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1 Uvod

v 266

Reklama na nds ,,uto¢i* jak z televizni obrazovky, tak ze vSech dalSich sdélovacich
prostiedki. Je velmi t€Zké si ji nevSimnout. Je to dilezity a rozSifeny propagacni
nastroj. Reklama ptsobi na potencidlni zdkazniky a ovliviluje jejich ndzory a
je podstatné, aby si kvalitn€ vypracovala reklamni pldn, zvézila formy reklamy, cile i

rozpocet.

Téma ,,Reklama pro vybranou firmu* jsem si zvolila hlavné proto, Ze je velmi aktudlni a
reklama je vyznamna pro uspéSnost firem. Firma, kterou jsem si vybrala pro zpracovani
bakalafské prace, se nazyva J.K.R. spol. s r.0. Je to spole¢nost, kterd se zabyva vyvojem
a implementaci ERP systémt tiidy BYZNYS. Spole¢nost patii mezi 5
nejvyznamnéjsich dodavateli ERP feSeni pro segment stfedné velkych firem. Firma
podnikd v oboru, ktery je v oblasti reklamy specificky. Za dspéSnou reklamu miiZe
povazovat takovou, kterd oslovi Top management spolecnosti, majitele, jednatele, a
ostatni osoby, které rozhoduji o velkych investicnich projektech, mezi které
implementace nového podnikového informacniho systému bezesporu patii. Proto jsem
si za cil své prace zvolila analyzu reklamy a pouzivanych reklamni prostiedki a jejich

dosavadni dspésnost.

Na zdklad¢ teoretickych poznatkt z literarni reSerSe, kterymi se budu zabyvat v prvnich
kapitolach mé préce, zanalyzuji reklamu a reklamni prostfedky. Pfedpoklddam, ze ke
své specifikaci bude firma vyuzivat hlavné Clanky v Casopisech, brozury, prospekty,

reklamu na webovych strankdch a adresnou reklamu.



2 Metodika

Zacnu nejdiive se studiem odborné literatury a poté vypracuji literarni reSersi, kde se
zam¢ifim hlavné na charakteristiku reklamy, jeji druhy, funkce a cile. Déle se v literarni
reSerSi budu vénovat reklamnim prostiedkiim a jejich druhiim, nechci opomenout ani

reklamni média a jejich vyhody a nevyhody.

Déle se budu vénovat jiz zminované firmé J.K.R. spol. s r.o. a to jejimu popisu, historii,
produktim, konkurenci, zdkaznikim a dodavatelim. Nasledné zanalyzuji reklamu a
reklamni prostfedky v dané firmé&, zhodnotim vhodnost pouZivanych reklamnich

prostiedkll a navrhnu zlepSeni.

Informace potfebné k vypracovani praktické Cdasti bakaldrské prace jsem ziskala
z webovych stranek a internich materidli firmy, které mi poskytl PR manager

spolecnosti bc. Michal Pasék.



3 Literarni piehled

3.1 Misto reklamy ve spole¢nosti

V literatuie se uvadi, a zdd se, Ze praxe to potvrzuje, Ze v soucasné dob& neni v
ekonomicky vyspélych zemich problém podnikatelské ¢innosti v tom, jak néco vyrobit,
ale v tom, jak to prodat. Jednim z ndstroji, které usnadiiuji prodej, je reklama.

( Kiizek, 1995)

Podle mého nadzoru kazdy podnikatel vyrabi vyrobky a poskytuje sluzby hlavné z toho

divodu, aby se co nejvice prosadily na trhu a co nejvice se prodavaly.

Podle Vecerkové (2005) ma byt reklama Gc¢innd, pravdivd a pfiméfend. Tvrdi, Ze
vychodiskem reklamy je diikkladné analyzovani trhu a dobfe sestaveny plan reklamni
kampané s nasazenim rozli¢nych reklamnich prostfedkli se stanovenou podobou s
ohledem na psychologii zdkaznika. Ddle uvadi, Ze provadéni reklamy zajistuje bud’
vlastni reklamni oddé€leni, nebo externi reklamni agentura.

Podle Kiizka (1995) se podileji na podob¢ reklamy jak samotni tvirci reklamy a
reklamni agentury, tak zadavatelé a samoziejmé i trh v podobé spottebiteld.

Ktizek (1995) se zminuje 1 o negativni strance reklamy, kterou vidi ve Skodlivych

vlivech na déti, mladez a vkus naroda.



3.2 Reklama

Ve slovniku cizich slov (1996) se reklamou rozumi ovliviiovani spotiebitele s cilem
vyvolat jeho zdjem o koupi.

Zékon o regulaci reklamy (zdkon ¢. 40/1995 Sb. v novelizovaném znéni) stanovuje
pravni definici reklamy: Reklamou se rozumi ozndmeni, prevedeni Ci jind prezentace
Sitené zejména komunika¢nimi médii, majici za cil podporu podnikatelské Cinnosti,
zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby, prondjmu nebo prodeje
nemovitosti, prodeje nebo vyuZiti prav nebo zdvazkl, podporu poskytovani sluzeb,
pokud neni déle stanoveno jinak.

Podle Kiizka (1995) je reklama sila, kterd ptisobi na mysSleni a jednani lidi a kterad

vstupuje do jejich zivota a pomoci které se orientuje spotifebitel v nabidkach trhu.

Reklama informuje spotiebitele o vyhodach propagovaného produktu.
Kotler (1998) specifikuje definici podle Americké marketingové asociace AMA, kde je
reklama definovdna jako jakdkoliv placend forma neosobni prezentace a podpory

mysSlenek, zboZi nebo sluZeb investorem.

Vysekalova, Mikes (2007) uvadéji reklamu jako tvorbu a distribuci zprav poskytovatelt

zboZzi ¢i sluzeb nabizenych s komerénim cilem.
3.2.1 Funkce reklamy

Reklama ma mnoho funkci. Schwalbe (1994) uvadi 4 zakladni funkce.

Reklama by méla:
e ovlivilovat a informovat potencidlni zakazniky

e podporovat odbyt probouzenim piani



e chrdnit podnik

e pusobit v rdmci celkového trhu jako regulator

Vysekalova, Mikes (2007) se zabyvaji tim, co dobrého dokaze reklama pro
spotiebitele udélat:

e dokaze Sitit informace o produktech a sluzbach

e zasahuje vetsi ¢ast pifjemct neZ ,,dstni podani*

e umoZiuje ovéieni jejtho plisobeni

¢ zhodnocuje zboZi a sluzby

e dava spottebitelim pocit divéry (spotfebitelé kupuji radéji to zbozi, které

alespon z¢4sti znaji)
e zvySuje kvalitu zboZzi

e reklama je dllezitd pro ekonomickou prosperitu

Brannan (1996) neuvadi funkce ale tlohy reklamy a to jsou:

. upozornit na podnik

o informovat

o vzdélavat a vychovévat
° oznamovat

o vytvaret image

o pfesvédcovat

. podnécovat k reakci

° prodat zbozi



3.2.2 Cile reklamy

Podle Bunesové (2006) ma reklama ekonomické a neekonomické cile.

Ekonomické cile: Firma tvofi reklamu, aby se dostala do podvédomi zdkazniki a tim
docilila zvySeni prodeje a zisku.

Neekonomické cile: Firma vyuZiva reklamu k informovani spotiebitele o vlastnostech,

vyhodéch a spotfebé&, vychovava ke vkusu, krise a esteti¢nosti.
Do ekonomickych cili patii podle Vysekalové, Mikese (2007):

e zvySeni obratu ve srovnani s predchozim obdobim
e zvySeni zisku
e zvySeni trzniho podilu

e udrZeni podilu na trhu

Na rozdil od BuneSové (2006) druhou skupinu cili nazyvaji Vysekalova, Mikes

(2007) cile psychologické a zahrnuji do nich:

® zména image znacky, vyrobku

e zvySeni zndmosti znacky

e zpevnéni ndkupnich umysla

e upevnéni pozice firmy v o¢ich vefejnosti

e zavedeni nové znacky



3.2.3 Druhy reklam

Bouckova (2003) ¢leni reklamu na:

vyrobkovou

institucionalni

Vyrobkova reklama podle Bouckové (2003) zdiraziuje prednosti a vyhody, které

2N 2

ptindsi zdkaznikovi pouzivani pravée téch vyrobki, které jsou objektem reklamy.

Reklamou institucionalni si podle Bouckové (2003) vypomdhaji organizace tim

zpusobem, Ze se snazi o diferenciaci vlastni firmy od ostatnich instituci se shodnym

charakterem produktl,, napt. zdlraznuje kladné stranky v rdmci obchodnich aktivit

firmy (udrZovani vysoké kvality, spolehlivy servis, dodrzovani lhit atd.)

Kiizek (1995) uvadi typy reklam:

Zavadéci reklama ma za cil zavést na trh novy vyrobek nebo novou firmu.
Reklama md zpravidla charakter ucelené kampané s konkrétné stanovenym
terminem, ve kterém ma byt dosazeno cile. Je-li pfedmét reklamy (vyrobek,
sluzba, firma) zaveden na trhu, pfechdzi reklamni Cinnost do faze reklamy
udrzovaci.

Udrzovaci reklama jejimz ucelem je udrzet produkt nebo firmu na trhu, a to
zpravidla v konkurenénim prostredi. UdrZzovaci reklama nemd vétSinou
charakter casové ohrani¢ené kampang, jeji intenzita vSak v urcitych intervalech
kolisa.

Utlumovaci reklama, kterd md svou formdlni podobou pfipomina spiSe
placenou publicitu. Vyuziva se tehdy, jestlize firma chce stdhnout z trhu svij
produkt (tfeba z toho divodu, Ze mad jiz pfipraven novy ¢i inovovany). Je slusné
stalym zdkaznikGm tuto skute¢nost v€as ozndmit a zdivodnit.

(Kiizek, 1995)



vV

Kiizek (1995) upozornuje na existenci dal§ich 2 typl reklam, a to znackovou a

vyrobkovou reklamu. U znackové reklamy je pfedmétem reklamni aktivity znacka

firmy ¢i produktu, tedy se zabyvda image firmy. Pfi¢emZz vyrobkovad reklama

uptfednostiuje nabidku konkrétniho produktu, tedy se zaméfuje na prodej. Kiizek

(1995) se zminuje, Ze vétSinou se tyto dva typy prolinaji.

Nagyova (1998) rozliSuje 3 druhy reklam, podle jejich funkce. Stejné rozliseni

pouzivd i Hordkov4 (1992).

Informativni reklama. Tato reklama informuje trh o produktech, o zménach
cen, dopliikovych sluzbach apod. Tento druh reklamy se pouziva pfi zavadéni
produktu na trh.

Presvédcéovaci reklama. Tuto reklamu podnik vyuzivd hlavné v prostiedi
konkurence. Jednd se o reklamu, pomoci které se srovnava produkt urcité firmy
s ostatnimi produkty na trhu a firma se snaZzi poukdzat na prednosti svého
produktu.

Pripominkova reklama. Pokud je produkt na trhu jiz dels$i dobu je vhodné
vyuzit reklamu pfipominkovou. Cilem této reklamy je upominat na stavajici
produkt a stimulovat jeho prodej. Pouziva se hlavné ve fazi zralosti vyrobku a ve

fazi poklesu.

