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1 Uvod a cil

Téma diplomové prace je ,Reklamni kampga&o vybranou firmu“. Toto téma jsem si
zvolila z toho dvodu, Ze je velmi aktualni a reklama i reklamni kainje vyznamnéa
pro usgsnost firem. Firma, kterou jsem si vybrala pro zpkéni diplomové prace, se
nazyva J.K.R. s.r.o. Je to spaiest, ktera se zabyva vyvojem a implementaci ERP
systéni ttidy BYZNYS. Spolénost pati mezi 5 nejvyznamijSich dodavatél ERP
feSeni pro segmentistre velkych firem. Firma podnika v oboru, ktery je blasti
reklamy specificky. Za uggnou reklamu rize povazovat takovou, ktera oslovi top
management spaleosti, majitele, jednatele, a ostatni osoby, kter@oduji o velkych
investiénich projektech, mezi které implementace novéhongpadého informaniho
systému bezesporu pat Za cil své prace jsem si zvolila analyzu reklaray
pouzivanych reklamni prastdki a nasled& navrh reklamni kamp&npro podpeeni

vstupu noveho produktu na trh a popis krékvyhodnoceni této kampéan

Cilem diplomové prace je analyza stavajici reklafinjy J.K.R., navrh reklamni
kampar pro podpéeni vstupu nového produktu na trh, fhf@dnutim k finadnim
zdrojam a nasled®navrhnout kroky k vyhodnoceni reklamni kam$ak dosazeni cile

vyuZziji teoretickych poznatkz literarni reSerse.



2 Literarni reSerse

2.1 Zakladni pojmy

+ Reklama

Ve slovniku cizich slov (1996) se reklamou rozumglivaiovani spatebitele s cilem

vyvolat jeho zajem o koupi.

Kobera (1991) definuje reklamu jako placenou fomaosobni prezentace vyrabk
sluzeb nebo mySlenekdité firmy, instituce, nebo jiné organizace presiictvim

komunikanich médii.

Vysekalova, Mikes (2007) uvég reklamu jako tvorbu a distribuci zprav poskyttata

zbozi¢i sluzeb nabizenych s kondafm cilem.
* Propagace

Clemente (2004) definuje propagaci jako ,aktivit¢ené ke komunikaci vlastnosti,
vyhod a dostupnosti cilového trhu produkce. Propaga jedno ze 4P marketingu.
Propagace je centrélni prvek efektivniho marketingakladnim cilem propagace je
bud’ informovat, geswdcovat nebo fipomenout spdebitelim vlastnosti a dostupnost

produktu.”

Podle Kobery (1991) zahrnuje propagétgi zakladni nastroje:
= reklamu
= 0sobni prodej
* publicitu

= podporu prodeje



* Marketingova komunikace

Podle BuneSové (2007) se jedna o jakoukoliv komamik marketingove&innosti, tj.
jakakoliv komunikace se zakazniky. Podle autorkyiipmezi nejzngjSi podobu
komunikace marketingovy vyzkumny systém, obcho@ainani, stiznosti, reklamace

apod.

Nickels (1980) uvadi, Ze marketingova komunikacéadyje otekeny dialog mezi
vSemi marketingovymi dastniky, ¥etné podniki, Uradi, charit a spdebitei. Déale
autor uvadi, Zze ,marketingova komunikace se liSipoobagace tim, Ze je dialogem,

zatimco propagace je jednosmy tok informaci a feswdcovani.”

2.2 Reklama
2.2.1 Funkce, cile a typy reklamy

Schwalbe (1994) uvadiékladni funkce reklamy:.
» ovliviovat a informovat potencialni zakazniky
* podporovat odbyt probouzeninani
» chranit podnik

» pusobit v ramci celkového trhu jako regulator
Dle BuneSoveé (2006) ma reklama ekonomické a neakmke cile.

Ekonomické cile: Firma tvdi reklamu, aby se dostala godvédomi zakaznik a tim
docilila zvySenprodeje a zisku.
Neekonomické cile:Firma vyuziva reklamu k informovani spelitele o vlastnostech,

vyhodach a speéeke, vychovava ke vkusu, krase a esiabisti.

K¥izek (1995) uvadi tyto typy reklam:

e Zavadci reklama



* Udrzovaci reklama

* Utlumovaci reklama
Podle Nagyové (1998) rozliSujeme 3 druhy reklam, pibe jejich funkce:
= |nformativni reklama
=  Pfeswdéovaci reklama

* Pripominkova reklama

Bouckova a kol. (2003¢leni reklamu nayrobkovou a institucionalni.
2.2.2 Reklamni prostdky a média

Reklama, ke spbmi svych poslani, ptebujereklamni prostiedky a média.

Reklamni prostredky Krizek (1995)¢leréni na tiS&né reklamni prosedky (letak,

prospekt, katalog, kalenf)a inzerci, zvukovou reklamu, audiovizudlni reklamu

venkovni reklamu, reklamu na migirodeje a adresnou reklamu.

Kobera (1991) vymezuje z&kladni druhy médé@dné se noviny, televizi, ¢asopisy

rozhlas, ostatni reklamni média(verejné reklamy, direkt mail, telefonni marketing).

Hlavnimi médii podle BuneSové (2007) jsdalevize, rozhlas, tisk, plakatovaci

plochy, internet, dopravni prostiredky.

2.3 Telemarketing

Telemarketing je podle Majara (1996) 8asti gfimého marketingu.ifimy marketing
Ize podle autora definovat jako marketingovou kaikaci, ktera buduje vztah mezi

firmou a jejimi zakazniky.
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Podle Kotlera (2007)fedstavuje telemarketingimy prodej zakaznikm pomoci
telefonu. Autor zmiuje, Ze telemarketing umtidje vytvait a zhodnotit obchodni
moznosti a prodavatmo spotebiteim a firmam. Hovory se také daji vyuzit pro

vyzkum, testovani, budovani datab&ziomlouvani schizek.

»Pokud je telemarketing spr&¥mavrZzen a provozovan,ire Finést znany uzitek,
nagiklad pohodlné nakupovani a lepSi informace o widba sluzbach.”
(Kotler,2007)

2.4 Reklamni kampa

Schultz (1995) definujereklamni kampain jako nefasgjSi metodu planovani,
provedeni a Zdeneni reklamy do organizaiho ramce prodeje a obchodnich pakus
Podle Schultze (199%¢klamni kampaii obsahuje
» identifikaci a giani poteb spatebitele
o uréeni vystizného obchodniho poselstvi, které vypqvid& vyrobek nebo
sluZzba uspokoji dané eby
» doporweni reklamniho stleni ucenym potencialnim subjakn ve vhodném
¢ase, na péttném mist a s co nejmensimi naklady
» uréeni &inku nebo vlivu reklamniho poselstvi na cilové skby
* sjednoceni reklamniho poselstvi s ostatnimi  formamarketingove
komunikace, které firma pravpdodobré pouzije pro podporu vyrobku nebo

sluzby

Podle BuneSové (2007) se jedna o vyuzdiSiho pd@tu reklamnich (propagaich)

prostedki, které jsou na selimsow a obsaho¥vazany.

BuneSova (2007)leni reklamni kampaiz casového hlediska na:
e kratkodobé (zpravidla 1 nisic)

* dlouhodobé

11



Obrazek 1: Rozvrzeni reklamni kampankratkémcasovém obdobi

Trend reklamni kampané

Konstantni Rostouci Klesajici Pulsujici

Koncentrovany M

Pribéh reklamni kampané

o AA«A

o | (10710l /10 1 I

Zdroj: Horakov4,1992

Dale se BuneSova (2007) uvadifigadech jednotlivé pibehy reklamni kampan

1) Koncentrovany priabéh (kampai, ktera &zi jen veéasti nesice)
» Koncentrovany-konstant{mag. firma inzeruje 10 dni v kuse ¥fpnovinach)

* Koncentrovany-rostouc(pt. na z&atku firma inzeruje do i novin a bude
neustale p&et novin zvySovat)

» Koncentrovany-klesajidjpr. na z&atku firma inzeruje do i novin a neustale
bude pdet novin snizovat)

» Koncentrovany-pulsujic(pt. firma inzeruje do dvou novin, dalSi den détip

novin atd.)

2) Spojity (kampa béhem celého ®sice)
U spojitého piibéhu to probiha obdoknjako u piibéhu koncentrovaného, jen
s vyjimkou, Ze kampaucinkuje kthem celého ®sice.

* Spojity-konstantni
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* Spojity-rostouci
* Spojity-klesajici
* Spojity-pulsujici

3) PieruSovany (pt. inzerat dava firma do novin v konstantnich inédeeh, na fiklad

kazdy tyden)

» PreruSovany-konstantr{pt. inzerat dava firma kazdy tyden do stejnéhotypo
novin)

» PreruSovany-rostouci(pt. patet novin, do kterych dava firma inzeraty se
zvysuje)

* PreruSovany-klesajicipr. potet novin, do kterych dava firma inzeraty se
snizuje)

» PreruSovany-pulsujici(pt. patet novin, do kterych dava firma inzeraty se

systematicky réni)

.Chcete-li pgipravit UsgsSnou reklamni kampa a sladit ji nejen s ostatnimi
konkurergnimi aktivitami firmy, ale také s ramcovymi snahaanganizace, MUSITE

jak uvadi BuneSova (2007):

= porozungt firm¢, ktera vyrobeki sluzbu produkuje

» porozungt produktu samotnému

= pochopit vSechna prodejni Usili organizace

» se obeznamit s naklady na vyrobek a jeho ziskovosti

» porozungt celému marketingovému systému*

13



2.4.1 Planovani reklamni kamgan

Podle Schultze (1995) je planovani reklamni kardpagimi dilezitou sodasti celé
kampai, protoZze odbornik na planovani j&i geho sestavovani nucen zvazovat
vSechny mozné skuteosti a vysv¥tlit své napady a dopotani manazéim na

nejvySSim stupniizeni tak, aby jim bylo jasné, jak bude cela kaimfp@govat.

