbu SECTENO,-, pro

zUCastnéné podnikatele, prezentovat.

2.4. Public Relations (PR)

V této oblasti vidim velmi vdzné nedostatky. Myslim, Ze by prezentaci spole¢nosti
navenek meélo byt vénovano mnohem vice aktivity. Zde bych Sel cestou pull marketingu
a pomoci PR bych vytvafel obsahové zajimava sdéleni, kterd by podnikatele
informovala o tématech spojenych s U€etnictvim. Zejména o téch, o kterych normalné,
pro svoji zaneprazdnénost, nepfemysleji a zaujmout je tak pro sluzbu SECTENO,-
nenucenym zpusobem. Smyslem by pak také bylo, aby si podnikatelé sami uvédomili,
7e jim SECTENO,- mdze usnadnit Zivot. Proto je potfeba pomoci médii (rozhovory
v televizi a radiu), ¢lanku v novinach a ¢asopisech informovat podnikatele o dneSnich
problémech a stagnaci trhu s U€etnimi sluzbami a predloZit jim jasny a pozitivni dopad,

jak vS8e muze vypadat, pokud budou vyuZzivat moderni Gcetnictvi.

2.5. Direct marketing

| pfes ne pfili§ vydafenou direkt mailovou kampan spole€nosti, bych v této
kampani pokra¢oval. Zaméfil bych se na formu sdéleni, tak aby upoutalo, bylo jasné,
stru¢né, vystizné a pfimélo adresata k néjaké zpétné vazbé (proklik na webové stranky,
cenovou kalkulaci, demoverzi aplikace). Dale pak na vybér optimélnich kanald, které
zaru€i pfedani sdéleni a budou oSetfeny proti spamu. V této fazi uvedeni sluzby

SECTENO,- na trh bych tolik nefesil zacileni, ale pouZil bych kobercovy zplsob
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distribuce. U tohoto nastroje bych vyuZil i telemarketing. Pfijal bych telefonistky, které
by méli za dkol oslovovat potenciondélni klienty a domlouvat shuzky pro prodejce. Jejich
pocCet by zavisel na stanoveném planu poctu poZadovanych telefonatli, ze kterého
vychazi pocet dohodnutych schlizek. Telefonistky by meéli sedét v kancelafich
spole¢nosti a byt pod dozorem zkuSeného Clovéka. Hovory by neméli pusobit

profesionalnim u¢esanym dojmem, ale méli by byt pfirozené a davéryhodné.

2.6. Primy prodej

MrLviv s

komunika¢niho mixu. Jak uZ jsem uvedl, diky naro¢nosti a sloZitosti sluzby, je nezbytné
nutné ji potencionalnimu klientovi osobné prezentovat a to vice méné opakované,
nebot je potfeba pfed uzavienim obchodu vyfeSit mnoho zaleZitosti a okolnosti. Je
tedy pro prodejce velmi ¢asové narocna €innost. Z tohoto divodu bych, z vétsi ¢asti,
pfesunul navolavani potencionalnich klientd na firemni zazemi (telefonistky), aby se
obchodnici mohli vénovat pravé samotnému prodeji, feSeni problému a upevriovani
vztah( se stavajicimi klienty. Prodejcim bych stanovil jasny realny a plan, aby bylo
zcela jasné, kolik maji mit prvnich a servisnich schuzek a kolik maji uzavfit za urcité
obdobi smluv. Jejich hodnoceni musi byt transparentni a musi vychazet z pfedem
stanovenych faktord a z aktualni situace. Méli by mit dostatek kvalitnich informaci
a prodejnich materiald. Neméli by byt zatéZovani zbyteCnou agendou a jejich ¢as by
meél byt opravdu vyuZit zejména k nabizeni a prodeji sluzeb a poprodejnimu servisu.
Pokud chce spole¢nost skuteéné pokryt svymi sluzbami tzemi celé ¢eské republiky, je,
podle mého nazoru, nezbytné nutné, mit dostate€né mnozstvi prodejct, aby svij ¢as
co nejoptimalngji vyuZili a netravili mnoho zbytecného €asu na cestdch po svém
regionu mezi jednotlivymi schizkami. Myslim, Ze je optimalni okruh okolo padesati
kilometr( od jejich bydlisté. Je to i z ddvodu znalosti okolniho prostfedi. Pfimi prodejci
jsou, dle mého nézoru, dostateCné pro svoji praci vybaveni. Maji k dispozici nova
sluZzebni auta, jsou vybaveni vizitkami a informativnimi letdky. Zefektivnil bych
a zkvalitnil pfiliv potfebnych informaci. SluZzebni auta bych oznacil logem sluzby
SECTENO,- a obrazky nahledu aplikace. Dale bych uved! kontakt na webové stranky
a na pfimého prodejce. Zapracoval bych na spolupraci s Raiffeisenbank a.s., aby byla

co nejefektivnéjsi a postupné se pokud mozno oslovili vSichni klienti z jejiho portfolia.
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ZAVER

Cilem této prace bylo zpracovat teoretické poznatky ohledné marketingové
komunikace, jejich moznych nastroju a distribuénich kanall. Popsat jejich vlastnosti
a moznosti pfi pfedavani sdéleni cilovému odbérateli.