3.2.4 Planovani reklamy

vvvvvv

Zminuje ty, které musi byt k dispozici na zac¢dtku planovani. Jde o:

informace o podnikovém, marketingovém a reklamnim cili
informace o prodejnich kandlech a prodejnich organizacich
informace o konkurentech, konkurenénich vyrobcich a konkuren¢ni reklamé

informace o vyrobcich a sluzbéch, které se maji prodavat

10



¢ informace o zpusobech prodeje

¢ informace o vysi ndkladd, které jsou na reklamu vymezeny

¢ informace o zahdjeni a trvani reklamni kampané nebo reklamni akce

¢ informace o dalSich opatienich na podporu prodeje, kterd probihaji zaroven
s planovanou reklamou

¢ informace o jinych oddélenich podniku, kterd by se méla na reklamé& podilet

Dale Schwalbe (1994) uvadi metodu planovani reklamy, ktera zacina ¢tyrmi
zakladnimi otazkami:

Co je propagovano?

Koho ma4 reklama ziskat?

Kde ma reklama probihat?

Kdy m4 reklama probihat?

Vsechny informace k t€émto otdzkdm se shrnou do souboru a z n¢j vyplyne dalsi postup

pro tvorbu reklamy.

K tomuto postupu je podle Schwalbeho (1994) vhodné formulovat dalsi otazky:

Jaké reklamni poselstvi ma byt Sifeno?

Jak ma byt reklamni poselstvi vytvofeno?

Jakym zptsobem bude §ifeno?

Jaké ndklady vzniknou?

Jak miiZe byt reklamni G¢inek kontrolovan?

Pti zjiStovani téchto otdzek si jiz délame predstavu o formée reklamy a tim zjist'ujeme,

jaké reklamni prostfedky na ptedavani reklamniho poselstvi pouZijeme.

11



3.2.5 Reklamni prostfedky

Aby reklama mohla plnit své poslani, potiebuje reklamni prostiedky a média.

Wegner (1991) vychézi z ptedpokladu, Ze existuje 7 reklamnich faktort a to obraz,
pismo, fe¢, hudba, jednéni, pfedmét a vyhodnost. Existuje mnoZstvi reklamnich prvk,
do nichz se daji tyto faktory zapracovat. Podle Wegnera (1991) existuji napf.
myslenkové a smyslové prvky. Do myslenkovych prvkl patii mysSlenky, argumenty
nebo apely. Ve smyslovych prvcich najdeme elementy jako tén, zvuk, svétlo, barva,
chut’. Ddle Wegner (1991) tvrdi, Ze se tvlrce reklamy zamétuje hlavn€ na smysly a co
nemohou naSe smysly zachytit, je z pohledu reklamy nedc¢inné. Tyto zminéné prvky a
faktory se mohou rizné¢ kombinovat.

Déle se Wegner (1991) zminuje o dvou slozkach reklamnich prostfedkii. Jednak o
sloZce, kterd je nositelem a ddle slozka, kterd ucinkuje. Zdiraziiuje, Ze v prvni sloZce
maji velky vyznam pifedevSim nositelé reklamy (noviny, Casopisy), ale 1 materidl, ze
kterého jsou reklamni prostiedky vyrdbény. Do druhé slozky Wegner (1991) zatazuje
takové prvky, z nichZ vychdzi uc¢inek. Ddle uvadi pfi¢innou souvislost mezi témito

sloZzkami, nybrZ vysoky uc¢inek miiZe vychdzet i z nositele reklamy.
3.2.5.1 Druhy reklamnich prostredki

Wegner (1991) tiidi reklamni prostfedky podle riznych kritérii.

Podle piisobeni reklamniho prostiedku na smysly ¢lovéka:
a) reklamni prostiedky pusobici na zrak — jde hlavné o letdky, prospekty,

plakaty, transparenty, inzeraty, clanky, poutace, obaly, vykladni skiin¢, vitriny,

reklamni Stity, kiosky, reklamy ve svételnych novinach atd.
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b)

c)

d)

e)

reklamni prostiedky pusobici na sluch - propagace pomoci rozhlasu,
telefonu, mluvené slovo (celebrity, hlasové zabarveni), znélky

reklamni prostiredky pisobici na zrak i sluch — jednd se o propagac¢ni filmy,
propagace v televizi, ozvucené vykladni skiiné, predvadéni zboZi, mddni
prehlidky, videokazety apod.

reklamni prostiedky pisobici na zrak i ¢ich — jde o letdky, prospekty a
vzorky, do nichZ byla napusténa viiné

reklamni prostiredky pisobici na zrak a chut’ — do této kategorie patii vzorky
k ochutnavéni pfi pfedvadéni, nebo piimo v prostordch prodeje

reklamni prostiedky pusobici na zrak a hmat — jednd se napf. o propagacni

prostfedky vytisknuté na zvI4stnich materidlech ptsobicich na hmat

Podle technické piibuznosti:

a)

b)

c)

d)

e)

tiSténé reklamni prostfedky — jednd se o vyrobky polygrafie (letdky,
prospekty, plakaty, obaly)

tiskové reklamni prostiedky — tj. prostfedky zvefejiiované v novinach a
Casopisech (inzeréty, clanky)

zvukové reklamni prostiedky — (vysilani v rozhlase, ozvucené vykladni
skiing)

obrazové reklamni prostfedky — (propagacni filmy, televizni vysilani,
fotografie)

svételné reklamni prostiedky — (nedény, propagace ve svételnych novinach)

Podle mista a doby vlivu prostiedki na spotiebitele:

a)

b)

reklamni prostfedky, které plisobi doma — (rozhlas, televize, inzerdty, ¢lanky,
katalogy)
reklamni prostfedky putsobici v ulicich — (plakaty, reklamni S$tity, vykladni

skiin€, reklamni automobily)

13



c) reklamni prostfedky pusobici ve verejnych mistnostech — jednd se o ty

reklamni prostfedky, které pisobi napf. v kinech (propagacni filmy), v

restauracich (ubrousky, tacky, vyvésky), ve vystavnich sinich (poutace,

prehlidky), v dopravnich prostredcich (transparenty)

wvs 2

d) reklamni prostiedky pisobici ve vykladnich skfinich — (obaly zboZi, cenovky,

jmenovky)

e) reklamni prostfedky pisobici v prodejnach — (vyvésky, zvukovd reklama,

video, prodejni rozhovor)

vV

Podle Ktizka (1995) 1ze reklamni prostfedky rozclenit na:

1. Tisténé reklamni prostiredky, které patii mezi nejcastéji uzivané prosttedky.

Mezi nejrozsifenéjsi tiSténé reklamni prostiedky zarazuje Kiizek (1995)

tyto:

Letak patii k nejjednodus$im reklamnim prostiedkiim vubec. Jeho
ukolem je hlavné vzbuzovat pozornost a vyvoldvat zdjem o predmét
reklamy, n€kdy podav4 i1 zdkladni vécné informace, jen ziidka vSak sam
o sobé motivuje spotiebitele k rozhodnuti a aktivité. Proto se letdk
vétSinou kombinuje s dalSimi reklamnimi prostredky. (Kiizek,1995)
Prospekt, jehoZz tkolem je podat vycCerpavajici informace o predmétu
reklamy a vést recipienta k rozhodnuti. Prospekt je oproti letdku mnohem
naro¢n¢jsi tiskovina, od které recipient oCekdva odpovédi na své dotazy
tykajici se predmétu reklamy. Dulezitd je jak textovd, tak grafickd
stranka, kvalita tisku i papiru. (Ktizek, 1995)

Katalog podavd jen strucné zdkladni informace, zato ovSem o celém
sortimentu nabidky daného subjektu. Jeho ukolem je umoZnit
zékaznikovi orientaci v nabidce a usnadnit mu vybér zbozi. Text v
katalogu je velmi stfizlivy, zpravidla heslovity, omezuje se na udaje o

vlastnostech vyrobki, rozmérech, cené apod. Dilezitd je celkova

ptehlednost katalogu. (Ktizek, 1995)
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e KalendaF miZze mit podobu didfe, stolnitho kalendare, kartickového
kalendére, nebo kalendaie nisténného. Vzhledem k tomu, Ze jde v zdsadé
o ucelovou tiskovinu, nesmi reklamni sdéleni piili$ rusit ¢i znemoZnovat
rychlou orientaci v kalendariu. Reklamni sdé€leni je v kazdém piipadé
pouze doprovodné, i kdyz velmi ucinné, protoZe kalenddi plisobi
dlouhodobg, tj. cely rok. (Ktizek,1995)
Dale bych zminila dals{ tiSténé prostfedky podle Schwalbeho (1994) a to plakaty
a broZury.
Plakaty podle Schwalbeho (1994) t¢inkuji velmi rychle, dokazi $itit reklamu na
velké vzdalenosti s nizkymi ndklady a jsou vhodné téméft pro vSechny vyrobky a
sluzby. Velikosti plakati jsou normovany.
Brozury maji byt dlouhé okolo 8 stranek a informace v nich by mély byt

seriozni.

Inzerce patii k reklamnim prostiedkiim, za které se ve svété vydavaji nejvetsi
penize. Ukazuje se, Ze ucinnost inzerce je ve srovnani s jinymi prostiedky velmi
vysokd. Aby byl inzerat ucinny, je tieba podle Kiizka (1995) respektovat
nékolik faktort:

a. Marketingovy mix a Promotion-mix — Kiizek (1995) zde
uvadi, Ze inzerat je uspéSny pouze, kdyZz zcela funguje
marketingovy mix a propagacni pusobeni na cilovou skupinu je
jednotné.

b. Spravny vybér média — Kiizek (1995) varuje pied Spatnym
vybérem titulu novin ¢i Casopisu, protoze hrozi, Ze se oslovi
nespravna cilova skupina a reklamni sdé€leni nebude ucinné.

c. Média-mix — zde se jednd o propojeni inzerce s jinymi
reklamnimi prostiedky a médii.

d. Spravné nacasovani

e. Opakovani — uGc¢innost inzeratu je také zavisla na poctu jeho

opakovani
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f.  Velikost — zde plati pravidlo, Ze ¢im vétsi plocha inzerédtu, tim

je vetsi nadéje, Ze si ho Ctendf vSimne.

Pocet inzerati na strance — Kiizek (1995) tvrdi, Ze ¢im vétsi
je konkurence inzeratli na jedné stran¢, tim vice klesd tc¢innost
kazdého z nich.

Text a grafika — tomuto faktoru je tfeba se podle Kiizka
(1995) nejvice vénovat. Pro zvySeni pozornosti je kromé
grafiky, velikosti a umisténi dulezity i titulek. Titulek by podle

Kiizka (1995) mél obsahovat hlavni argument reklamniho

sdéleni a také by mél vzbuzovat zvédavost.

3. Zvukova reklama, do které hlavné patii rozhlasovy spot. Forma rozhlasové

vV

reklamy je velmi oblibeny reklamni prostiedek. Ktizek (1995) zmitiuje nékolik

davodu proc:

v v

e Vyroba spotu neni vétSinou narocnd a zatrazeni reklamy
do vysilani 1ze uskute¢nit velmi rychle.

e Ceny za vysilani jsou relativné nizké.

e  Vybér médii je u rozhlasové reklamy vétsi nez u reklamy
televizni.

e Rozhlasovd reklama miZe pilisobit na clovéka i v
takovych situacich, kdy se jind reklamni média uplatnit
nemohou. Napft. rozhlas doprovazi ¢lovéka na cestach, pii

préci, pii rekreaci atd.

Kfiizek (1995) uvadi, ze ucinnost rozhlasové reklamy zavisi na zapojeni tohoto

média do celého komplexu reklamnich médii a prostfedkti. Vhodné je propojeni

s inzerci v dennim tisku, televizni nebo venkovni reklamou.

v v

Dale ovliviiuje podle Kiizka (1995) rozhlasovou reklamu spravny vybér

rozhlasové stanice, vysilaci ¢as, mnoZstvi repriz a propagacni uc¢innost vlastniho

spotu. Délka jednotlivych spott je v priiméru od 20 do 40 sekund.
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Hlavnim dc¢elem rozhlasové reklamy je stru¢né informovani o predmétu, vzbudit

pozornost o vyrobek, pfipomenout znacku atd. Jako dalsi néstroje ptispivajici k

Uc¢innosti zminuje Kiizek (1995) vybér speakert, vybér hudby, vyuZiti ruchi.