Mezi hlavniprvky reklamniho planu Schultz (1995fadi:
e struéné shrnuti,
* situaéni analyzu,
» cile,
* rozpocet,
» doporuéeni pro reklamu,
* doporuéeni pro vyuziti médii,

» vyhodnoceni a zairy.
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Obrézek 2: Planovani reklamni kampan

SITUACNT ANALYZA — silné a slabé stranky spoleénosti,
charalteristika wiroblay, popis cild, cena, chovéni konkurence,
ohchodnd zkuEenosti, minulé zkufenosti s komunikachnimi

prvky
:

CILE MARKETINGI — cile celkového programu, prodeje a
nejriznéiFich socidlnich aspeltd podle fasového abdobia

tegionu
. i

CELKOVA VELIKOST ROZPOCTU URCENEHD HaA

KOLIUNIKA CI
PREDEEZNY ROZPOSTOV Y MIX — fdst rozpodty, vEnovand na riens
T prvky komunikace (tzn. Ma prodsj, reklamu, publicitu, vetahy s vefajnosti,
podpora maloobchady, rozddvand vzorkl)
Frodey: Reklama: pfedbiiny Frozatimni
predbEny rozpofet N rozpodet pro
rozpodet ; ostatnd
'y v 1 polofky mizu
™ Cile komunikace l T
T Rozho dauti
Rozhodioati l T podohng
dobnd i
fe?d:mr;a Strategie sdélend: reklamé
™ umisténd a forma A
&

v 1

—™ Plin distribuce

v 1

Ffidélend rozpodtu

¢ &

| Eotkrétnd implementace |

v 1

RIZENT & VYHODNOCENT: INFORMACHI SYSTEMY [
— kontindlnd mEfend 1¢inkd komunikace a prodeje prao
viechry slofky prvkl mixma, méfeni kaZdé polofky ovldst'i |
celkovE podle doby a mista plsobend

Viz
tevize
welikosti
tozpodtu

(Schultz, 1995)
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Ve schématu 2 Schultz (1995) ilustruje jednu z nosin jak reklamni kampa
naplanovat. Pro lepSi pochopeni je ipba podrobgi popsat jednotlivé prvky

planovani.

I. Struéné shrnuti

Jedna se o stény vytah kltovych prvki planu. Cilem shrnuti je poskytnoutlezité
body planu v takové fort kterou by si mohl management rychle a jednodud&gi,

nebo gipadré podle ni rozhodovat.

[I. Situaéni analyza

A. Historie spolénosti a vyrobku Nejdiive se uvadi sttmd historie a popis
spole&nosti. Popis znky by se mdl zminovat o historii jejiho prodeje. Déle by
méla situani analyza obsahovatghled o pedchozim planu reklamyyipadre
popis jeho usgchuci nedsgchu.

B. Hodnoceni vyrobkuzZde je pateba zminit vSechny faktory, které by mohly
prodej vyrobku gjakym zpisobem ovlivnit a vyzdvihnout oblasti, které budou
mit vliv na asgch celého reklamniho programu.

C. Hodnoceni spaebitel:. Toto hodnoceni by &h podat gesny obraz trhu, pro
ktery je vyrobek uren, a na ktery se reklama z&nje. Sowdasti by ndly byt
veskeré dostupné informace o $pbiteli.

D. Hodnoceni konkurenceCilem je zjistit informace ohlednplani a aktivit
konkurence. Nap zjiStni seznamu s@asnych reklamnich kampargsového

rozlozeni jednotlivych krak konkuregni kampas.

[ll. Marketingoveé cile

Tento oddil by 8l podat strany prehled marketingovych i) které se ke ziae nebo

spole&nosti vztahuji. Rehled umozni managementu &tidjak je plan reklamy sestaven

16



a jak pomaha ip prosazovani celkovych prodejnich z#tha dosazeni planovaného
zisku.

Schultz (1995) uvadi marketingové cile dvojiho typwatkodobé a dlouhodobé.
Kratkodobé cile se vztahuji k nasledujicimu rokban& @istimu obdobi. Dlouhodobé

cile se tvei na obdobi odit do pti let dogredu.

IV. Rozpocet

Podle Schultze (1995) je nejlepSim okamzikem, kighdiozit gredpokladané vydaje, je
chvile €sné po schvaleni marketingovych il Do nédklad na reklamu je nutné
zohlednit skutené vSechny polozky. Nap naklady na reklamni materialy, vyzkum

nebo na analyzu.

V. Doporuéeni

Jedna se o popis jednotlivych pivize kterych se celkovy navrh sklada.

A. Cilovy trh Prvni krok je sestaveni profilu lidi, na kteréreklama zar&i. Tzn.
zminit se o velikosti trhu, ze¥pisnych, demografickych a psychografickych
faktorech a o usjgghu vyrobku v minulosti. Je zdeailézity také kvantitativni
popis zvoleného cilového trhu.

B. Realizace cil reklamy Tato sekce musi vyjéovat, kdy a jaké obchodni
poselstvi jefeba pedat trhu. Jeidezité, aby cile byly @¥itelné a konkrétni.

C. Kreativni strategie Tato strategie definuje obchodni poselstvi, kijer&eba
v ramci kampa# predat. Kreativni strategie shrnujeSeni problému, ktery se
objevil v souvislosti se zit&gou nebo firmou.

D. Provedeni.Provedeni (taktika) ipdstavuje konkrétni formu realizace vlastni
reklamy a ndlo by jiz obsahovat vlastni prvky reklamy, kterysou napiklad
namety, navrhyci slogany.

E. Plany. Tento oddil nemusi byt s&ésti formalniho dokumentu. 1 by

obsahovat stkiny popis, jak prova#t urcité rozhodnuti.
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VI. Doporuéeni medii

Tato oblast by rla obsahovat planovani druhu média, s jehoz pos®cilovému trhu

pieda reklamni poselstvi.

A. Klicovy problém médi+ Oddil z&ina hlavnim problémem, ktery je obvykle
piedloZzen odbornikovi na planovani reklamni kangpanforne struené otazky.

B. Cil médii — Cilem média je #gdani konkrétniho poselstvi. Cil by¢mboyt
kvantifikovany, aby bylo mozné hodtit béhem fedem daného obdobi.

C. Strategie pouziti médi Strategie pouziti médii naznge nizné sdlovaci
prostedky, s jejichz pomoci by se dalo dosahnoutgtwtych cili. Odbornik na
planovani by mil sc&lit, jak zvolenych cit dosahnout, a Zarodnit volbu
pouzitych médii.

D. Plan pouziti médi Plan by mil pojedndvat ocasovém harmonogramu pro
pouzité médium. Vhodny #igob, jak plan vyuziti médii znazornit, je vyvojovy
diagram. Diagram poskytuje nazornotegstavu o postupném vyuzivani médii
a jejich vzdjemném {sobeni Plan by n&l dale obsahovat iphled vydaj
vynaloZzenych na médium a zaréweydaje pro celou kampa

VII. Vyhodnoceni

Zde je nezbytné uvést, jakym tgwbem se bude reklamni kampayhodnocovat.
Dulezité je roviZz popsat dopotiované metody a stit, zda vydaje budou séasti
rozpaitu na marketing nebo na reklamu.

VIII. Zav éry

Pokud je plan vytvi@n pro interni pouziti, nemusi se ta#st uvadt. Plany, vznikajici

v reklamni agentie, by ngély obsahovat vysitleni, pr&@ navrhovany plan splje

potrebnd kritériagi jaka je jeho struktura.
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2.5 Ukeni a formulace reklamnich il

Schultz (1995) uvadi divodi prot stanovovat reklamni cile:

potreba dohody mezi vSemi stranami,
moznost finatni kontroly,

aspEsny vyvoj jednotlivych prvi reklamy,
meéieni a vyhodnoceni vysledk

vztah reklamy k ostatnim pikn marketingu.

Typy reklamnich cila

Podle Schultze (1995) se vyuzivii hlavni typy reklamnich cii:

Trzby. Tento typ reklamnich il si wtSinou stanovuji obchodnici, kfe
prodavaji pimo konénému spatbiteli.

Vlivy chovéani. Spotebitelské chovani je jako dfitko &inku reklamnich
poselstvi.

Komunikani efekty.Jedna se o #&ieni vlivi reklamy v oblastech pé&domi,

znalosti nebo o jiné psychické projevy spbitel.

Stanoveni reklamnich cii

Zpasohy, jak by nely byt cile a vysledky rreny a stanoveny jetkolik. Schultz (1995)
charakterizuje Colleyv pristup DAGMAR.

Pristup Dagmar je zaloZen Basti principech

Reklamni cil je stréné ustanoveni komunikaich aspekt marketingu.
Cil je definitivre vyjadren v psané forgha nefitelnych jednotkach.

VSichni z&astréni souhlasi s cili.
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» Cile zaloZené na znalosti trla kupnich motivech.
» Stanoveni léky, kterou Ize dosazené vykonyfit.

sy ae

stanovujeme reklamni cile.