Nasledné pak analyzovat vnéjsi a vnitini prostfedi spole€nosti Firemni Finance
Pro s.r.o. a sestavit SWOT analyzu této spoleCnosti. Popsat jeji marketingovou
komunikaci a zhodnotit ji. Na zakladé zjisténych informaci pak navrhnout marketingovy
komunikacni plan uvedené spolecnosti.

V prvni teoretické ¢asti prace jsem popsal, za pouZziti odborné literatury, co to je
komunikace a komunikaéni proces. Déle jsem se vénoval marketingové komunikaci,
kde jsem popsal cile a strategie a faktory pfi tvorbé& marketingového komunika¢niho
mixu. Zde jsem se zabyval pfedevSim jeho nastroji a kanaly, kterymi je mozné sdéleni
Sifit k cilovému zékaznikovi a popsal jejich charakteristiky.

Ve druhé analytické ¢asti jsem pFedstavil spole€nost Firemni Finance Pro s.r.o.
a jeji produkt — sluzbu SECTENO,-. Tu jsem nasledné charakterizoval a vyzdvihl jeji
uzitky. Zhodnotil jsem soucasné postaveni spole€nosti na trhu a definoval jeji vné&jsi
a vnitfni prostfedi. Na zakladé zjiSténych informaci jsem vypracoval SWOT analyzu
spole¢nosti. Popsal jsem sou€asny stav marketingové komunikace spole¢nosti, ktery
jsem zhodnotil a urcil nastroje, které jsou vyuzivany na velmi dobré arovni a naopak ty,
na kterych je potfeba jesté zapracovat.

Ve tfeti projektové c&asti jsem doporu€il vhodné nastroje marketingové
komunikace, jeZ by mohla spole€nost pouzit, a které by ji, podle mého nazoru, pomohli
naplnit jeji cile. U jednotlivych nastroju jsem pak navrhl formy sdéleni a kanaly, kterymi
by méla byt sdéleni smérem k potencionalnim zakaznikim komunikovana. Dotkl jsem
se i nékterych procesnich zalezZitosti, aby bylo vS8e pokud mozno co nejoptimalngjsi
a nejefektivnéjsi.

Myslim, Ze se mi vmé préaci podafilo cil naplnit a navrhnout optimalni plan
marketingové komunikace pro spole¢nost Firemni Finance Pro s.r.o., kterd vyvinula
a prodava sluzbu SECTENO,-. Je opravdu $koda, pokud se velmi dobry produkt na
trhu neprosadi jenom proto, Ze nebylo udélano vse pro jeho propagaci smérem k jeho
zakaznikdm. V praxi totiZ plati to co Fika Miroslav Foret: ,Vé&ci jsou obvykle takové, jaké
jsou, a ne takové, jaké bychom si je prali mit.*® PovaZoval bych to v3ak jako
obrovskou vyzvu a dovoluji si dodat: ,Udélejme vSe pro to, aby byly véci takové, jaké

bychom si je pfali mit.“

* FORET, M., Marketingova komunikace, s. 9
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Anotace:

Tato prace se zabyva tvorbou marketingového komunika¢niho planu
spolecnosti Firemni Finance Pro s.r.o., coZ bylo sou€asné i jejim hlavnim cilem. V praci
jsem nejprve, na zakladé odborné literatury, teoreticky popsal marketingovou
komunikaci, nastroje a kanaly marketingového komunikaéniho mixu. Nasledné jsem
provedl analyzu vnéjSiho a vnitfniho prostfedi spole€nosti, na zékladé které jsem
vytvoril jeji SWOT analyzu. Zjisténé informace jsem vyhodnotil a navrhl nejoptimalné;si
marketingovy plan, ktery by pomohl sluzbé SECTENO,-, ktera je hlavnim produktem

spolec¢nosti, uspét na trhu.

Annotation:

This thesis describes the creation of marketing communication plan of Firemni
Finance Pro s.r.o., which was at the same time its main goal. The first part of the thesis
is dedicated to theoretical description of marketing communication tools and channels
of marketing communication mix. The second part deals with my analysis of the
external and internal environment of the company, which was the base for the creation
of the SWOT analysis. | have evaluated the detected information and suggested
optimal marketing plan that shall enable the main product of the company, the service

called “SECTENO,-" to be successful on the market.
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