Zvukovou reklamu Ize také vyuZit na mistech prodeje, napi.v aredlech vystavist,

na veletrzich, kulturnich a sportovnich akcich.

Audiovizualni reklama. Jeji hlavni vyhodou je, Ze aktivuje dva hlavni smysly

MV

a to zrakovy a sluchovy. Kiizek (1995) upozoriuje na podstatné rozdily mezi

jednotlivymi audiovizualnimi prostiedky.

Ozvucené diapozitivy, jejichz vyhodou je snadna vyroba a moznost

s sv

vyuziti v jednotlivych kinech. Nevyhodou je mald d¢innost.

Reklamni film pro kina ma podle Kiizka (1995) uZz jen okrajovy
vyznam, protoze navstévnost kin klesa.

Televizni spot patii k nejucinnéj§im reklamnim médiim. Vyhoda je
hlavné v tom, Ze reklamni spot oslovuje Sirokou cilovou skupinu. A
proto se pro reklamni spot vybiraji hlavné ty sluzby a vyrobky, které jsou
urcené pro Siroké cilové skupiny a pro denni a ¢astou spotiebu. Reklama
v televizi je velmi ndkladnd. Uéinnost této reklamy ovliviiuje hlavnd
pocet odvysilanych repriz, profesionalita zpracovdni, originalita,
vhodnost zvoleného ndmétu vzhledem k vyrobku.

Audiovizualni reklama na uzavi‘enych okruzich

Videostény jsou umistény v pasdzich, priichodech, podchodech apod.,
hlavné na mistech, kde prochdazi velké mnozstvi lidi a kde se lidé
zastavuji.

Programy na misté prodeje slouzi k pfilakani pozornosti
kolemjdoucich a vyvoldani zdjmu o vyrobky. Uvnitf prodejen a
obchodnich domil slouZi také k informovani zdkaznikd.

Videoreklama v hotelich. Jde o vysilani reklamnich spotd, které
obsahuji propagaci vlastnich hotelovych sluzeb, nabidky cestovnich

kancelafi, ale 1 spotfebniho zboZi.
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¢ Video na vystavach a veletrzich je prostiedek k ptildkani pozornosti
navstévnikt. Pfi jedndni s konkrétnim zdkaznikem se pouZivaji

e Reklama na videokazetach je zafazena pied hlavnim programem
kazety. Vyhodou je finan¢ni nendro¢nost.

¢ Propagacni filmy a videoprogramy nemaji vétSinou komercni efekt,

jsou urceny spiSe pro reprezentaci a jako dokumentarni prostiedky.

Venkovni reklamou rozumi Kiizek (1995) ty reklamni prostiedky, které
pusobi v exteriéru. Jde o reklamni prostiedky, které se 1isi jak technickym
zpracovanim, tak zplsobem vyuZziti. Jde napiiklad o poutace, ndpisy, firemni
oznaceni, plakaty, billboardy, vozy hromadné dopravy, svételné reklamy atd.
Ugelem této reklamy je upoutdni pozornosti, piipomenuti vyrobku a zna¢ky. Do

venkovni reklamy se nehodi slozitd forma a velké mnozstvi textu.

Reklama na misté prodeje. Kiizek (1995) zde uvadi, Ze asi 70% nédkupnich
rozhodnuti vznikd pted vykladni skiini. Na tc¢innost této reklamy ptsobi druh
vystavovaného vyrobku, cena vyrobku, ale také zplsob aranZovini, vybér
dekorace, poutace, reklamni grafika, fotografie a textové informace.

DulezZitou roli ve vSech prodejnich hraje také obal vyrobku. Obal ma funkci

ochrannou, informacni, estetickou a reklamni.

Adresna reklama. Jde o adresné reklamni prostiedky, které se zaméfuji na
individudlniho klienta. Tyto prosttedky maji podobu osobniho kontaktu,
telefonniho rozhovoru, nebo postovni zasilky.
Podle Kiizka (1995) je ucinnost pifimé reklamy vysokd za t€chto podminek:

e Sprivné sestaveny adresdif by mél zahrnovat vSechny stdvajici 1

potencidlni klienty a mél by byt priibézn¢ aktualizovan.

¢ Vhodnd forma reklamniho prostredku.
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e Zapojeni v komplexu médiového mixu — je vhodné propojit reklamni

prostiedky piimé reklamy s dal§imi reklamnim prostfedky a médii.

3.2.5.2 Vybér reklamnich prostiedki

Schwalbe (1994) uvadi Kritéria vybéru:

v' Pfi vybéru maji vyznam nejen samy reklamni prostiedky, ale také reklamni
poselstvi, reklamni cile, nositel reklamy a v neposledni fad¢ ndklady na reklamu.
Také casovy faktor miiZe ovlivnit vybér, nebot’ zdlezi na tom, aby urcity
reklamni prostiedek byl okamzité k dispozici nebo byl kdykoliv dosazitelny.
V této souvislosti je tieba zminit 1 sezénni vlivy, dobové trendy atd.
(Schwalbe, 1994)

v' Pfesnd analyza vSech téchto kritérii by zabrala velmi mnoho ¢asu. Proto si
reklamni agenti Casto vytvareji své zkuSenosti. Mnozi se dokonce spoléhaji na
vlastni intuici. KdyZ uZ postupujeme timto zplisobem, pak bychom si méli
vypracovat matici pro rozhodovani, kterd by nabizela alespon utiidény piehled a

z toho pohledu usnadnovala vybér. (Schwalbe, 1994)
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Tabulka ¢.1

Matice pro porovnani reklamnich prostiredku ,,letak*, ,,plakat*, ,,vyloha*

Reklamni prostiedek

Kritérium
Letak Plakat Vyloha
Jednoduchy, cenové Népadna informace, Te&zisté v maloobchodu,
VSeobecné vyhodny reklamnf{ rychlé Siteni reklamntho | ma pfitahovat zdkazniky
prostiedek, neosobni. poselstvi. do obchodu.
Nakladné formy
vyZzaduji delsi piipravu,
. Rychla vyroba, piimé
Casovy faktor u nékterych vyvésnich | Je stanoven v planu pro
pouZiti pfi vlastnim ) )
uplatnéni ploch vétSinou nutno dekoraci.

rozdavani.

objednat misto s veétSim

¢asovym pfedstihem.

Rozsah informace

Je urcen formatem a poctem

stran.

TémeT neohranicen, je
vSak ovliviiovan nutnou

velikosti pisma.

TémeEr neohranicen.

Grafickd, predmétnad i

Moznosti Lze pouzit vSechny grafické Lze pouzit v§echny )

) ) ) ) ) svételné optickd forma
ztvarnéni moZnosti. grafické moZnosti. )

je mozna.
Silny d¢inek na )
, o Zavisi na provedeni a
U¢inek Velmi zavisi na Sifeni. frekventovanych
nabidce
mistech.
Nizké az Siroké ndklady na
kontakty, podle zptisobu Zavislé na ndkladu a )

Naklady Zpravidla vysoké.

rozddvani a vyrobnich

nakladua

vyrobg.

Informace o
reklamnim

prostiedku

Specidlni studie nejsou

k dispozici.

U spolecnosti
zabyvajicich se touto

oblasti.

Prevazné v odborné

literatufe.
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3.2.6 Reklamni média

Podle Nagyové (1998) je nejdulezitéjsi rozhodnuti v reklamni strategii to, jaké média

zvolime pro ptenos reklamnich prostredk.

Hlavnimi médii podle Bunesové (2007) jsou:
e Televize
e Rozhlas
e Tisk
e Plakatovaci plochy
e Internet

e Dopravni prostiedky

3.2.6.1 Volba médii

Vysekalova, Mike§ (2007) zminuji, Ze reklamni média je potieba vybirat takovym
zpisobem, aby oslovila stanovenou cilovou skupinu, piendsela informace, dokazala
vyvolat emoce a aby pohotov¢ §ifila sdé€leni. V rozhodovani o volbé média Vysekolov4,

Mikes (2007) postupuji ve dvou krocich:

v' nejd¥ive si stanovi typy médii v medialnim mixu

v’ poté si stanovi optimalni kombinaci médii

Diéle se, jiz zminéni autofi, vénuji vyhoddm a nevyhoddm nejvyuZivangjSich médii a to

tisku, televize, rozhlasu a internetu.
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1. Tiskova média (¢asopisy, noviny)

Vyhody reklamy v novinach:

¢ noviny poskytuji vhodné prostiedi pro aktivni vyhleddvani informaci
e tisk slouzi masovému publikum (noviny ¢tou vice nez dv¢ tfetiny populace)
® moznost pfizptisobeni inzerce jednotlivym novindm ¢i regionim
® inzerce pusobi velmi rychle

e tato média pusobi divéryhodné

Nevyhody reklamy v novinach:

® problém se zaméfenim na urcitou cilovou skupinu

e preplnénost inzerci (moznost prehlédnuti)

e nepravidelné inzerdty jsou cenové znevyhodnovany

e pii ndkupu inzertniho prostoru je nutné obratit se na vydavatele
¢ rychlé starnuti vytisku novin

Vyhody reklamy v ¢asopisech:

* moznost zaméfeni na specifické cilové skupiny

e delsi Zivotnost a pravidelnost inzerce

e vySsi kvalita reprodukce

® moznost podrobného zpracovani tématu

Nevyhody reklamy v ¢asopisech:

e delsi doba realizace

e pieplnénost

® inzerci nelze ptizpusobit dle regionti

® je potteba delsi doba k vybudovani ¢tenédiského zdjmu
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2. Televize

Vyhody televizni reklamy:

televizni vysilani plisobi na vice smysli ¢lovéka

pusobeni v roving ,,one-to-one* komunikace (televizni reklama neptisobi tak
anonymng¢)

televize ma masovy dosah

flexibilni ¢asové zatrazeni reklamy

Nevyhody televizni reklamy:

hlavni nevyhodou jsou vysoké naklady

televizni divaci maji moZnost piepindni programi

pieplnénost

omezené informace vzhledem ke struc¢nosti reklam (reklama trva cca 30

vtefin)

3. Rozhlas

Vyhody rozhlasové reklamy:

moznost vysoké segmentace trhu
cenova dostupnost
doba na realizaci rozhlasového spotu je velmi kratkd

osobni forma osloveni posluchact (zndmy moderator)

Nevyhody rozhlasové reklamy

rozhlas ptisobi ,,v pozadi* (lidé pii poslechu vétSinou vénuji pozornost jinym
¢innostem)

pfeplnénost
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4. Internet

Vyhody reklamy na internetu:

e okamzité umisténi reklamniho textu, obrazu i zvuku na internet
e kapacita sité je neomezena

® nizkd cena

¢ interaktivni médium (moZnost ctendfi spoluvytvaret sdéleni)
Nevyhody reklamy na internetu:

e velka konkurence, velké mnozZstvi informaci

® nehodi se pro osloveni Siroké cilové skupiny

e technické omezeni
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3.2.7 Reklamni kampan

Podle BuneSové (2007) se jedna o vyuziti vétStho poctu reklamnich (propagacnich)
prostiedk, které jsou na sebe ¢asove a obsahove vazany.
Bunesova (2007) ¢leni reklamni kampané z ¢asového hlediska na:

e kratkodobé (zpravidla 1 mésic)

e dlouhodobé

Schéma rozvrzeni reklamni kampané v kratkém casovém obdobi

Trend reklamni kampané

Konstantni Rostouci Klesajici Pulsujici

Koncentrovany

spojity M

Pribéh reklamni kampané

preruSovany H H H 1 H H H H H

(Bunesova, 2007)

Dile se Bunesova (2007) zabyva popisem jednotlivych pribéht reklamni kampang.