2.6 Stanoveni roz@tu na reklamu

Schultz (1995) poklada zékladni otdzku ohtedoepdaitu a to: ,Co pesré do rozp@tu
na reklamu pat?“. Bechem let bylo vytvéeno rékolik pristupi, jak ukit naklady, které
souvisi s reklamnim programem. Schultz (1995)imei, Ze Patti a Frazer srovnavdii t
studie, ve kterych #ti zadavatelé reklamy klasifikovat polozky jako éiNydaje (do
reklamniho rozp&u pati), Sedé vydaje (neni jisté, zda maji byt do régpaahrnuty)

acerné vydaje (do rozgtu urité nepati).

2.6.1 Riprava reklamniho rozgtu

Na formovani rozp&u ma podle Schultze (1995) velky vliv otdzka, jeavyrobek
teprve uvadn na trh, nebo zda je na trhu jiZkolik let.

2.6.1.1 Riprava reklamniho rozgtu existujicich vyrobi

Metoda ziskow planovaného reklamniho rozpdétu
Schultz (1995) uvadityii zakladni kroky:

1. Uptesnit odhad fedpokladaného objemu prodeje pro nadchazejici tbap®

obdobi. Pedpokladem je, Ze jsou rozuthadhadnuty fixni a variabilni naklady

vyrobku.
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2. Transformace odhadu prodeje na konttiiuozgti vyrobku nebo zniky.

3. Odbornik musi mit jasno o pozadovaném zisku vyrabfitmy jako celku.

4. Odbornik wvytvaei rozpaet disponibilnich vyddj financnich prostedki
uréenych pro marketing, na reklamu, podporu prodegyytové naklady, na

vyzkum a vyvoj.

Tato metoda klade tdaz na dosazeni ziskového rétipu zna&ky prizpisobenim

prodejnich plati nebo pimych vydaji tak, jak je paebné k dosazeni ail

2.6.1.2 Riprava reklamniho rozgtu novych vyrobk

Tato piprava podle autora vyzaduje odliSnystup nez u Pipravy rozpaétu existujicich
vyrobki. Nejvice pouZivand technika je zaloZzena na plamioydlateb. Hlavni
mysSlenkou této techniky je, Ze novy druh vyrobkiZaguje ¥tSi investice, nez jsou
nutné na zavedené zboZzi. AZ nové vyrobky dosahrekavaného odbytu a zisku,
investované penize arquchozi platby se spdieosti vrati. Je nutné prov&dplan
plateb, aby odbornik planovani mohl rozvrhnout sgté zdrojovych investic ips
neékolik rozpatovych obdobi (obvykle 1 az 3 roky).

Proces navrhu planu splacenize popsat v nasledujiciehkrocich:

* Odhad @éekavaného podilu na trhu.

» Definovani ,stalé zasoby“. PouZivaji Smé metody odhadu této stalé zasoby.
Nap'. ptima projekce zaloZzena na procentualnim odhadu abpodeje za rok
nebo odhad jednotek produktu vystavenych k prodgidnotlivych obchodech
a odhad normalni obchodni zasoby.

e Stanoveni reklamnich a prop&gach naklad. Pro stanoveni nakladse
pouZivaji ti zékladni metody. Metoda ,kup si svou cé&sti, metoda
konkurergnich naklad a metoda planovani zisku.

* Rozdleni zdrofi rozpatu mezi reklamu a podporu prodeje.
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Reklamni rozpeet je podle Schultze (1995) zavisly fadh z&kladnich faktorech a to
na cew vyrobku, finagnich prostedcich na reklamu a finamich prostedcich na
podporu prodeje. #obeni jednotlivych faktérnam udava kontrilimi rozgti, které

jednotlivé vyrobky pinesou (viz obrazek 3).

Obrézek 3: Faktory rozgtovani

Rozhodnuti

o cerg o vydajich na reklamu aa&jich na ostatni formy

A 4
objem prodeje

A 4
piijem mensi nez vyrobni a fixni naklady

A 4

A

mensi naklady na reklamu a ostatni
formy propagace

\ 4
kontribuce

(Schultz, 1995)

2.6.2 Metody reklamniho rozpmvani

Schultz (1995) zniiuje dvanact typickych metod roztiovani podle S. Broadbenta:

Poner reklamy k prodej{procento z prodeje).
Poner reklamy k ziskovému rogtp (A/M) — je odhadnuto hrubé ziskové retp
Pridel na kus— odhadujeme jednotkovy objem.

Pasivita— rozpa@et gredchoziho roku se pouzije i v roce nadchazejicim.

o bk 0 DR

Multiplikator inflace médii — odhadujeme, jaké cenovérinastky budou

v médiich v piStim roce a srovhdvame s rokeregchazejicim.
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6. Konkurerni srovnani -odhadujeme néklady konkurence.

7. Ukoly nebo cile -metoda cil a kol je snahou o dosazeni bodu, ve kterém se
kryji cile a rozpoet firmy.

8. Metoda zbytku —+ozpaiet je stanoven jak@astka, ktera fir zastava po
odeiteni ostatnich nakladvyrobku, a je kryt ze zisku, ktery vyrobeKmnAsi.

9. Prehled historie zn&ky - tato metoda poZaduje souhrnnyelpled historie
znaky, trha, konkurence atd. Ztohototrghledu bude odbornik schopen
rozpoznat trendy, souvislosti a dalSi faktory, &amozni vyrobku dynamicky
rozvoj na trhu.

10.Modelovani —rozvoj modelu, ktery vysitluje vzgjemny vztah meziiznymi
prvky, a ktery umozni odbornikn odhadnout budouci vysledky zks nebo
firmy.

11.Experimenty -experti se za®fuji na testy a experimenty, na jejichz zaklad
vzniknou Kizné varianty, jeZ mohou byt nasleédryzkouSeny.

12. Fixni ¢astka -management firmy stanovuj@stku uéenou na reklamu.

2.7 Reklamni strategie

Podle Schultze (1995) je proces hledani reklamrategjie a vysledna podoba reklamni
strategie velmi dlezité z mnoha @vodi. Jednak dokument o reklamni kampani slouzi
pro ziskani souhlasu vSech urovni managementu, ogsmuhlaseni dil reklamni
kampa® a pro schvalovani strategie a celkového &emi reklamni kampan
Dokument o reklamni kampani také slozi jako voditkokontrola pi provacdni

reklamy, médiaplain dodrzovani podminek pro inzerci apod.

Hlavni divody formulovani reklamni strategie:

» ,Standardni popis strategie nebidspup k ni zajiuje, Ze vSichni, kdo se podili
na jeji tvorlg, se shodnou vtom, kdorgustavuje cilovy trh¢eho se ma
reklamnim poselstvim dosahnout, jaké vyhody vyrobiaji byt zdirazreny a
podobrg.
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» Tvorba reklamni strategie kladérdz na samotnou tvorbu reklamniho poselstvi,
a ne na reklamni taktiku nebo na urmstreklamy do hromadnych &dvacich
prostedk.

» Tvorba reklamni strategie pomaha zajé&t, Ze reklamni poselstvi je vyvijeno
z pohledu zakaznika a ne z hlediska inzerenta.”
(Schultz, 1995)

2.8 Redk®zné testovani reklamni kampan

Schultz (1995) zniuje 5 divodi pro pedkEzné testovani reklamytide, nez je
pouzita v médiich.

» Zabranit katastrof. PredEzné testovani napomaha zjistit, zda neni reklamni
kampa absolutni katastrofou.

= Testovat nové sstupy ke starym probléim. Existuje standard, podle
kterého nize byt nova reklama &ena tak, aby bylo mozno dit, zda je
pusobiwjsi, jasijSi a vhodwjsi nez reklamaiedchozi.

» Vyhodnoceni alternativnich metod prceleashi prodejniho poselstvi zdtey.
Propagani pracovnik by rd prowfit navrhované alternativni awci
piistupy @imo na spdebitelich proto, aby poznal jejich reakce a zjistil
ktera alternativa je nejlepsi.

= Stanovit miru dosazeni reklamnichuciPomoci pedkEzného testovani
mohou odbornici viét, jak dolfe pisobi nova reklamni kampaszhledem
k cilam, které pro ni byly stanoveny.

» Zdokonalit navrhovanou reklamurgd jejim pouZzitim.PredEzny test
umoziuje odhalit slabé stranky kampgan

ZaGit predlEzre testovat je vhodné v nejrgaim stadiu (ve stadiu reklamni strategie
stadiu vyvoje). Existuje dkolik faktord, které Ize pouzit pro vSechnyepllEzné testy.
Test na cilovéem trhu, ktery predpoklada, Ze osoby, na kterych se reklatiealgzne

testuje, maji byt saidsti navrhovaného cilového trhtest sdéleni konceptu, tuir ¢ich
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strategii a vyhod obsahuje d¥ z&kladni metody — osobniho dotazovani a metodu
skupinovych rozhovdr. Déle existujegest hrubych a dokortenych reklam Pro tento
test existuji d¥ zakladni metody, interni a externi. Interni metgay interni kontrolni
seznamy, hodnotici Skaly a vzorce srozumitelnogixterni metodu zastupuji
spotebitelské panely, kterérgdstavuji skupiny perspektivnich sfsdtiteli pro dany
vyrobek¢i sluzbu.

Pro pedkeZné testovani postupwznikly étyri zakladni metodologie

1. Objektivni mechanické metody Tyto testovaci fistupy se vedou s jednotlivci
v laboratornim progedi.

a. Ocni kamera Pomoci oni kamery se sleduji pohyby respondenta.
Kamera ukazuje, kteryndastem reklamy &nuje respondent nejtsi
pozornost.

b. Tachistoskozaznamenava rychlost reakce fanécasti reklamy.

c. GSR/PDHRsou nefitka pripoutani pozornosti reklamou.

2. Tisk. Jde o pedkEZné testovani ti§hych reklam, kdy jsouipdtiS&né reklamy
vkladany do testovacictasopis.

3. Vysilané reklamy. PredkEzné testovani rozhlasovych a televiznich reklam
v riznych prostedich.

4. Prodejni testy se snazi napodobit skabg ohlas na reklamu v realnénegy

2.9 Planovani médii

Podle Schultze (1995) je planovani médii zavislénaaketingovych cilech a strategii.
Jeho prvnim krokem je pivé zhodnoceni vSech marketingovych informacitale
dulezité stanovit cile pro média. Cile pro média giagdpowd’ na @t univerzalnich

otazek:

.....
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Ceho je teba dosahnout3éeho ma u cilovychifjemai média plan dosahnout)

Kdy se reklama objevi?(vlastni ngasovani vydai)

Kde se reklama objevi?stanoveni geografickych priorit)

Nakolik ma byt reklama nacasovana? (uréeni pozadovaného tlakdi frekvence

reklamy)

Struktura planu médii podle Schultze (1995):

1. Shrnuti pro vedouci pracovniky. Jedno- az dvouktr@n prehled zakladni
strategie a prvk planu pro nejvyssi vedouci pracovniky, ikteemusi byt
podrobré obeznameni s operacemi spojenymi s marketingebkyr.

2. Koment& k vychozi situaci a sit¢ai analyza. Stikny popis situace na trhu
s danym vyrobkenti sluzbou, rekapitulace marketingovych a reklamnidi,
nazn&eni kreativniho sgru.

3. Cile médii. Konkrétni, jednoztay popis,ceho ma plan médii dosdhnout.

4. Medialni strategie. Planovana volba pro dosazéaineédii, strategie podtrhuje,
jak bude cik médii dosazeno.

5. Popis planu. Vykonné prvky planu médii, uvaZzovattérm@ativni strategie,
zdiavodreni dopordovaného postupu. Tat@st obsahuje veskeré taktické prvky

planu.

2.10 Vyhodnoceni reklamni kampan

Hlavnim divodem pro vyhodnocovani reklamni kampge podle Schultze (1995)
kontrola, zda byly spbny cile a zda byla kampausgsSna jako celek. Dale
vyhodnoceni kamp&npomaha wyislit a prokazat navratnost investic vlozenych do

reklamni kampa#

Schultz (1995) nasledrpopisuje gkolik bodi spojenych s vyhodnocovanim kampan

Srovnani ciki kampané a dosazenych vysledk
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Je dilezité hodnotit a posuzovat reklamni kannpe zaklad objektivnich cili predem
stanovenych v planu kampanredy kampa musi byt hodnocena na zakdagblreni ¢i

nesplreni tchto cil.

Problémy p¥ii hodnoceni vysledk
o Vysledky kampa# maji abstraktni charakter.
o Vliv ¢asoveého faktoru.
o Pasobeni gkolika reklamnich a marketingovych vivCasto je slozité rozlisit
vliv reklamy od jinych marketingovych metod pouziyah u stejného produktu.
o Problémy spojené s lidskou péiin

M éreni komunikaénich efekii

Prvnim krokem fi méieni komunikanich efeki, je ukit jaké efekty mame na mysli a
jakym zpisobem je budeme z{i@vat. Jednou z metod zjdvani komunikanich efeki
je ,hierarchie efekt* Lavidge a Steinera. Jedna se o proces o Se#thfaz

* Uvédomovani

Znalost
Zaliba

Preference

Preswdceni

Nakup

Podle BuneSové (2007) jéldzité si stanovit ukazatele vyhodnoceni:

o Kolik novych zakaznik nam kampa ziskala?
o O kolik se zvysil poet objednavek?

o Jak vzrostla ndv&tnost webovych stranek?
0

Jak se zvysil prodej (trzby)?
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2.10.1 Mereni reklamni kampan

Schultz (1995) zkouma dva zakladnfigtupy: soubzné hodnoceni (kampastale
pokraiuje) nebo metodu hodnoceni kampai po jejim skoteni.

Souk¥Zzné hodnoceni

V sowasné dob, vzhledem k vysoké cérreklam a k pdebs reagovat na konkurenci,
stéle vice zadavatelreklam preferuje hodnoceni kampan pribéhu jejiho trvani.
Muze dochéazet k provédi riznych Uprav a doladi za @&elem maximalizace

vysledki. Existuji dv¥ metody sou&Zného hodnoceni.
Namatkova studienéii a hodnoti vystaveni zakaznika rektaenreakci na reklamu. Je
acinna zejména ip reklame vysilané v televizi nebo rozhlase. BegEjSim typem

namatkove studie je telefonicky rozhovor.

Sledovaci studie se skladaji #ady pohovail probihajicich Bhem kampa# Cilem

sledovacich studii je zjistit Groirgisobeni na zakaznika ditdek reklamni kampan

Test provadny po skokeni reklamni kampan

Jednd se o sbirani dat prestictvim denik, osobnich rozhovér telefonickych
hovorii. Cilem tohoto testu je zhodnotit vysledky kampaa srovnani se stanovenymi
cily a ukoly. Jde o dotazovani sfaiiiteli na cilovém trhu, jaky vliv #o reklamni
poselstvi na jejich ndzory a chovani. Vysledky ssledi srovnaji s cily a ukoly

reklamni kampa#

2.10.1.1 Vyzkumné metody pro vyhodnoceni kandpan

Schultz (1995) uvadi jednotlivé metodyéimni vysledk kampag. Nejbezngjsi

metodou pro ziskani informaci jéktera z forem vyzkumu.
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Jak zjistovat powdomi. Cilem tohoto hodnoceni je zjistit, zda existujényy vztah
mezi reklamou a stugm powdomi. Schultz (1995)ip zjiStovani po¥domi pouziva

Styti zakladni zfisoby:

1. Otazky ano-ne. Nap,SlySela jste uz o vyrobku XXX? Ano x Ne*

2. Otazky s otekenym koncem. Nap ,Jaké znate firmy, které se zabyvaji balenim
vyrobku XXX?*

3. Kontrolni otazky. P. ,Ktery z nasledujicich vyrolikje od spolénosti XXX?
Mouka — jogurt — mobilni telefony — televizor.”

4. Srovnavaci r&itko. ,Jak byste ohodnotila vyrobek XXX ve srovn&njinymi
vyrobky stejného vyznamu? LepSi — asi tak stejng +ak dobry.”

Jak zjistovat schopnost vyvolani konkrétnich ¥domosti z panéti. Schultz (1995)
rozliSuje_dva druhyyvolani:
 Samainné vyvolani. ,Vybavite si &aky druh jogurtu, ktery byl
v poslednich tydnech inzerovan?“ Respondent nejak&ho druhu se
vyzkum tyka.
e Vyvolani s pomoci. ,Vidla ¢i slySela jste posledni dobousjakou
reklamu na jogurt od firmy XXX?*

Jak zjiStovat postoj. Pro zji¥ovani postaj se pouziva 5 zakladnich metod

* Ptimy dotaz. ,Jak byste ohodnotila pouziti vyrobku XXii vareni?*

e Znamkovaci stupnice. ,Jak byste ohodnotila pouZiwgmobku XXX:
velmi snadné — snadné #etni — slozité — velmi slozZité."

e Znamkovaci seznam. ,O co se nejvice zajimate, pdkymljete ukity
druh vyrobku? O cenu — o obal — dopfmi znamych — reputaci
vyrobce.”

» Sématicky diferetni test. Jedna se o dvojici protikiadkteré jsou
odctleny stupnici.

« Céstén¢ strukturované interview. Zde je cilem umoZnit @sgentovi

zodpowdét otazku z obecného Uhlu bez specifickych naw#h otdzek.
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Jak mérit pouzivanost zn&ky. Volba otdzek o minulém, sdasném nebo budoucim

pouzivani vyrobku.
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3 Metodika

V diplomové praci zéneme studiem odborné literatury a nastedypracujeme literarni
reSerSi, kde bude charakterizovana reklama, rekl@gmnastedky a dale se zaitime na

reklamni kamp#

V dalSi ¢asti se budemeénovat jiz zmhované firng J.K.R. spol. s r.0. a to jejimu
popisu, historii, produkim, konkurenci, zakaznikn a dodavatéim. Poté zanalyzujeme
reklamu a reklamni pragtdky v dané firm.. DalSi naplni prace je sestaveni navrhu
reklamni kampatpro podpeeni eventuelniho vstupu nového produktu na trhéanir

zdroja pro financovani této kamp&arNakonec uvedeme kroky k jejimu vyhodnoceni.

Informace patebné k vypracovani praktick@sti diplomoveé prace ziskame z webovych
stranek spolaosti J.K.R. a internich materniélirmy.
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4 Charakteristika a historie firmy J.K.R. s.r.0.

Z&kladni udaje spoteosti:

Datum zapisu: 17.Kna 1991

Obchodni firma: J.K.R. spol. sr.o.

Sidlo: Ribram 2, Prazska 14

Pravni forma: Spot@ost s rdenim omezenym

Zakladni kapital: 2.100.000,-K

Prednet ¢innosti spolénosti J.K.R. spol. s r.o.