1) Koncentrovany prubéh (kampati, kterd b&zi jen v ¢dsti mésice)
e Koncentrovany-konstantni (napt. firma mda 10 dni v kuse inzerdt v péti

novinach)
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e Koncentrovany-rostouci (pt. na zaCitku da firma inzerdt do novin a bude
neustdle pocet novin zvySovat)

e Koncentrovany-klesajici (pt. na zaCatku da firma inzerat do péti novin a neustdle
bude pocet novin sniZovat)

e  Koncentrovany-pulsujici (pt. firma da inzerat do dvou novin, dal$i den do péti

novin atd.)

2) Spojity (kampati béhem celého mésice)

3)

U spojitého pritbéhu to probihd obdobné jako u pritbéhu koncentrovaného, jen
s vyjimkou, Ze kampan ucinkuje béhem celého mésice.

®  Spojity-konstantni

e Spojity-rostouci

o Spojity-klesajici

®  Spojity-pulsujici

PtreruSovany (pf. inzerdt ddvd firma do novin v konstantnich intervalech, na

ptiklad kazdy tyden)

® Prerusovany-konstantni (pt. inzerat dava firma kazdy tyden do stejného poctu
novin)

® Prerusovany-rostouci (pt. pocet novin, do kterych dava firma inzeraty se
zvysuje)

® Prerusovany-klesajici (pt. poCet novin, do kterych ddva firma inzeraty se
sniZuje)

® Prerusovany-pulsujici (pt. poCet novin, do kterych dava firma inzeriaty se

systematicky méni)
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3.2.7.1 Priprava reklamni kampané

Vysekalova, Mikes (2007) shrnuli pripravu reklamni kampané do nasledujicich

sedmi kroku:

1. V prvnim kroku nejdiive stanovime cile kampané (zvySeni prodeje, zvySeni
znamosti nasi znacky, korekce n€kterych dimenzi image atd. )

2. Déle musime potvrdit rozpocet, ktery mame na danou kampan k dispozici.

3. Musime urcit a charakterizovat cilovou skupinu, na kterou ma byt kampan
zaméfena.

4. 'V dalSim kroku stanovime pozadavky na kampan.

5. Ddle je potteba formulovat to, co chceme cilové skupiné sdélit.

6. Musime vybrat média, prostfednictvim kterych oslovime cilovou skupinu. Je
potieba tyto média vhodné zkombinovat.

7. Na zavér zkontrolujeme vysledky ucinnosti dané kampané.
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4 Vlastni prace

4.1 Charakteristika a historie firmy J.K.R. spol. s r.0.

Zé4kladni udaje spole¢nosti:

Datum zapisu: 17 kvétna 1991

Obchodni firma: J.K.R. spol. s r.o.

Sidlo: Piibram 2, Prazska 14

Pravni forma: Spolecnost s ru¢enim omezenym

Zakladni kapitdl: 2 100 000,- K¢

Predmét ¢innosti spolec¢nosti J.K.R. spol. s r.0.

» Kkoupé zbozi za i¢elem jeho dalSiho prodeje a prodej

= poskytovani software

Spolec¢nost J.K.R. spol. s r.o. byla zaloZena v roce 1991 jako plné Ceskd firma bez
zahrani¢niho kapitdlu a know-how. V zacatcich svého ptsobeni poskytovala kompletni
sluzby v oblasti vypocetni techniky - doddni techniky, instalace siti a vytvoreni
origindlntho programového vybaveni. Nékteré programové systémy teSily oblasti
ucetnictvi a vzhledem k unikatni a jedinecné analyze tohoto prostfedi bylo rozhodnuto
vytvofit integrovany systém pro oblast podvojného tcetnictvi. Timto systémem se stal
BYZNYS® - kompletni ekonomické agendy. Systém BYZNYS® od zacatku prokazal
svoji kvalitu, naSel dynamicky se zvySujici odezvu zdkaznikl a bylo rozhodnuto, Ze se
stane spolu se souvisejicimi sluzbami hlavnim produktem organizace. Sidlo spolecnosti
je v Ptibrami, ddle m4 vlastni pobocky v Praze a Teplicich, externi servisni stfediska ve
viech krajich Ceské republiky a rozsihlou distribuéni sit. Vyznam a pisobeni

spolecnosti je celostatni. J.K.R. spol. s r.0. je autorem a dodavatelem ekonomického
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informac¢niho systému BYZNYS® a podnikového informaéniho systému BYZNYS

Win®. Rocni obrat spolecnosti dosahuje fadu desitek miliénti korun.

Organizacni struktura (viz piiloha ¢. 1)
Zpusob fizeni organizace a organizacni strukturu schvaluje generdlni feditel, ktery
rovné¢Z schvaluje jejich dopliiky a zmény. Smérnice Odpovédnost, pravomoc a

komunikace je zdvazna pro vSechny zaméstnance a organizac¢ni tutvary organizace.

4.1.1 Produkty

o ERP systém BYZNYS Win®

Je ur€en pro spole€nosti, které chtéji sjednotit podnikové agendy nebo ziskat
pomocnika pro komfortni zvladnuti zdkladnich potfeb spole¢nosti v oblasti
sledovani kompletnich ekonomickych agend. BYZNYS Win® nabizi feSeni pro
pldnovani a fizeni vSech klicovych podnikovych procesii a to na vSech
urovnich podnikové architektury. Systém je navrZzen tak, aby v téchto
klicovych procesech maximalné zvysil efektivitu.

Systém BYZNYS Win® je vyvijen a aktudlnd zavriuje Sestndctileté zkuSenosti
a know-how spolec¢nosti J.K.R. spol. s r.o. v oblasti vyvoje a implementaci
informacnich systémtl.

Svym rozsahem nabizenych moduld a vysokou variabilitou pfi nasazovani je
schopen pokryt potieby spolecnosti rtizného oborového zaméieni od
obchodnich spole¢nosti, pfes tcetni spolecnosti azZ po vyrobni podniky rizného
zaméfeni. BYZNYS Win® tak dokéZe najit feSeni pro spole¢nosti, které maji
rozsahlé pozadavky, ale i spole¢nosti, u kterych je dan dlraz na zpracovavani
velkych datovych objemt. Systém podléhd 2x rocné¢ pravidelnému auditu.
Kromé¢ zédkladnich modulii (Finanéni dcetnictvi, Fakturace, Bankovni operace,

Evidence majetku, Pokladna, Skladové hospodarstvi, Mzdy a personalistika a
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dalsi) nabizi i specializované moduly podle oborového a funkéniho zaméteni
jako jsou napfiiklad Vyroba, Doprava, CRM, OLAP, Finan¢ni analyzy,
IBYZNYS. Systém plné podporuje elektronicky styk se stitnimi institucemi
(elektronickd podani, elektronicky podpis). Soucasti je feSeni stfediskového
zpracovani spole€nosti a to na n€kolika drovnich. Systém podporuje jazykové

varianty.
ERP systém BYZNYS VR®
Systém BYZNYS VR® piedstavuje nejvy$$i verzi ERP systému tidy

BYZNYS. Systém podporuje nejnov¢jsi trendy na trhu ICT. Mezi nové

vlastnosti systému se Fadi zejména:

o vyvoj na technologiich .NET spole¢nosti Microsoft

° podpora novych trendi (menu v ribbonu, podpora formdatovani,
uzivatelska plocha)

o optimalizace pro MS Windows Vista (sada Gadgeti, Windows Aero)

° komunikace s MS Office system 2007 (plastické grafy, komponenta
BVR Office)
° podpora nejnovéjsich formatt — DOCx, XPS

Cilem systému BYZNYS VR® je dosazeni vétiiho uZivatelského komfortu,
ktery chce poskytnout s pomoci vySSi pruznosti systému nastavitelné az do
urovné individudlniho uZivatelského nastaveni, napojenim se komponenty na
produkty typu MS Office systém ¢i dotazenim aktudlnich informaci na plochu
uzivatele bez nutnosti spusténi systému.

Druhym cilem systému je komplexni podpora vicetroviiového projektového
planovani a fizeni s napojenim na moduly Zakdzek a Informaci ¢i na Obchodni
ptipady spolecnosti. Vedle informaci z obchodnich pfipadl a karet zdkaznikt
tak dil¢i projekty dotvaii ucelenou piedstavu o realizovanych akcich

spolecnosti.
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Atraktivita a ergonomie systému

Na zdkladé analyzy kazdodenniho chovéni uZzivatele pii praci s ERP systémem
dosli vyvojati spolecnosti J.K.R. spol. s r.0. k ndzoru, Ze je tieba zapracovat na
atraktivité, ergonomii a designu systému takovym zplisobem, jenz by uZivateli
umoznil pohodIné;jsi piistup k nabidkdm ¢i praci v nich samotnych. Vysledkem
je nyni systém BYZNYS VR®, ktery umoZni zobrazeni aplikace na celé plose
displeje €1 pouze jako panel v Casti plochy, ddle umoZni zobrazeni nabidek v
ribbonu pro rychlejsi orientaci uZivateld, nad kazdym dokumentem na disku ¢i
v centru sdileni dokumentli zobrazi jeho vlastni ndhled pro piesnéjsi predstavu
pii vybéru dokumentu, ¢i zobrazi riizné¢ uzivatelsky nadefinované kombinace
prehledd, formulafi ¢i systémi s riznymi multiverznimi firmami.

Druhy smér k vySS8i uzivatelské piivétivosti predstavuji v systému BYZNYS
VR® nové ergonomické prvky. Pikladem miize byt pouziti automatickych
textl (obecnych ¢i cilenych na konkrétni formuldfe), okno pro spusténi
oblibenych ¢i naposledy spusténych nabidek, pfehledy obecnych detaild nad
kterymkoliv zdznamem v systému, Ci centrdlni vyhledavéni, jenZ je aplikovédno
na cely systém dle nejnovéjSich trendd pouZzitych napf. v operacnim systému

MS Windows Vista.

4.1.2 Vize do budoucnosti

Vizi spole¢nosti je byt v ndsledujicich 5 letech dynamickou a rozvijejici se organizaci,
jejiz uspéch je zalozen na vysoké kvalit¢ produktl a sluZeb, neustdlé inovaci a

aktualizaci systému.

Spolec¢nost si chce udrZet stavajici zdkazniky a ziskat nové, diky neustdlému vyvoji,

ktery ma prispét ke stabilizaci a konkurenceschopnosti systému.

V podvédomi svych obchodnich partnert chce byt spolecnost spojovana se spolehlivosti
a otevienosti partnerskych vztahti, s respektovanim etiky podnikani. MoZnosti produktl

by mély byt neustdle upravovany tak, aby pln¢ uspokojily potieby zakaznik.
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V podvédomi svych zaméstnancti chce byt spojovdna s poskytovanim stabilniho a
perspektivniho zaméstnani. Maximalné podporovat profesni rist svych zaméstnancii a
dobrym pracovnim prostfedim motivovat k vys$s§im a kvalitnéjSim vykoniim. Spole¢nost
se bude vénovat dal§imu vzdéldvani svych pracovniki, aby jejich védomostni tdroven

pomadhala zabezpecit podporu uZivatel systému.

Strategické cile spolecnosti

Cile vychazeji z vize podniku a konkrétné stanovuji, ¢eho chce spolecnost v urcitém
horizontu dosdhnout. Cile proto musi byt jednak méfitelné, jednak terminové. Pak
budou i kontrolovatelné a bude mozno urcit miru jejich prekroceni, resp. splnéni a
analyzovat priciny.
V obdobi 5 let by spolecnost J.K.R. spol. s r.o. chtéla dosahnout nasledujicich
strategickych cila:

- kazdoro¢ni zvySovani trzeb o 10 %
- ro¢ni rust poctu hodin konzultaci o 10%

- ziskani novych zdkaznikl - minimalné udrzet stavajici ro¢ni prodej licenci
Strategie k dosazeni cili

Spole¢nost chce expandovat, zvySovat trzby, i svilj podil na trhu. Nenfi divu, Ze své stéle
lepsi a lepSi pozice chce dosdhnout hlavn€ za pomoci intenzivnich a diverzifikacnich
strategii. Spolec¢nost si chce udrzet predni postaveni mezi poskytovateli ERP systému
pro segment stiednich firem a zdokonalovat své produkty a na maximdlni moZnou miru
zprofesionalizovat sluzby. Tyto strategie musi byt koncipovany tak, aby doSlo ke

splnéni vySe uvedenych strategickych cilii v planovaném horizontu (5 let).

1) Intenzivni strategie

Penetrace na trh
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- jde o zvySeni podill na jednotlivych segmentech trhu dodavatelt ERP systémi
se stavajicimi produkty pomoci marketingovych aktivit (zefektivnéni reklamy,
podpora prodeje — cenové vyhody)

- spolecnost chce neustdle zvySovat své trzby a upeviiovat a zvySovat silné
postaveni dodavatele. Upeviiovani a zvySovani tohoto postaveni si pieje
spolecnost dosahnout hlavné za pomoci kvalitniho, moderniho a stabilniho
sytému. Ddle jesté zvysit, jiz tak vysokou, droven poskytovanych sluZzeb svym
zdkaznikiim a tim umozZnit zvySeni objemu prodeju licenci a rlistu trzeb.

- prodej bude podpofen novou siti prodejcti, ktefi budou poskytovat spole¢nosti
kontakty na potencidlni zdjemce o ERP systém. Prodejci budou vybirdni z fad
firem zabyvajicich se prodejem IT, tvorbou webu, zpracovinim tcetni a mzdové
agendy. Cilem spolecnosti je vybudovat dostatecné velkou sit’ prodejcti, tak aby
v kazdém okresnim mést€¢ bylo mozné ziskat informace o produktech
spolecnosti.

- diky této siti prodejcti bude zvysen efekt reklamy, nebot’ se o produktech
spole¢nosti bude zvySovat povédomi v oblasti potencidlnich zdkaznikli. Ddle se

bude spole¢nost snazit o zvySovani poc¢tu prezentaci u potencidlnich zakaznikd .
Vyvoj produktu

- zvySeni prodeje zdokonalenim nebo modifikaci soucasného produktového
portfolia

- J.K.R. neustile stabilizuje systém, veSkeré ohldSené legislativni zmény s
dostate¢nym piedstihem implementuje do systému a testuje spravnou funk¢nost,
tak aby mohl zdkaznik systém nepretrzit€é pouZzivat a legislativni zmény
nekomplikovaly chod jeho firmy.

- spole¢nost také reaguje na vyvoj voblasti IT. JakoZto Microsoft® Gold
Certified Partner piipravuje spolecnost systém na vSechny novinky, které

Microsoft uvede na trh, a jejichz vyuziti by mohl zakaznik v systému pozadovat.
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2) Diverzifika¢ni strategie

Koncentricka diverzifikace
- doplnéni programu o nové, ale genera¢né navazné produkty
- spolecnost si slibuje od generacné ndvaznych produktl zvysSeni prodeju.
S ptichodem nového operac¢niho systému Windows Vista byl pfipraven ERP systém
BYZNYS VR®, ktery dokdze vyuZit viech modernich prvki opera¢niho systému.

Timto se spolecnost také snazi zvySovat co nejveétsi spokojenost zakazniki.

Horizontalni diverzifikace

- novy produkt nové generace pro soucasny trh.

- spolecnost J.K.R. v soucasné dobé zvazuje zda bchem ndsledujicich péti let
zane vyvijet zcela novy ERP systém. Vyvoj v oblasti IT je velice dynamicky a
spolecnost na né&j musi v€as reagovat. Soucasné produkty plné odpovidaji
soucasnému stavu v IT a trendim této oblasti. Pokud by spole¢nost piestala
reagovat na vyvoj v IT, mohlo by se stat, Ze jeji produkty budou zastaralé a

témé&f neprodejné.

4.2 Konkurence

Spolecnost J.K.R. patii mezi nejuspésnéjsi Ceské poskytovatele ERP systéma pro
segment malych a stfednich firem. Podle Top managementu firmy je konkurence jizZ
nckolik let ustdlena a vztahy mezi konkuren¢nimi firmami jsou na dobré urovni.
V minulosti dochdzelo vramci nékolika vétSich legislativnich zmén dokonce ke
spolupréci, kterd firmdm sniZila ndklady na vyvoj a zrychlila implementaci
legislativnich zmén do systému, coZ jim opét zvySilo konkuren¢ni vyhody.

Mezi konkurenty patii ABRA software a.s., LCS International a.s. s produktem

Helios, K2 atmitec s.r.o. a NAVISYS s.r.o.
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Potencialni novi konkurenti

Podle Top managementu firmy vstup novych konkurenti do odvétvi neni nijak
legislativné omezen. Novi konkurenti v oboru by ale nepiedstavovali vyrazné ohrozZeni
postaveni spolecnosti J.K.R. na trhu, protoZe firma disponuje silnym postavenim. Navic
je velice obtizné vyvinout vlastni informacni systém podobného rozsahu a presvédcit
zékazniky o jeho kvalité. Je tedy velice nepravdépodobné, Ze by se na trhu a segmentu,

na ktery se zaméfuje spole¢nost J.K.R., objevil novy silny hric.

4.2.1 Dodavatelé

Dodavatelé jsou pro kazdou firmu dulezitym faktorem, ktery je rozhodujici pro kvalitu
produktu. U spolecnosti J.K.R. je tato situace odliSna v tom, Ze pievdZznou Cast software
vyviji sama. Na urCité specifické soucdsti ma dlouholeté stabilni partnery mezi které

patii:

B trade Czech, coz je poradenskd spoleCnost, kterd spolupracovala se
spolecnosti J.K.R. pfi pfipravé a certifikaci a naddle spolupracuje pii udrZzovani,
internim auditu a neustdlém zlepSovdni systému managementu jakosti ISO

9001:2001.

e Bit Servis spol. s r.o. je partnerem spolecnosti IBM a se spole¢nosti J.K.R.
spolupracuje na dodavkach kompletniho hardware po jednotlivé uZivatele

produkti tiidy BYZNYS®.

¢ Combitrading s.r.o. dodiavd feSeni carovych kodh  pro produkty

tiidy BYZNYS®. Se spole¢nosti J.K.R. tizce spolupracuje jiz od roku 2000.

e Fugasoft, spol. s r.o. doddva ve spoluprdci se spolec¢nosti J.K.R. vysoce
spolehlivy typovy modul Vyroba pln& integrovani do ERP BYZNYS Win® a
ERP BYZNYS VR®. FUGASOFT, spol. s r.o. disponuje i technickym
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odd¢€lenim a je schopna realizovat a garantovat zavedeni IT systému komplexné

véetn€ hardware a servisu.

e PC CENTRUM spol. s r.o. spolupracuje se spolecnosti J.K.R. na doddvkach
kompletntho  hardwarového a  sitového vybaveni pro jednotlivé

uZivatele produkti tiidy BYZNYS®.

e P.V.A. systems s.r.o0. dodava obchodn¢ - skladovy systém B.O.S.S. Enterprise,
ktery je propojen komunikaénim rozhranim s produkty ti{dy BYZNYS®

e Nakladatelstvi Sagit, a.s. spolupracuje se spolecnosti J.K.R. na

propojeni produktil tiidy BYZNYS® se systémem Ugetni poradce - Delfin.

¢ SAI Technologic s.r.o. doddva dochazkovy systém Power Key 3.0., ktery ma
vybudovédno komunikaéni rozhrani s ERP BYZNYS Win® a ERP BYZNYS
VR®. Uzivatelé produktii tfidy BYZNYS® tak mohou jednoduchym zptsobem
prenéset udaje o dochdzce zaméstnancii do modulu Mzdy a personalistika a tim

vyrazn¢ zefektivnit rutinni prici pii kazdomési€nim vypoctu mezd.

e TROELL s.r.o. vyviji pro uZivatele ERP BYZNYS Win® a ERP BYZNYS
VR® internetové prezentace iBYZNYS od roku 2004, které nabizeji jednoduché
a pruzné feSeni internetového obchodovéni ¢i prezentovani. Hlavni pfednosti
produktti fady iBYZNYS je jejich plnd provazanost s produkty tiidy BYZNYS®.
Prvnim produktem byl iBYZNYS - internetovy obchod, jehoZ prodej byl
zahdjen v 1ét¢ 2005. V lednu roku 2007 byl uvolnén do prodeje druhy produkt
fady iBYZNYS a to iBYZNYS - redak¢ni systém.

V soucasné dobé ma tedy spolecnost stidlé dodavatele a soustfedi se pouze na vyvoj a

stabilizaci soucasného systému.
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4.2.2 Zakaznici

Zékaznici jsou velice dulezitym faktorem meziprostiedi. Mezi zdkazniky spolecnosti
patii podnikatelské subjekty, neziskové organizace, statni sprdva €1 samosprava.
Spole¢nost se zaméfuje na segment malych ale zejména stiednich firem. V Cesku mé za
sebou ERP BYZNYS jiz vice jak 1200 instalaci. Mezi nejznamé&;jsi spole¢nosti patii
Central Group, kterd se zabyva prodejem rodinnych domt, byt a parcel. Hlavnimi
divody pro zménu ERP systému byla potieba reagovat na rostouci objem datové
zakladny, zvySeni komunikaéni schopnosti informacniho systému dovniti firmy i vné,
prechod na platformu Windows, rozsiteni objemu informaci, vytvoteni dalSich modult
na miru, poskytnuti vyssiho komfortu obsluze i zdkaznikiim. Naprosto nezbytné bylo i
zvySeni bezpec€nosti datové zdkladny. Dulezitym aspektem pro rozhodovani firmy byla
spoluprace s Microsoft Office. Dal§imi zndmymi uZivateli jsou napiiklad Koberce
K+K, Ravak, Vitava-Labe-Press. Pro spolecnost je velice dilezité, aby zdkaznici byli
se systémem spokojeni. Proto je jim poskytovdna maximalni moznd podpora, v podobé
telefonni linky Hotline, emailové pomoci E-hotline a oddélenim mobilnich konzultantd,
ktefi krom¢ samotného nasazeni systému provadi veskeré uZivatelské Upravy systému,
tak jak je pozaduje zdkaznik. ERP systém BYZNYS je uZivatelsky pfistupny a
prizpusobitelny, coZ je v dnesSni situaci podstatné pro udrZeni stilych a ziskani novych
zdkazniki. Ziskdvani novych zdkaznikii se vénuje obchodni oddé€leni a sit’ pobocek.
Kromé béZzné cinnosti jsou nékolikrdt ro¢né potfddany prezentace pro potencidlni
zdkazniky, odborné semindife za ucasti politiki, ktefi maji na starost chystané

legislativni zmény, spolecnost se také ucastni vystavy INVEX.