= koupé zbozi za &elem jeho dalSiho prodeje a prodej

» poskytovani software

Spole&nost J.K.R. spol. s r.0. byla zaloZzena v roce 1p&b plrg ¢eska firma bez
zahranéniho kapitalu a know-how. V 2atcich svého {sobeni poskytovala kompletni
sluzby v oblasti vypéetni techniky - dodani techniky, instalace siti @veieni
originalniho programového vybaveni.¢hteré programové systémiesily oblasti
Ucetnictvi a vzhledem k unikatni a jedém& analyze tohoto prdstli bylo rozhodnuto
vytvorit integrovany systém pro oblast podvojnélietaictvi. Timto systémem se stal
BYZNYS® - kompletni ekonomické agendy. Systém BYZB® od za&atku prokazal
svoji kvalitu, naSel dynamicky se zvySujici odezakaznik a bylo rozhodnuto, Ze se
stane spolu se souvisejicimi sluzbami hlavnim pkteia organizace. Sidlo spofesti
je v Fibrami, dale mé vlastni potky v Praze a Teplicich, externi servisrtediska ve
vdech krajichCeské republiky a rozsahlou distrimi st. Vyznam a psobeni
spole&nosti je celostatni. J.K.R. spol. s r.o. je autorerdodavatelenekonomického
informaéniho systému BYZNYS®a podnikového informaéniho systému BYZNYS
Win®. Raini obrat spolénosti dosahujéadu desitek milidinkorun.
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Organiz&ni strukturaviz prilohag. 1)
Zpusob tizeni organizace a organtza strukturu schvaluje generéliditel, ktery
rovnéZ schvaluje jejich dopky a zneny. Snernice Odpo¥dnost, pravomoc

a komunikace je zavazna pro vSechny &tmance a organizai Utvary organizace.

4.1. Produkty

0 ERP systém BYZNYS Wirf

Je uten pro spolénosti, které chii sjednotit podnikové agendy nebo ziskat
pomocnika pro komfortni zvladnuti zakladnich ipbt spolénosti v oblasti
sledovani kompletnich ekonomickych agend. BYZNY$1¥\fiabiziteSeni pro
planovani afizeni vSech k&ovych podnikovych procésa to na vSech
arovnich podnikové architektury. Systém je navrzmak, aby v é&chto
klicovych procesech maximé@mvysil efektivitu.

Systém BYZNYS Wiff je vyvijen a aktudkhzavruje Sestnactileté zkuSenosti
a know-how spoknosti J.K.R. spol. s r.0. v oblasti vyvoje a readiz
informatnich systén.

Svym rozsahem nabizenych madal vysokou variabilitou ip nasazovani je
schopen pokryt péeby spolénosti fizného oborového zatfeni od
obchodnich spotmosti, ges &etni spolénosti az po vyrobni podnikyizného
zamsieni. BYZNYS Wirf tak dokaZe najiteSeni pro spotosti, které maiji
rozsahlé pozadavky, ale i sptesti, u kterych je danidaz na zpracovavani
velkych datovych objefih Systém podléha 2x ¢o¢ pravidelnému auditu.
Krom¢ zakladnich moddl (Finareni (Cetnictvi, Fakturace, Bankovni operace,
Evidencemajetku, Pokladna, Skladové hospista, Mzdy a personalistika

a dalSi) nabizi i specializované moduly podle obéhno a funkniho zamtieni
jako jsou napklad Vyroba, Doprava, CRM, OLAP, Finami analyzy,
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IBYZNYS. Systém pla podporuje elektronicky styk se statnimi institucem
(elektronicka podéni, elektronicky podpis). 8asti jefeSeni sediskového
Zzpracovani spotmosti a to na &kolika Urovnich. Systém podporuje jazykovée

varianty.
ERP systém BYZNYS VR
Systém BYZNYS VR predstavuje nejvy$si verzi ERP systéridyt

BYZNYS. Systém podporuje nejnggi trendy na trhu ICT.Mezi nové

vlastnosti systému s&adi zejména:

vyvoj na technologiich .NET spaieosti Microsoft
. podpora novych trenid (menu v ribbonu, podpora formatovani,

uzivatelska plocha)

. optimalizace pro MS Windows Vista (sada Gadgetindows Aero)
. komunikace s MS Office system 2007 (plastické gr&ymponenta
BVR Office)

. podpora nejnaosjSich formah — DOCx, XPS

Cilem systému BYZNYS VR je dosaZeni &siho uZivatelského komfortu,
ktery chce poskytnout s pomoci vysSi pruznostiéyst nastavitelné az do
arovre individualniho uzivatelského nastaveni, napojesarkomponenty na
produkty typu MS Office systéri dotazenim aktualnich informaci na plochu
uzivatele bez nutnosti spast systému.

Druhym cilem systému je komplexni podpora vicetiomého projektového
planovani &izeni s napojenim na moduly Zakazek a Inforndaca Obchodni
piipady spolénosti. Vedle informaci z obchodnichipad: a karet zdkaznik
tak diki projekty dotvéi ucelenou pedstavu o realizovanych akcich
spole&nosti.

Atraktivita a ergonomie systému
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Na z&klad analyzy kazdodenniho chovani uZivatelieppaci s ERP systémem
dosli vyvojai spolenosti J.K.R. spol. s r.o. k nazoru, Zefjighia zapracovat na
atraktivitt, ergonomii a designu systému takovynisagbem, jenz by uzivateli
umoznil pohodIwjsi pristup k nabidkandi praci v nich samotnych. Vysledkem
je nyni systém BYZNYS VR ktery umoZzni zobrazeni aplikace na celé plose
displeje¢i pouze jako panel ¥asti plochy. Druhy sir k vysSi uzZivatelské
privétivosti predstavuji v systému BYZNYS VRnové ergonomické prvky.
Prikladem ntize byt pouziti automatickych teéxt(obecnych¢i cilenych na
konkrétni formulée), okno pro spushi oblibenychéi naposledy spu&hych
nabidek, pehledy obecnych detéilnad kterymkoliv zaznamem v systéndu,
centralni vyhledavani, jenz je aplikovano na cefgté&m dle nejnayjSich

trendi pouzitych nap v opergnim systému MS Windows Vista.

4.2 Vize do budoucnosti

Vizi spole&nosti je byt v nasledujicich 5 letech dynamickoroavijejici se organizaci,
jejiz asgch je zalozen na kvaditprodukfi a sluzeb, neustalé inovaci a aktualizaci

systému.

Spole&nost si chce udrzet stavajici zakazniky a ziskagndiky neustalému vyvoji,

ktery ma pispét ke stabilizaci a konkurenceschopnosti systému.

V podwdomi svych obchodnich partfiechce byt spoknost spojovana se spolehlivosti
a otewvenosti partnerskych vztahs respektovanim etiky podnikani. Moznosti produkt

by mély byt neustale upravovany tak, aby glmspokojily poteby zakaznik.

V podwdomi svych zarstnané@ chce byt spojovana s poskytovanim stabilniho
a perspektivniho za¥stnani. Maximals podporovat profesniist svych zargstnané
a dobrym pracovnim prasdim motivovat k vysSim a kvalg$im vykoram.
Spole&nost se bude &novat dalSimu vzdavani svych pracovnik aby jejich

védomostni Urovie pomahala zabez{ié podporu uzivatel systému.
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4.3 Konkurence

Spole&nost J.K.R. pdt mezi nejuspdrejSi c¢eské poskytovatele ERP systérmpro

segment malych aisdnich firem. Podle Top managementu firmy je koakue jiz

n¢kolik let ustdlena a vztahy mezi konku&eimi firmami jsou na dobré udrovni.
V minulosti dochazelo v ramci ¢kolika wtSich legislativnich zém dokonce ke
spolupraci, ktera firmam snizila naklady na vyvogrgchlila z&leneni legislativnich

zmeén do systému, coz jim &pzvysilo konkuretini vyhody.

Mezi konkurenty p& ABRA software a.s, LCS International a.s. s produktem
Helios,K2 atmitec s.r.0.aNAVISYS s.r.o.

Potencialni novi konkurenti

Podle Top managementu firmy vstup novych konkuredbt odwtvi neni nijak
legislativre omezen. Novi konkurenti v oboru by ale refstavovali vyrazné ohroZeni
postaveni spotmosti J.K.R. na trhu, protoZe firma disponuje singostavenim. Navic
je velice obtizné vyvinout vlastni infor@r@ systém podobného rozsahu i@g®dcit
zakazniky o jeho kvalit Je tedy velice nepravpodobné, Ze by se na trhu a segmentu,
na ktery se zasuje spolénost J.K.R., objevil novy silny héa

4.4 Dodavatelé

Dodavatelé jsou pro kazdou firmuldzitym faktorem, ktery je rozhodujici pro kvalitu
produktu. U spoknosti J.K.R. je tato situace odliSna v tom, ¥evaZnouiast software
vyviji sama. Na uiité specifické sothsti ma dlouholeté stabilni partnery mezi které

pafi:

« B trade Czech coz je poradenska spoiost, ktera spolupracovala se

spol&nosti J.K.R. fi pripraw a certifikaci a nadéle spolupracuiji pdrZovani,
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internim auditu a neustalém zlepSovani systému gsmentu jakosti ISO
9001:2001.

Bit Servis spol. s r.o.je partnerem spateosti IBM a se spotmosti J.K.R.
spolupracuje na dodavkach kompletniho hardware gqungtlivé uzivatele
produkf tifidy BYZNYS®.

Combitrading s.r.o. dodava teSeni c¢arovych kod pro produkty

tifdy BYZNYS®. Se spolénosti J.K.R. Gizce spolupracuije jiz od roku 2000.

Fugasoft, spol. s r.0 dodavave spolupraci se spmiesti J.K.R. vysoce
spolehlivy typovy modul Vyroba pénintegrovanéd do ERBYZNYS Win®

a ERPBYZNYS VR®. FUGASOFT, spol. s r.o. disponuje i technickym
odcElenim a je schopna realizovat a garantovat zavddesystému komplexh

véetn® hardware a servisu.

PC CENTRUM spol. s r.o.spolupracuje se spdaieosti J.K.R. na dodavkéach
kompletniho  hardwarového a tevého vybaveni pro jednotlivé
uZivatele produkit tiidy BYZNYS®.

P.V.A. systems s.r.ododava obchodn- skladovy systém B.O.S.S. Enterprise,
ktery je propojen komunikaim rozhranim s produktyity BYZNYS®

Nakladatelstvi Sagit, a.s. spolupracuje se spdleosti J.K.R. na
propojeni produkt tiidy BYZNYS® se systémem d&tni poradce - Delfin.

SAI Technologic s.r.o.dodava dochazkovy systém Power Key 3.0., ktery ma
vybudovano komunikai rozhrani s ERP BYZNYS Wfha ERP BYZNYS
VR®. Uzivatelé produkt tiidy BYZNYS® tak mohou jednoduchym #gobem
pienaset Udaje o dochazce zZamané do modulu Mzdy a personalistika a tim

vyrazre zefektivnit rutinni praci  kazdongsicnim vypatu mezd.
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« TROELL s.r.o. vyviji pro uZivatele ERP BYZNYS Wi a ERP BYZNYS
VR® internetové prezentace iBYZNY®&I roku 2004, které nabizeji jednoduché
a pruznéieSeni internetového obchodovamiprezentovani. Hlavnifpdnosti
produkti fady iBYZNYS je jejich plna provazanost s produlkfgy BYZNYS®.
Prvnim produktem byl iBYZNYS - internetovy obchogthoZz prodej byl
zahjen v l&t 2005. V lednu roku 2007 byl uvaln do prodeje druhy produkt
fady iIBYZNYS a toBYZNYS — redakni systém

4.5 Zakaznici

Mezi zakazniky spotaosti pati podnikatelské subjekty, neziskové organizacdnsta
spravati samosprava. Spalrost se zagfuje na segment malych ale zejmérfadiich
firem. VCesku méa za sebou ERP BYZNYS jiz vice jak 1200 lasta Mezi
nejznangjSi spolénosti pati Central Group, ktera se zabyva prodejem rodinnych
domi, byt a parcel. Hlavnimi@vody pro znénu ERP systému byla geba reagovat
na rostouci objem datové zakladny, zvySeni komunikachopnosti informaiho
systému dovnit firmy i vné, prechod na platformu Windows, rogsmi objemu
informaci, vytvdeni dalSich moduilna miru, poskytnuti vysokého komfortu v obsluze
i zékaznikm. Naprosto nezbytné bylo i zvySeni beapmsti datové zakladny.
Dulezitym aspektem pro rozhodovani firmy byla spofgers Microsoft Office. DalSimi
znamymi uzivateli jsou ndjklad Koberce K+K, Ravak, Vitava-Labe-Press Pro
spole&nost je velice dlezité, aby zakaznici byli se systémem spokojerotdPje jim
poskytovana maximalni mozZna podpora, v pedtéefonni linky Hotline, emailové
pomoci E-hotline a oddenim mobilnich konzultaft ktefi kromé samotného nasazeni
systému provadi vesSkeré uzivatelské Upravy systéRyak je poZaduje zadkaznik. ERP
systém BYZNYS je uzivatelskyifstupny a pizpusobitelny, coZ je v dneSni situaci
podstatné pro udrzeni stalych a ziskani novychzzika Ziskavani novych zéakazriik
se ¥nuje obchodni odteni a s pobaek.
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5 Analyza stavajici reklamy a zdiigejiho financovani

5.1 Analyza stavajici reklamy

Reklamu spolkénost zansiuje na cilovou skupinu lidi. Jedna segevSim o finagni ¢i
obchodniteditele, majitele a jednatele spiesti. Cilem je oslovit skupinu lidi, kie

maji pravomoci k investhimu rozhodovani.

Spol&nost nema marketingové ani reklamni &ddi. Ma obchodni oddeni, ve
kterém o zasadnichégech ohled#& reklamy rozhoduji dva zatstnanci (PR manager,
obchodnik). Rutinni &ci (pf. vyhledani tiskarny, rozesilani posty) maji naraga
asistentky a referentka o#ldni. \EtSi finartni ¢astky, nebatastky které jsou mimo
inzertni a medialni plan, schvaluje generééditel spolénosti. Spolénost vyuzZiva na
tvorbu inzertnich podklag prouzkovych reklam, pozvanek atd. sluzeb externih
grafika, pop. PR agentury, ktera se podili na twomnocniho medialniho inzertniho

planu.

Firma se snazi vystupovald verejnosti jednotd. Proto spolénost uziva jednu barvu
— swtly odstin modré, ktera se vyskytuje neebovych strankach tisténych
reklamnich prostiedcich automobilech a nakosSilich zantstnandé (jak pro terénni

¢innosti, tak i interni).

5.1.1 Pouzivana média a reklamni piredky

Spole&nost pouziva iy tvorbe reklamy tyto meédiainternet, ¢éasopisy, noviny, vystavy,

dopravni prostiedky (automobily, tramvaje, autobusy), plakatovacplochy.
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Firma vyuziva tyto reklamni prasdky:

Tisténé reklamni prostiredky (prospekty, katalogy, letakyfipucky, reklamni
dopisy, kalendi&, novor@éenky, pozvanky, vizitky, obalky)

Tiskové reklamni prostiredky (inzeraty, reklamnélanky)

Reklamu na internetu (webové stranky, prouzkova reklama)

Ostatni reklamni prostfedky (loga, reklama na dopravnich pi@stcich,

reklamni potiskovanéipdntty)

5.1.1.1 Tis&né reklamni progedky

Prospekty — najdeme zde zakladni informace o produktech fir(@RP
systémy tidy byznys). Cena, velikost i téma se liSi od tppilezitosti, na ktery
je pouzit. Nefastji firma vyuziva format dvojlistu A4. Prospekty Zksfirma

jak klasickou postou, tak i elektronickou ptesinictvim emailu.

Katalog (viz piiloha¢. 3) — firma nechava tisknout katalogyiperne 2krat do
roka. Popipact i vicekrat, pokud nastane vyznamnaémm v produkteclti
vznikne produkt novy. Katalogy maji velikost A4. &ka je vytvdena
z kvalitniho tvrdého papiru s lesklym efektem. Nadmi straa obalky katalogu
byva logo firmy, logo produkta wtSinou i slogan (b ,Byznys, srdce podniku
na dlani“). Zadni stranu katalogu twoobchodni partri¢ pobaky, webové
stranky a dealerskatsgpole&nosti. Katalog ma &sinou 10 vnitnich stranek,
jejichz graméaz je odto nizSi nez na obalce, aléepto je pouzit velice kvalitni
papir. V katalogu najdemergalstaveni jednotlivych modula produki, dale
informace o firng, jeji reference, certifikdty, océni a pozitivni vyjadgeni
jednotlivych uzivatal, coZ povazuji za velmiifnosné, protoze nejlepsi reklama

je spokojeny zakaznik. Cena jednoho katalogu sglpgé od 20 do 50 K
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Priru¢ky, navody - jsou utené pro uzivatele ERP systéra gredevSim pro
ty, ktefi jsou v dané spodeosti garantem systému, a se kterymi konzultanti
J.K.R. teSi jejich pozadavky. Zde jsou informace a navodi pystém
obsluhovat pop uZivatelsky pizptisobovat nad ramec zakladnich znalosti
systému, které ptabuje ke své pracihny uZivatel.

Naklady na pirucky a navody jsou od 100 do 25@ K

Letak — firma vyuziva d¥ velikosti a to A4 a A5. Letaky jsou t&té na
kvalitnich tvrdych papirech s lesklou Upravou. kete rozdava obchodnim
partneim a zékaznikm, dale navsvnikam vystav. Vzhled a obsah letéale
zavisly na tom, ke kteréripezitosti je vytvden. Letaky se také rozvazeji na
avodni jednani s novymi firmami a zakazniky. Zaaketvelikosti A4 firma
vynaloZi cca 2 K.

Reklamni dopisy - firma J.K.R. posila reklamni dopisy svym uZzivéuel1-
2krat rans. Castji ale spolénost vyuZiva rozsev elektronickou postou a to
prostednictvim emailu, vzhledem k nizS§im naklad a k malé administrativni

nara:nosti.

Kalendaie — spolénost vyuziva kalendé stolni i nastnné, které ma
vyvéSeny na vSech pobkach. Stolni kalendama velikost A4. Kalendéa
nastnné maji stejnou strukturu a barvu jako kalg¢edatolni. Rozdil je ve
velikosti, ktera je u nd&hného A2 a déle je kalendéozilenén po nésicich,
nikoli po tydnech. Kalendé rozdava firma svym zafstnaném, stavajicim
uzivatelim ¢i navsevnikam vystavéi prezentaci. Kalendé nechava spateost

tisknout kazdy rok.
Novoroéenky — zasila firma ke konci roku préstinictvim emailu svym

uzivateiim. Novor@enky se obmuji kazdy rok, podle napadu zastnand

firmy.
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Pozvanky — jsou velmi kreativni, na kazd&tgi prezentacei vystavy jsou
piipravovany jiné. Pozvanky zasila spolest elektronickou posStou, vyjiries

I poStovni. Najdeme zdeqdnet pozvanky, datuméas a misto konani vystavy
¢i prezentace, logo, adresu a webové stranky firdaye Zadost o potvrzeni
Gcasti a striné informace o tom, co se bude na vystavéichrezentacich

probirat.

Vizitky — obsahuji nazev firmy, logo, jméno pracovnika hojeracovni
zarazeni, telefonntislo, emailovou adresu pracovnika a sekkstaoddtleni,

adresa pracovidt 2 internetové stranky firmy, logo produktu.