4.3 Analyza reklamy a reklamnich prostredku

Reklamu spole¢nost zamétuje na cilovou skupinu lidi. Jedna se ptedevsim o financni a
obchodni feditele, majitele a jednatele spolecnosti. Cilem je oslovit skupinu lidi, ktefi

maji pravomoci k investicnimu rozhodovani.
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Spolecnost nemd marketingové ani reklamni odd€leni. M4 obchodni oddé€leni, ve
kterém o zdsadnich vécech ohledné reklamy rozhoduji dva zaméstnanci (PR manager,
obchodnik). Rutinni véci (pf. vyhleddni tiskarny, rozesilani poSty) maji na starost
asistentky a referentka oddé€leni. VEtsi financni Castky, nebo Castky které jsou mimo
inzertni a medidlni plan, schvaluje generdlni feditel spole¢nosti. Spolecnost vyuZiva na
tvorbu inzertnich podkladd, prouzkovych reklam, pozvanek atd. sluZzeb externiho
grafika, popt. PR agentury, kterd se podili na tvorb&é rocnitho medidlniho inzertniho

planu.

Firma se snazi vystupovat vici veifejnosti jednotné. Proto spole¢nost uziva jednu barvu
— svétly odstin modré, kterd se vyskytuje na: webovych strankach, tisténych
reklamnich prostiedcich, automobilech a na koSilich zaméstnanct (jak pro terénni

¢innosti, tak i interni).

4.3.1 Pouzivana média

¢ Internet

e Casopisy

e Noviny

e Vystavy

¢ Dopravni prostiedky (automobily, tramvaje, autobusy)

¢ Plakatovaci plochy

4.3.2 Pouzivané reklamni prostiredky

Firmy vyuziva tyto reklamni prostiedky:
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Tisténé reklamni prostiedky (prospekty, katalogy, letdky, ptirucky, reklamni

dopisy, kalendafe, novoroc¢enky, pozvéanky, vizitky, obdlky)

Tiskové reklamni prostiredky (inzeraty, reklamni ¢lanky)

Reklamu na internetu (webové stranky, prouzkovéa reklama)

Ostatni reklamni prostfedky (loga, plakiaty, reklama na dopravnich

prostiedcich, reklamni potiskované predméty)

4.3.2.1 Tisténé reklamni prostiedky

Prospekty — najdeme zde zdkladni informace o produktech firmy (ERP
systémy tfidy byznys). Cena, velikost i téma se 1i${ od typu pfileZitosti, na ktery
je pouzit. Nejcastéji firma vyuzivd formadt dvojlistu A4. Spolecnost vyuziva
n¢kolik typh prospektil. Napt. prospekt na lonském Mezindrodnim strojirenském
veletrhu. Prospekty zasild firma jak klasickou poStou, tak i elektronickou

prostrednictvim emailu.

Katalog (viz pfiloha ¢.2 a ¢.3) — firma nechava tisknout katalogy primérné
2krat do roka. Poptipadé¢ 1 vicekrdt, pokud nastane vyznamnd zména
v produktech ¢i vznikne produkt novy. Katalogy maji velikost A4. Obdlka je
vytvofena z kvalitnitho tvrdého papiru s lesklym efektem. Na piedni strané
obdlky katalogu byvd logo firmy, logo produktii a vétSinou i slogan (pf.
,Byznys, srdce podniku na dlani®). Zadni stranu katalogu tvoii obchodni
partnefi, pobocky, webové stranky a dealerska sit' spolecnosti. Katalog ma
vétSinou 10 vnitinich stranek, jejichz graméz je o néco nizsi nez na obdlce, ale
piesto je pouzit velice kvalitni papir. V katalogu najdeme piedstaveni
jednotlivych modult a produkti, dile informace o firmé, jeji reference,

certifikdty, ocenéni a pozitivni vyjadreni jednotlivych uZzivatelli, coz povazuji za
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velmi piinosné, protoze nejlepsi reklama je spokojeny zdkaznik. Cena jednoho

katalogu se pohybuje od 20 do 40 K¢.

Priruc¢ky, navody - jsou uréené pro uzivatele ERP systému a piedev§im pro
ty, ktefi jsou v dané spolecnosti garantem systému, a se kterymi konzultanti
J.KIR. fesi jejich pozadavky. Zde jsou informace a ndvody jak systém
obsluhovat popt. uzivatelsky piizplisobovat nad rdmec zdkladnich znalosti
systému, které potiebuje ke své praci bézny uzivatel. Ndklady na piirucky a

navody jsou od 150 do 300 K¢.

Letak (viz pfiloha ¢.4) — firma vyuZiva dvé velikosti a to A4 a A5. Letdky jsou
tisSténé na kvalitnich tvrdych papirech s lesklou tdpravou. V letdku nejvice
dominuje opét modrd barva spolecné s Cervenym motivem srdce. Na pifedni
stran¢ letdku najdeme logo firmy, jeji stru¢ny popis, odkaz na webové stranky a
slogany spolecnosti. Na druhé strané letdku se nachdzi detailni popis dvou
produkti firmy, déle reference soucasnych uzivateld, pobocky spolecnosti
J.K.R. a déle vizitky dealeri firmy. Letdk se rozddavd obchodnim partnerim a
zdkaznikim, ddle ndvstévniklim vystav a prezentaci. Letdky se také rozvazeji na
uvodni jedndni s novymi firmami a zdkazniky. Za letdk velikosti A4 firma

vynaloZi cca 2 K¢.

Reklamni dopisy - firma J.K.R. posild reklamni dopisy svym uZivatelim 1-
2krat roéné. Castdji ale spoleénost vyuZiva rozsev elektronickou postou a to
prostiednictvim emailu, vzhledem k nizZSim nédkladim a k malé administrativni

naro¢nosti.

Kalendare (viz piiloha ¢.5) — spole¢nost vyuziva kalendéie stolni i nasténné,
které ma vyvéSeny na vSech pobockach. Stolni kalendar ma velikost A4. Titulni
strana je Cervend a tvoifi ji 12 zmenSenych fotografii zajimavych mist
ve stiedoCeském kraji (napt. Hrad v Dobfisi, Zamek ve Zbraslavi). Titulni strana

ma velky nadpis ,,Stolni kalenddf pro firmy a podnikatele” a vedle n¢j
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samoziejmé nemiize chybét rok 2009. Pod titulni stranou (na tvrdém podkladu
kalendéare) je umisténo logo firmy, logo produkti, webové stranky, adresa a
telefonni ¢islo spole¢nosti. Dalsi stranky kalendafe jsou rozdéleny podle tydnli
vroce. Na kazdé strdnce je opét zajimava fotografie ze stiedoCeského kraje.
Vedle fotografii jsou umistény vizitky jinych spoleCnosti. Kazd4 stranka
obsahuje cca 3 — 4 vizitky. Kalendéafe ndsténné maji stejnou strukturu a barvu
jako kalendére stolni. Rozdil je ve velikosti, kterd je u nist€énného A2 a déle je
kalenddt rozclenén po mésicich, nikoli po tydnech. Kalendafe rozdavd firma
svym zaméstnancim, stavajicim uZzivatelim ¢i navStévnikim vystav ¢i

prezentaci. Kalendaie nechdva spolec¢nost tisknout kazdy rok.

Novorocenky - zasild firma ke konci roku prostfednictvim emailu svym
uzivatelim. NovorocCenky se obménuji kazdy rok, podle ndpadu zaméstnancu

firmy. Firma vybira z nabidky ALBI.

Pozvanky — jsou velmi kreativni, na kazdé vétsi prezentace ¢i vystavy jsou
pfipravovény jiné. Spolecnost md pozvanky dvojiho druhu. Jednak pozvéanky na
spolecensko-kulturni akce pro své partnery a uZivatele a zdroven pozvanky pro
nové zakazniky. Pozvanky zasila spolecnost elektronickou postou, vyjimecné i
postovni. Najdeme zde pfedmét pozvanky, datum, ¢as a misto konani vystavy ¢i
prezentace, logo, adresu a webové stranky firmy, dale Zadost o potvrzeni Gicasti a

stru¢né informace o tom, co se bude na vystavdch ¢i prezentacich probirat.

VizitKky (viz ptiloha ¢.6)— obsahuji ndzev firmy, logo, jméno pracovnika a jeho
pracovni zarazeni, telefonni Cislo, emailovou adresu pracovnika a sekretdrky

odd¢leni, adresa pracoviste, 2 internetové stranky firmy, logo produktu.

Obalky - obdlky patii do podnikové grafiky firmy. Pro v8e co spole¢nost
rozesild (zdkaznikim, partnerim) pouZzivd obdlky, které jsou opatieny logem
spolecnosti. Obdlky jsou z kvalitniho matného papiru a to ve velikostech A6 a

v/ 2

1/3 A4. Barva obdlek je modra. Spole¢nost také vyuziva hlavickové papiry.
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4.3.2.2 Tiskova reklama

e Inzeraty — spolecnost kazdoro¢né sestavuje medidlni pldn, ktery obsahuje
planovanou inzerci. Jednd se predev§im o inzerci v odbornych publikacich. Z
nichZz nejcastéji vyuzZivané mesicniky a Ctrndctideniky jsou Business World,
Reseller Magazine, Computerworld, Podnikatel, IT Systems, Professional

Computing, HN - ICT Revue, BIZ.

e Reklamni ¢lanky - stejné jako u inzeratd si firma sestavuje medidlni plan o
planovanych ¢lancich. Nechdvd publikovat odborné ¢lanky, PR ¢lanky,
ptipadové studie. Spolecnost vyuziva sluzeb PR agentury, kterd protlacuje do
médii ¢lanky, podili se na jejich tvorbé, podili se na ptipravé medidlniho plénu a

zaroven piisobi jako poradce, zda v dané publikaci inzerovat ¢i nikoli.

Firma vyuziva rizné formaty inzerce a ¢lankd, tj. celostrankové, pllstrankové, tfetinové
i Ctvrtinové formaty, podle nichZz se odviji také cena Clanku ¢i inzerce. NejcCastéji
pouzivany formaét je tfetina popi. ¢tvrtina stranky. Na tento rozmér se spolecnosti daii
umistit loga, slogany i kratky popis produktii véetné referenci. Celostrankové inzeraty

spolecnost pouzivd pouze pied vyznamnou akci (pf. ucast na mezindrodnim veletrhu

INVEX).

Tabulka 2: Intenzita vyuZivdni inzerdtit a ¢lankii v odbornych publikacich

Mésic
1.12.(3.]14.|5.[6.]7.(8.]19.] 10. 11. 12.
Business World - -] - - - - -
Reseller Magazine - |- - -
Computerworld - - - - -
Podnikatel -
IT Systems T - - -
Professional Computing - |- - - -
HN - ICT Revue - -

BIZ - |- - - -
Zdroj: Interni materialy J.K.R.

Odborna publikace
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Jak je ztabulky ziejmé intenzita vyuZivani inzerdtl a ¢lankil je na minimdlni drovni
v ¢ervenci a srpnu. Podle zaméstnance firmy pana bc. Pasdka je to z toho divodu, Ze
v tomto obdobi nastava celkovy ttlum v tomto oboru, nastdvd obdobi dovolenych a ve
vétsiné pripadu se veétsi projekty, jako je potizeni nového IS, odklddaji na zaii. Na

druhou stranu se daji ziskat vétsi slevy na inzerci.

Roc¢ni ndklady na tiskovou reklamu ¢ini priblizné 1 070 000 K¢.