Obalky — obalky pati do podnikové grafiky firmy. Pro vSe co spiest
rozesila (zakazntim, partneilm) pouZziva obalky, které jsou opay logem
spole&nosti. Obalky jsou z kvalitniho matného papiru wedikostech A6 a 1/3
A4. Barva obalek je modra. Spotest také vyuziva hlaskoveé papiry.

5.1.1.2 Tiskova reklama

Inzeraty — spolénost kazdoréné sestavuje medidlni plan, ktery obsahuje
planovanou inzerci. Jednd séeg@evsSim o inzerci v odbornyatasopisech. Z
nichz nefastji vyuzivané ndsicniky a ¢trnactideniky jsou Business World,
Reseller Magazine, Computerworld, Podnikatel, ITst8yns, Professional
Computing, HN - ICT Revue, BIZ.

Reklamni ¢lanky — stej& jako u inzerét si firma sestavuje medialni plan
planovanychilanki. Nechava publikovat odborriéanky, PR¢lanky, gipadové
studie. Spolénost vyuZiva sluzeb PR agentury, ktera profaclanky do médii,
podili se na jejich tvory podili se na ipraw medialniho planu a zaroke

pusobi jako poradce, zda v dané publikaci inzerovaikoli.

42



Firma vyuzivafizné formaty inzerce danki, tj. celostrankové,jstrankové, ftetinove

i ¢tvrtinové formaty, podle nichZz se odviji také ceffanku ¢i inzerce. Nejastji
pouzivany format jerétina pop. ctvrtina stranky. Na tento rozinse spolénosti ddi
umistit loga, slogany i kratky popis prodakicetrg referenci. Celostrankové inzeraty
spol&nost pouzivad pouzer@d vyznamnou akci fp ast na mezinarodnim veletrhu
INVEX).

Tabulka 1: Intenzita vyuZivani inzei& clank: v odbornychrasopisech

Odborné &asopisy Mésic
1.{2.13.]14. |5 [6.]7.]18.]9.[10.]11.]12.

Business World * o |* * * |k | * *
Reseller Magazine * | * * *
Computerworld * * * *
Podnikatel * *
IT Systéme * * * * | % *
Professional Computing i R S
HN - ICT Revue * *
BIZ * * | % *

Zdroj: Interni materialy J.K.R.

Jak je z tabulky iejmé intenzita vyuzivani inzetat ¢lanka je na minimalni arovni
v ¢ervenci a srpnu. Podle Top managementu firmy je toho divodu, Ze v tomto
obdobi nastava celkovy utlum v tomto oboru, nast@wdobi dovolenych a vest&ine

piipadi se tSi projekty, jako je pidzeni nového IS, odkladaji naizdNa druhou

stranu se daji ziskatti slevy na inzerci.

Ro¢ni naklady na tiskovou reklamuéini priblizné 1.230.000 K.

5.1.1.3 Reklama na internetu

Webové stranky—firma vyuziva ke své internetové prezentéiciizné domény a to

www.jkr.cz, www.jkr.eu www.byznys.ey z nichz prvni d¥ privadéji navsevnika na
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stejnou webovou prezentaci. Stranky jsou koncipgvak, aby ladily s firemni modrou

barvou.

Prouzkova reklama (banner)- firma vyuziva prouzkovou reklamu jeiidka a to

na 1-2 webovych strankachi(pvww.ekonomicke-softwary.¢z Prouzkova reklama

funguje tim zfisobem, Ze po kliknutifiwede zajemce na stranky spatesti J.K.R.
Toto propojeni z jinych internetovych stranek navhii stranku spotemosti také zvysuje

jeji hodnoceni v ramci tzv. SEO optimalizace.

Roéni naklady na Bannery¢inni okolo 70.000 K.

5.1.1.4 Ostatni reklamni préstiky

e Logo, registrovana zn#&ka — spole&nost vyuziva logo firmy, ale i logo
produkti. Logo firmy je tvdeno d¥ma modrymi trojuhelniky v modré bana
nazvem firmy. V Logu produktu dominuje modr&ervena barva. Obsahuje
nazev BYZNYS, ktery je specificky podtrzen. Spolest ma take
registrovanou zrku (chragnou proti kopirovani). Logo produkta tato

registrovand zrika se kryji.

BYZNYS BYZNYS®

« Velkoplosné plakaty a plakatovaci plochy- Firma méa paseské republice
11 plakatovacich ploch. A to v PrazéjdPami, Teplicich, Dokisi, Ceskych
Budgjovicich a Plzni. Spolaost vybird umishi plakatovacich ploch tak, aby
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byly na frekventovaném mistnejlépe srrem na Prahu. A to z tohdigbdu, Ze
managé z firem, ktéi maji pravomoci k rozhodovéani o Wio nového 1S, jezdi
casto na dlezitd obchodni jednani do Prahy. Zde uvadim tabslkmistnim,

poétem a naklady plakatovacich ploch.

Tabulka 2: Pdet a naklady plakatovacich ploch

Misto po c?tkg)IOCh C?;aézl,é( ¢ | cenaKé/rok
Plzen 1 5.500 66.000
P¥ibram 1 2 41.000 492.000
Praha (1) 2 32.000 384.000
Praha (2) 1 8.500 102.000
Teplice 1 4.250 51.000
P¥ibram 2 1 3.000 36.000
Dobii$ 1 5.100 61.200
Praha (3) 1 20.000 240.000
CB 1 4.000 48.000
Celkem: 11 153.350 1.480.200

Zdroj: interni materialy J.K.R.

VSechny plakatovaci plochy jsou vyrobeny z Zelekoastrukce, ktera je pewn
spojena se zemi. Spotost nechava tisknout reklamu na velké trvanliveciply,
které jsou odolné vSem pg&wostnim viivam. Reklamy na vSech plochach jsou
velmi podobné. Je zde uveden nazev firmy, logagasica nazvy produkt Barva

pouzivana na plakaty je modr&jgadre spole&né scervenou.

« Reklama na dopravnich prostedcich— Firma vyuziva reklamu v podeb
polepi na firemnich automobilech, tramvajich a autobus&ttabulce uvadim

néaklady na jednotlivé dopravni prietky.
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Tabulka 3: Naklady na dopravni prostiky

Misto Cenav | Cenav
Ké&é/mésic Ké&/rok
Autobus Karlovy Vary 2.000 24.000
Tramvaj I?rno 4,500 54.000
Tramvaj Usti nad
Labem 4,500 54.000
Autobus Plzen 1 4.000 48.000
Autobus Plzen 2 4.000 48.000
Celkem : 19.000 174.000

Zdroj: interni materialy J.K.R

Reklamni potiskované gredméty — firma ma reklamniigdnsty rozcleny

do ti kategorii, podle tohoipjaké @ilezitosti je rozdava.

Kategorie I.
Vino, kanak, metaxa

Hodnota téchto reklamnich predméti se pohybuje od ®kolika stovek az do
nékolika tisic. Tyto prednty dava firma nap do sowtZi, nebo jako pozornost

vyznamnému zakaznikovi.

Kategorie Il.

Kava, destnik velky, taSka na dokumenty, taSkaakamhenty, psaci souprava,
Sada Il. (zapalova propiska, pivések), CD — Muzikal Michala Pavka

Tyto potiskované reklamni pfedméty se svou hodnotou pohybuji wadu

stovek korun. VyuzZivaji se nap jako doptiky k daitim.

Kategorie lll.

Kuli¢kova pera BYZNYS®, psaci souprava, antistresov§eyinafukovaci ndi
na vodu, piala, ponozky na mobil, sadaradi (Sroubovak, kles), termoska

na napoje, modry hrnek, Salek,cka, flash disk 512, manikdra, hodiny
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BLIZENCI, klicenky oboustranné, kinky jednostranné, antistresova die
piivések na kike 5+10 K.

Cena #€chto predméti je v Fadech desitek korun.Tyto reklamni progedky se
vyuZivaji negastji. Rozdavaji se &n¢ pii kontaktu se zakaznikgi na

vystavach.

5.2 Analyza zdrdj financovani reklamy

Firma J.K.R. vynaklad4 na reklamilgizné 5% z celkovych trzeb za minuly rok. Pro
rok 2009 ¢inily trzby spol€nosti vice jak 75 mil. K (viz priloha ¢.2). Zdroje na
reklamu tedyinily v roce 2010 cca 3.750.000¢KV opodstatanych gipadech mze
firma tuto castku pekratit. Zalezi na vyvoji trzeb aktualniho roku, pethach

spole&nosti a rozhodnuti TOP managementu.

5.3 Zhodnoceni reklamy

Pti hodnoceni reklamy ve firnJ.K.R. musime dbat na to, Ze jejim cilem je oslovi
cilovou skupinu lidi (financni a obchodnifeditele, TOP management, majitele
jednatele spotmosti), nikoli co nej¥tSi patet obyvatel. DalSi aspekt, ktery musime brat
v Gvahu je ten, Ze firma propaguje nehmotné produkakze nelze reklamu zaloZit na
designu produki, nybrz na kvali nabizenych systéira na dobré pasti firmy.

Pfinos vidime vtom, Ze firma stale pouZzistejnou barvu — modrou. Vytvaii to
jednotny celek. Spotmost tim opt vstupuje do potdomi stavajicich i potencialnich
zakaznik. Modrou barvu vyuZiva jak v prostorach svych kddteh, na webovych

strankach, na logech, vizitkach, tak i na prezdokaa veletrzich.
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Negativni stranku shledavamev umistni a nakladechkelkoploSnych plakati. Méla
jsem moznost shlédnout ungist nekolika plakatovacich ploch spd@leosti, a myslim,
Ze rektera mista vzhledem Kk jejich poloze a &eawjsou efektivni. Jedna plakatovaci
plocha je térs schovana za protihlukovouwebu, takze ztraci siy reklamni @&el. DalSi
dvé plakatovaci plochy, paradoxrty nejdrazsi, jsou umisty na fotbalovém ifisSti

v Pribrami. VylErem jinych mist by se dal zvySitipos €chto plakatovacich ploch.