4.3.2.3 Reklama na internetu

Webové stranky — firma vyuZiva ke své internetové prezentaci tfi rizné domény a to

www.jkr.cz, www.jkr.eu, www.byznys.eu., z nichz prvni dvé ptivadéji navstévnika na

stejnou webovou prezentaci. Stranky jsou koncipovany tak, aby ladily s firemni modrou
barvou. Uvodni stranka obsahuje struéné informace o produktech, aby navitdvnik na
prvni pohled vidé€l, Ze se ocitl na strdnkdch spole€nosti, kterd vyviji a implementuje
ERP systémy. Jsou zde také sekce aktuality a tiskové zpravy, ve kterych jsou
prezentovany kritké tiskové zpravy o aktudlnim déni ve spolecnosti. Navstévnik ma
samoziejm¢ moZznost vybrat si z nékolika jazykovych verzi. Ddle na tvodni stranku
navazuji jednotlivé sekce. V sekcich O spolecnosti a Kontakty najdeme veskeré
informace, které se tykaji této spoleCnosti, vcetné¢ vyznamnych udalosti, které
spolecnost ovlivnily. Zaroven se zde nachazi podsekce, kde jsou piehledné uvedeny
veSkeré certifikdty a ocenéni. V dalsi sekci Produkty a sluzby jsou piehledné uvedeny
informace o produktech a pro zvySeni atraktivnosti je zde umisténa flashové prezentace.
Spolec¢nost povazuje za velmi duleZitou sekci NaSi uzivatelé, kde jsou umistovani
vybrani novi uZivatelé a jsou zaroven Clenény dle jejich oboru podnikani. Na kazdého
uZzivatele je vypracovana piipadovd studie. Potencidlni zdjemce md zde moZnost ziskat

informace o zkuSenostech a piinosech systému jemu podnikatelsky blizkych firem.

Prouzkova reklama (banner) — firma vyZiva prouzkovou reklamu jen ziidka a to na

2-3 webovych strankich (pf. www.ekonomicke-softwary.cz). Prouzkovd reklama
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funguje tim zplsobem, Ze po kliknuti pfivede zdjemce na stranky spole¢nosti J.K.R.

Toto propojeni z jinych internetovych stranek na hlavni stranku spole¢nosti také zvySuje

jeji hodnoceni v ramci tzv. SEO optimalizace.

Roc¢ni niklady na Bannery ¢inni okolo 60 000 K¢.

4.3.2.4 Ostatni reklamni prostfedky

Logo, registrovana znacka — spole¢nost vyuZivd logo firmy, ale i logo
produktt. Logo firmy je tvofeno dvéma modrymi trojihelniky v modré barvé a
nazvem firmy. V Logu produktu dominuje modrd a Cervend barva. Obsahuje
nizev BYZNYS, ktery je specificky podtrzen. Spolecnost  méd také
registrovanou znacku (chranénou proti kopirovani). Logo produktli a tato

registrovand znacka se kryji.

A

J.K.R.

BYZNYS BYZNYS®

Velkoplosné plakaty a plakatovaci plochy - Firma md po ¢eské republice
11 plakatovacich ploch. A to v Praze, Piibrami, Teplicich, DobfiSi a Plzni.

Spolecnost  vybird umisténi plakdtovacich ploch tak, aby byly na
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frekventovaném misté, nejlépe smérem na Prahu. Podle bc. Michala Pasdka
z toho divodu, Ze manageti z firem, ktefi maji pravomoci k rozhodovani o
vybéru nového IS, jezdi Casto na duleZitd obchodni jedndni do Prahy. Zde

uvadim tabulku s umisténim, poctem a ndklady plakatovacich ploch.

Tabulka 3: Pocet a ndklady plakdtovacich ploch

Misto poc?lt(sp)loch C?;aé;’ié(c Cena Ké/rok
Plzen 1 5000 60 000
Pribram 1 2 40 000 480 000
Praha (1) 2 44 000 528 000
Praha (2) 1 8 000 96 000
Teplice 1 4167 50 000
Pribram 2 1 3 500 42 000
Dobfis 1 4500 54 000
Praha (3) 2 82 000 492 000

Zdroj: interni materidly J.K.R.

VSechny plakdtovaci plochy jsou vyrobeny z Zelezné konstrukce, kterd je pevné
spojend se zemi. Spole¢nost nechdva tisknout reklamu na velké trvanlivé plachty,
které jsou odolné vSem povétrnostnim vlivim. Reklamy na vSech plochédch jsou
velmi podobné. Je zde uveden ndzev firmy, loga, slogan a ndzvy produkti. Barva

pouzivand na plakaty je modré, ptipadné spolecné€ s Cervenou.

Plakétovaci plocha v Plzni mé rozméry 5,1 x 2,4 m a je umisténa na hlavnim tahu
z Plzné na Prahu. Je to nejfrekventovanéjsi tah, kterym projizdi mnoho lidi z Plzné
do Prahy.

Plakatovaci plochy v Piibrami (1) maji veétsi rozméry a to 5,5 x 2,8, jsou umistény
na fotbalovém stadionu, pitimo vedle hfisté.

Dalsi plakatovaci plocha v PFibrami (2) ma rozméry 5 x 3 m a je umisténa u silnice
opét smérem na Prahu.

Plakétovaci plocha v Praze (1) ma 5,1 x 2,4 m, a je umisténa na JiZni spojce, vedle

silnice. Jde opét o jednu z velmi frekventovanych pozemnich komunikaci.
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Dalsi plakatovaci plocha v Praze (2) je umisténa na stieSe rodinného domu. Plakat
je vidét z obchvatu Prahy. Rozméry 5,1 x 2,4 m.

Posledni plakdtovaci plocha v Praze (3) je umisténa na Barrandovském mosté.
Rozméry této plakatovaci plochy jsou mensi, a to 4 x 2 m.

Plakatovaci plocha v Teplicich je umisténa vedle silnice smérem na Prahu.
Rozméry jsou 5,1 x 2,4 m.

2 plakatovaci plochy v Dob¥iSi jsou umistény u rychlostni silnice Pfibram — Praha

v obou smérech. Rozméry opét ¢inni 5,1 x 2,4 m.
¢ Reklama na dopravnich prostiedcich - Firma vyuZivd reklamu v podobé&
polepi na firemnich automobilech, tramvajich, autobusech a kamionech.

V tabulce uvadim nédklady na jednotlivé dopravni prostfedky.

Tabulka 3: Ndklady na dopravni prostiedky

. nav nav
AT K?:?mgsic ﬁ?‘:/rik
Autobus Karlovy Vary 2 550 30 600
Autobus CB 4 000 48 000
Tramvaj Brno 6 000 72 000
Tramvaj Usti nad
Labem 5000 60 000
Autobus Plzer 1 5000 60 000
Autobus Plzen 2 5000 60 000

Zdroj: interni materidly J.K.R

Autobusy - jednd se o autobusy méstské hromadné dopravy, jejichz ¢isla linek,
na kterych jezdi, se méni. Autobusy jsou celoplo$né i ¢astecné
polepené reklamou spolecnosti J.K.R. Jsou zde umistény loga
firmy a produktli, slogany a adresy pobocek v daném mésté. Tyto
autobusy jezdi v:

o Karlovych Varech
o Plzni

o Ceskych Budgjovicich
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Tramvaj — jedna se o stejnou reklamu jako v piipadé autobusii. Tyto tramvaje
jezdi v:
o Brné

o Usti nad Labem

Firemni automobily — jsou v modré barvé a na piednich dvefich maji logo ve

velikosti zhruba 40 x 90 cm.

Reklamni potiskované predméty — firma ma reklamni pfedméty rozdéleny

do tfi kategorii, podle toho pfi jaké prileZitosti je rozdava.

Kategorie 1.

. vino (reklama na etiket¢)

° konak (reklama na etiket¢)

. metaxa (luxusni dievéné baleni s vyrytym logem firmy)

Hodnota téchto reklamnich predmeéti se pohybuje od nékolika stovek az do
nékolika tisic. Tyto predméty dava firma napi. do soutéZi, nebo jako pozornost

vyznamnému zdkaznikovi.

Kategorie II.

. kava (znackova kdva s logem spolecnosti)

destnik velky (barva modra, pansky)

° taSka na dokumenty — (barva modra, panska)

° tasSka na dokumenty — (barva ¢ervend, ddmskad)
. psaci souprava (Woody, plnici a kulickové pero)
. Sada II. (zapalovac, propiska, ptivések)
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. CD - Muzikdl Michala Pavlicka
Tyto potiskované reklamni piredméty se svou hodnotou pohybuji v iadu

stovek korun. VyuZivaji se napf. jako dopliiky k darim.

Kategorie III.

o Kulickovd pera BYZNYS®

. Psaci souprava

° Antistresovy micek (barva modrd, velikost vhodna do dlang)
° Nafukovaci mi¢ na vodu (barva modra)

° Pistala (zavésna na krk, barva modra)

° Ponozky na mobil

° Sada néfadi (Sroubovak, kleste)

° Termoska na nipoje (barva modr4, objem 1 litr)

o Modry hrnek (objem 0,3 ml)

° Salek (barva modrobila, stiedni velikost)

° Tricka (modra a Cervena, od velikosti S do velikosti XXL)
° Flash disk 512 (barva modra)

. Manikura

. Hodiny BLIZENCI (dfevéné visaci hodiny)

° Kli¢enky oboustranné

o Klicenky jednostranné, koZeny podklad
. Antistresovd hracka — cervené srdce

° Privések na klice 5+10 K¢ (barva modra)
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Cena téchto predméti je v Fadech desitek korun. Tyto reklamni prostfedky se
vyuzivaji nejCastéji. Rozdavaji se bézné¢ pii kontaktu se zdkazniky ¢i na

prezentacich.

Potisténé reklamni prostfedky 1 tiSténé reklamni prostfedky firma nejvice vyuZivad na
vystavach, kde ma svij vystavni stanek. Tvar a konstrukce vystavniho stanku zdlezi na
spolecnosti, od které je stanek pronajat. Stdnek je ladén do modré barvy a je pokryt
logem a slogany. Pfi téchto vystavach vyuZziva firma hostesky, které roznaseji letaky,
prospekty a reklamni potiskované prostiedky spole¢nosti ndvstévnikim vystav. Na
stanku jsou k dispozici kvalifikovani pracovnici firmy J.K.R. a poskytuji podrobné
informace zdkaznikim. Kazdému ndavsStévnikovi stdnku jsou nabidnuty reklamni
potiskované pfedméty a katalogy. Dale jsou tyto materidly vyuzivany na prezentacich a

semindfich, popi. obchodnich jednanich.

V prubéhu analyzovéni reklamy jsem oslovila 5 zdkaznikd spolecnosti s jednoduchym
dotaznikem. Cilem bylo zjistit, jak na né& ptisobila a ptisobi reklama J.K.R. Cist téchto
zakaznikQ si nepfdla byt jmenovana, proto jsem se rozhodla, neuvadét Zadné nazvy
firem. Na samotnou analyzu to nemd negativni vliv. Tento prizkum jsem provedla
orientacné a s relativné malym poctem zdkaznikd. Pokud by firma chtéla hlubsi vyzkum
s vét§i vypovidajici hodnotou, bylo by za pottebi oslovit mnohem Sir§i skupinu
uzivatelt ¢i zdkazniku.

1. otazka: Jaka je hlavni barva spole¢nosti?

2. otazka: Odkud jste se o spolecnosti dovédéli?

3. otazka: Jaky reklamni piedmét vas nejvice oslovil?

4. otazka: Jaky reklamni prostiredek na Vas dokaze nejvice zapusobit?

5

. otazka: Zaujme Vas prouzkova reklama natolik, abyste na ni ,,klikli*?

1. otazka - odpovédi

Vsichni zdkaznici se na odpovédi shodli a odpoveédeli spravné modrou barvu.
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Myslim si, Ze volba jedné barvy, ktera se prolind ve vSech reklamnich prostiedcich je
velice proziravd a pozitivné¢ pusobi na zdkazniky, ktefi ji podvédomé spoji se
spolecnosti. A toto mi potvrdily 1 odpovédi na tuto otazku.

2. otazka - odpovédi

Prvni zdkaznik se o spoleCnosti doveédél z tisténé piipadové studie, kterd byla blizka
jeho oboru podnikéni.

Druhy zdkaznik narazil na firmu v katalogu firem na internetu.

Treti zdkaznik uz o spolecnosti vi nékolik let a presné si nepamatuje, kde poprvé na
firmu narazil.

Posledni dva zdkaznici ziskali na firmu pozitivni reference od svych obchodnich

partnerdq.

3. otazka — odpovédi

Vétsina zdkaznikll pozitivné hodnoti antistresovy micek, ktery povazuji za zajimavy
napad.

Dalsi zakaznik zminil kdvu, kterou povazuje za neotiely reklamni predmét.

Posledni zdkaznik kladn€ hodnotil CD od Michala Pavlicka.

Z téchto odpovédi je ziejmé, Ze na zdkazniky vice pusobi netradi¢ni, neotfelé a
origindlni reklamni predméty.

4. otazka — odpovédi

Prvni zdkaznik odpovédé€l, Ze na néj nejvice pusobi televizni reklama a jako divod
uvedl, Ze se s ni setkdva nejCastéji.

Druhy zakaznik reklamé neddva velkou védhu, spiSe ddva prednost objektivnimu zdroji
informaci.

Tteti zdkaznik jako zdroj informaci vyuZziv4 internet.

Posledni dva zdkaznici ptiklani nejvétsi vahu piti vybéru produktu piipadovym studiim
¢i referencim zdkaznikli v Casopisech, protoZe zde nalezne objektivni informace.

5. otazka — odpovédi

VSichni zdkaznici se shodli, Ze pokud prouzkova reklama je zajimava a vtipné feSena,

nebo pokud v ni naleznou pro n¢ zajimavé téma, urcit€ se ji dale vénuji.
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4.3.3 Zhodnoceni reklamy a ndvrhy na zlepSeni

Pti hodnoceni reklamy ve firmé J.K.R. musime dbat na to, Ze jejim cilem je oslovit
cilovou skupinu lidi (financni a obchodni feditele, TOP management, majitele a
jednatele spolecnosti), nikoli co nejvétsi pocet obyvatel. Dalsi aspekt, ktery musime brat
v Gvahu je ten, zZe firma propaguje nehmotné produkty. Takze nelze reklamu zaloZit na

designu produktl, nybrz na kvalit¢ nabizenych systémi a na dobré povésti firmy.

Za pozitivni povazuji vedeni webovych stranek, které jsou pravidelné dopliiovany o
nové uddlosti a informace, a které spolecnost aktualizuje, aby bylo na prvni pohled
vidét, Ze spoleCnost ,,zije*“. Na webovych strankach se nachdzi mnoho ptipadovych
studii, ve kterych uzivatelé ERP systémi hodnoti piinosy systémil a jejich zkuSenosti
spraci a jedndnim realiza¢niho tymu spolecnosti. Potencidlni zdkaznici tak mohou
ziskat dostatek cennych informaci, které jim napomizou pii vybéru nového
informacniho systému. Za negativum na webovych strankdch povazuji absenci zatizeni
na kontrolu poctu ndvstévnikli na svych strankdach. Nemyslim si, Ze nemusi byt
,pocitadlo® zobrazovano navstévnikiim, ale tato data by méla slouzit pro interni potieby

spolecnosti.

Navrhuji vice vyuZivat bannery, které firma pouziva jen ziidka. Internet je v této dobé
velmi navs§tévovany, a proto povazuji za vhodné umistit vice bannert na stranky, které
jsou tématicky zaméfeny na obor podnikdni spole¢nosti J.K.R. To znamend na stranky
zabyvajici se podnikovymi, ekonomickymi a CRM systémy, které jsou v dneSni dobé

velmi populdrni.
Dal$im vyznamnym pozitivem jsou bezesporu PR ¢lanky a inzerce v odbornych

publikacich. Slouzi k udrzovani a zvySovani povédomi o spolecnosti a jejich produktech

v cilové skuping firmy.
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Déle vidim pozitivum v tom, Ze firma stdle pouziva stejnou barvu — modrou. Vytvaii
to jednotny celek. Spole¢nost tim opét vstupuje do povédomi stavajicich i potencidlnich
zdkaznikd. Modrou barvu vyuzivd jak v prostordch svych kancelafich, na webovych
strankdch, na logech, vizitkéch, tak i na prezentacich a veletrzich (pi. INVEX). VSimla
Jjsem si, Ze nové a aktudlni katalogy, kalendar i prospekt je v barvé jiné (Cerné) nez
modré, coZ nepovazuji za spravné feSeni, vzhledem k tomu, Ze spole¢nost doposud
vSude pouzivd modrou barvu, a jak mi potvrdil priizkum, zdkaznici si tuto barvu

s firmou také spojuji.

7 jiz zminovaného duvodu, osloveni cilové skupiny lidi, navrhuji zavést reklamu
prostirednictvim telefonu. Tim ,,zasdhne* piimo tu cilovou skupinu, kterou firma
J.K.R. k efektivnosti reklamy potfebuje. Vzhledem k dosavadnim nepifili§ vysokym
zkuSenostem spolecnosti s telemarketingovymi kampanémi, doporucuji vyuZit sluzeb
profesiondlni telemarketingové spole¢nosti. Nédklady na osloveni pfiblizn¢ tisice
potencidlnich zdkaznikl se pohybuji okolo 70 tisic K¢. Po vyhodnoceni jedné kampané
by se pak spolecnost mohla rozhodnout, zda je efekt na tolik velky, Ze se vyplati
v téchto kampanich pokracovat. Kazdopadné spolecnost ziskd dalsi zkuSenosti v oblasti
telemarketingu a mohla by mensi kampané realizovat v budoucnu sama. Spole¢nost ma

ve vizich do budoucnosti zvySovani poctu zdkaznikl, myslim, Ze timto toho docili.

Piinosné je také vyuzivani externiho grafika a PR agentury. Spolecnost neméni Casto
grafiku ani strukturu prouzkové reklamy a inzertnich podkladd, proto by pro ni bylo

nevyhodné zaméstnavat vlastniho grafika.

Negativni stranku vidim v umisténi a nadkladech velkoplosnych plakati. M¢la jsem
moznost zhlédnout umisténi n€kolika billboardl spole¢nosti, a myslim, Ze n¢kterd mista
vzhledem k jejich poloze a cen€ nejsou efektivni. Jeden billboard je téméf schovany za
protihlukovou sténou, takze ztraci svij reklamni ucel. Dalsi dva billboardy, paradoxné
ty nejdrazs$i, jsou umistény na fotbalovém hfisti v Pfibrami, kde je minimalni
ndvstévnost. Vybérem jinych mist by se dal zvySit pifinos téchto billboardi, jako

napiiklad vypadova délnice z Plzn€ a naklady by se touto alokaci také snizily.
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Dale doporucuji firmé, aby provedla hlubs$i prizkum reklamnich prostfedki u
uzivateli a zdkaznik. A to v podob¢ dotaznikii, nebo v podobé rozhovorti na
vystavach. Dotaznik ¢i rozhovor by mohl pfinést dalezité a zajimavé informace o
reklamnich prostfedcich ¢i vystavnim stdnku. Firma by mohla tyto informace vyuZit

k ptipadnému ptehodnoceni ¢i vylepSeni stavajici reklamy.
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5 Zavér

Cilem mé bakaldrské prace bylo zanalyzovat reklamu a reklamni prostfedky ve firmé
J.JK.R. spol. sr.o. a na zdklad¢ zjiSténych informaci danou reklamu zhodnotit a
navrhnout feSeni na zlepSeni.

Zakladni ¢innosti pro naplnéni cile bylo ziskdni informaci a podkladl od firmy J.K.R.,
kterd mi vySla zcela vstfic a vSe, co jsem ke své bakalarské praci potfebovala, mi
poskytla. Diky témto informacim a podkladim jsem provedla analyzu reklamy a
reklamnich prostfedkt. Dosla jsem k zdvéru, Ze spole¢nost ma reklamu feSenou velmi
dobfe, ale presto jsem nasSla urcité nedostatky ¢i chyby, u kterych jsem nastinila ndvrhy
na jejich zlepSeni.

Prvni drobny nedostatek shledivdm u webovych stranek, které jsou jinak atraktivné a
vkusné feSeny. Na webovych strankdch podle mého nazoru chybi kontrola poctu
navStévnikd stranek. Nemyslim si, Ze by kontrola poctu méla byt zobrazovana
vefejnosti, ale tato data jsou vhodna pro interni potfeby spole¢nosti.

Dalsi skutecnosti je to, Ze firma vyuZziva dlouhodobé jednotnou barvu spolecnosti, tj.
barvu modrou. Pfi analyze jsem zjistila, Ze u novéjSich reklamnich prostiedkt (katalog
2009, prospekt 2009) firma pouziva jinou nezZ modrou barvu a to ¢ernou. Nemyslim
si, Ze je to spravné feSeni. Zdkaznici jsou uzZ na modrou barvu spole¢nosti navykli a
podle mého orientacniho prizkumu si lidé firmu J.K.R. s modrou barvou jiz spojuji.
Tento krok by mohl mit negativni dopad. Doporucuji, aby se spoleCnost zaméfila na
jednotny barevny vzhled svych reklamnich materiala.

Jako nedostate¢né jsem shledala uzivani prouzkové reklamy na internetu. Podle mého
nidzoru je internet v této dob¢é velmi navStévovany, a proto jsem navrhla umisténi
prouzkové reklamy na webové stranky, které se zamétuji na stejny ¢i podobny obor
podnikani jako spolecnost J.K.R.

Dals$im ndvrhem na vylepSeni stavajici reklamy je vyuZiti telemarketingu. A to z toho
divodu, Ze firma svoji reklamu sméfuje na urcitou cilovou skupinu (Top management,
finanéni a obchodni feditele, jednatele spoleCnosti atd.). Domnivim se, Ze

prostiednictvim reklamy pfes telefon tohoto osloveni cilové skupiny firma efektivné
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docili. Z davodu absence zkuSenosti s telemarketingem, navrhuji firmé, aby vyuZila
sluZeb profesiondlni telemarketingové spolec¢nosti.

Dale jsem spole¢nosti doporucila zvazit umisténi nckterych velkoploSnych plakata
(billboardi), které podle mého nazoru nemd spolecnost na vhodnych mistech. Obmeénila
bych 2 velkoplo$né plakity na fotbalovém stadionu s minimdlni navs$tévnosti a jeden
billboard, ktery je schovan za protihlukovou sténou. Za vhodné misto povazuji napf.

vypadovou silnici z Plzné.

I ptes tyto relativné drobné nedostatky shleddvam celkovou reklamu spole¢nosti vhodné
feSenou. Vyuziva pro ni podstatné a vhodné reklamni prosttedky, které s sebou piinasi
zasadni efekt. Povédomi o spolecnosti a jejich produktech je v cilové skupiné na velmi

dobré drovni.
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6 Summary

My task in the thesis was first to write a literature search using the scientific literature.
In the literature research I have defined the advertising types, objectives, functions,
planning advertising, as well as I have described and split the advertising media and at
the end also advertising campaign.

In the practical part I have dealt with the identification of JKR and to its description,
history, products, competitors, customers and vision for the future. It was my task to
analyze advertising and advertising devices in the company and evaluate advertising
and propose solutions for its improvement.

In the analysis of advertising, I found some shortcomings, which I have outlined a
possible solution.

First I find the lack of web sites where there is a lack of control of visitors. Another fact
is that the company in recent advertising devices used funds other than blue. The
company should use a single color.

Further, my proposal to improve the existing advertising is the use of telemarketing.
The company should also rethink the location of two large posters.

Despite these relatively minor shortcomings of the overall advertising companies find
appropriate solutions. The company uses for her substantial and appropriate means of
advertising, which brings substantial effect. Awareness of the company and its products

is in the target group at a very good level .
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