Navrhujeme firn¢ zavésttelemarketing. A to z divodu, Ze prosednictvim telefonu je
umozréno zaséhnoutifmo tu cilovou skupinu, kterou firma k efektivnoséklamy
potrebuje. Vzhledem k dosavadnim Hép vysokym zkuSenostem spol®sti

s telemarketingovymi  kampami, dopordujeme vyuzit sluzeb profesionalni
telemarketingové spaiaosti. Spolénost ma ve vizich do budoucnosti zvySovanitpo
zakaznik, timto toho nize docilit. Proto se dalgast diplomové praceénuje prav
piipraw telemarketingové kampan

5.3.1 Riprava telemarketingu

Na paétku uspsné telemarketingové kampastoji vzdy vydefinovani si di| kterych
chceme doséahnout. Tyto cile daieguckuji jednotlivé podminky a postupy kamgan
V naSem pipact je cilem ziskat nové zakazniky, prohloubit @ezpit interni databazi
potencialnich zakaznik a v neposlednifack rozsfit powdomi o produktech a
spole&nosti.

Vzhledem ktomu, Ze spaeost J.K.R. nema dostate® zkuSenosti
s telemarketingovou kampani, jsme oslovili profealai spolénost, ktera se timto
typem ¢innosti zabyva. Telemarketingova spwmlest, kterou jsme vybrali, zde bude
zminovana pod fiktivnim nazvem Supercall, s.r.o., jgfilsi nepala byt zvéejnéna.
Interrg si J.K.R. vydefinuje segment firem, které by é&tdtoslovit, jako potencialni
zakazniky a ve spolupraci s vySe #ovanou spolénosti pak bude nastaven cely

proces kampan Samotna realizace bude jilednmétem ¢innosti oslovené firmy.
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5.3.1.1 Segment firem

K vytvoreni kvalitni reklamni kamp&ne st&Zejni charakterizovat, jaké spelitele si
piejeme oslovit. Vzhledem k tomu, pro jak velké spotesti jsou ukeny systémy ERP
téidy byznys, budou oslovovanyretire velké a velké firmy, tj. s gdem zandstnand

v rozmezi cca 40 — 300. DalSim kritériem pr@emi segmentu firem je jejich obrat
v daném roce. Ten bydhbyt priblizné 40 mil.K¢ a vice, jelikoZ u spotmosti s nizkym
obratem neni f@dpokladano, Ze by investovaly statisicaséstky do podnikového
informaniho systému. Oslovované firmy bysly pasobit vCechéch, protoZze Morava
a Slezsko je region, ktery ma spsoiest J.K.R. pokryty siti samostatnych distribtitor
Ze segmentu firem bychomémvyloucit takové spolénosti, jejichZz oborem podnikani
je veejna sprava, telekomunikace, finance a bankovnitosekDivodem takto
omezeného segmentu, je fakt, Ze tyto obory podhiljshu zné&n¢ specifické a ERP

systémytidy byznys nepokryvaji plnohodn@tpostupy a procesy ¥c¢hto oblastech.

Z diskuze s pracovnikem ze spwiesti Supercall vyplyva, Ze marBemoznostj odkud
ziskat kontakty pro planovany telemarketing. Prvrddrojem jenakup databaze
piimo od spolénosti Supercall. Druhou moZnosti ijgterni databaze potencialnich
zékaznik, kteri byli v minulosti oslovovani virznych internich kampanich spétesti

J.K.R. Treti moznosti j&ombinace obou zmignych zdroj.

V piipact usgsné kampa¥ by spolénost J.K.R. dalSi obdobné akcedthtrealizovat

jiz ve vlastni rezii, to znamena bez spolupracé‘ettmi stranami. Z tohotiodu pro
sowasnou kampavyuzijeme zdroj kontakit od spolénosti Supercall. Takto ziskame
unikatni databazi firem, o kteroudaxeme rozgit naSe stavajici zdroje. V dalSich
kampanich by firma #la dostatény zdroj kontaki pro vlastni telemarketingovati
jinou kampa. Tato mysSlenka stoji nargdpokladech, Ze nakoupena databaze od
spole&nosti Supercall bude unikatni, tzn. budeme nakupaatabazi, ktera bude

ociSténa o ndmi znamé kontakty.

Nize uvadime popis databaze firem, ktera bude oksmsti Supercall zakoupena:
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1) PoZzadavky na databazi
» velikost firem—> stredni a ¥tSi, cca 40 — 300 zafstnand
» obrat firem—> cca 40 mil a vice
 regionalni pisobnost firem> z Cech, tedy ne firmy z Moravy a Slezska
» obor podnikan> nebudeme oslovovat konkrétni obor, aléadime
firmy z oblasti - véejna sprava, telekomunikace, finance a bankovni
sektor
2) Databazi dostaneme od firmy Supercall k dispoZiedstartem telemarketingu.
Nasledr vyradime firmy, které nechceme kontaktovat.
3) Cena databaze 1100 kontaki, 17.390 K& bez DPH

5.3.1.2 Postupiptelemarketingu

Proto, aby byla kampausp@sna, je pdeba vést hovory s fingnimi a obchodnimi
fediteli, majiteli a jednateli spaiaosti. Cilem je oslovit skupinu lidi, Kiemaji

pravomoci k investinimu rozhodovani.

Pro nastaveni spravného postupu a koordinace geawpag, jsme si polozili nize

uvedené otazky, na které jsme ziskali odplowd pracovnika spateosti Supercall.

Otazky a odpowdi:
1. Co vSe jste schopnélem telefonniho hovoru zjistit?
* Owerit platnost telefonnihdisla, pog. ziskat spravné.
» Ziskat kontakt na finamiho7editele, obchodnihgediteleci majitele
spole’nosti.
* Souhlas od finatnihoreditele, obchodnihgediteleci majitele s tim, Ze je

bude nase obchodni o#ldni kontaktovat.

2. Jak dlouho trva hovor?

o Zalezi na typu skriptu, u firmy J.K.R. je odhadcna 3,5 min.
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4. Jak se dostanete k ospbe kterou paebujete hoviit?
* V prvnim hovoru chceme kontakt na poZzadovanou caai@isledd s ni
probiha rozhovor, na jehoZ zakkase ovri pozice a pravomoci ve figm
Pokud se pozadovanou osobu nepgotdéhem 3 telefondtkontaktovat — tento

kontakt jiz neni dale vyuzivan.

5. Je mozné oslovit pouzecity typ firem? Nap.: stavebni firmy.
* Ano, zéaleZi na fird) jakym zgsobem specifikuje segment firem, ktery chce

oslovit.

6. Jaka je struktura nakha®l
» Naklady na pipravu tzn. naprogramovani aplikace, Skolerfippava
skriptu, Uprava databaze.
* Dle skriptu se odhaduje délka hovoru. Je stanovethnova sazba za
operatora.
* Telekomunikéni poplatky. Jedna secdast ceny, ktera seithe hybat. Zalezi
na slozentisel v databazi ( mobilni telefony jsou draZzsi).

* Naklady se tvé z patu obvolanych kontakt nikoliv z p@tu ziskanych

Priklad naklad:
Databaze klienta s 1000 kontakty (45% mohiisia), délka hovoru 4,5min.
1) Priprava + 2) realizace cca 50.000 K
3) Telekomunikéni poplatky 12.000 K

8. Jaké podkladyi spolupraci od firmy budete pebovat?
» Vyskoleni operataro zékladnich informacich a produktechigrava
argument, podle kterych se budou operéatpri hovorechridit. Tyto

argumenty budou zaroxeouzity pro sestaveni skriptu.
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Tabulka 4: Faze postupuigelemarketingu

Faze postupu Odpovida Délka trvani
Priprava a schvaleni skriptu Supercall/J.K|R. 5 dni
Skoleni operatdir J.K.R. 1 den
Vy¢isténi poskytnuté databaze o jiz znAmé kontakty J.K.R. 5 dni
Samotna realizace Supercall 6 dni
Celkem* 12 dni

Zdroj: Interni materialy Supercall

* Celkovy paet 12 dni vychazi zipdpokladu, Ze fazefiprava a schvaleni skriptu,
vycisteéni poskytnuté databaze probihaji s&irks.

5.3.1.3 Vyhodnoceni telemarketingu

K vyhodnoceni telemarketingové kampaouZzijeme, jako zakladni ukazatel rozdil
mezi vynaloZzenymi naklady, ve kterych zohledniméklady spolénosti J.K.R., a
oc¢ekavanymi vynosy. Narozdil od nakladové struktugpnosovéaast neni znama.
Proto nastinime vynosy vieeth moznych variantach tj. pesimistické, realigtick

a optimistické variamt

Nejprve charakterizujem@akladovou ¢ast, ktera je zobrazena nize v tabulce 5.
Tabulka zobrazuje naklady vynalozené spatesti J.K.R. spolaosti Supercall. Za
piipravnou a realizani ¢ast to celkengini 55.850 K. K této poloZce je nutné&ipocitat
interni naklady spotaosti J.K.R. Tyto naklady jsou odhadovany na&#00 Jedna
se o spolupréaci na Skoleni operatqgiipraw skriptu acisténi databaze.

Celkem tedy naklady na tuto kaniip&ni 70.850 K.
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Tabulka 5: Néklady na telemarketing

Popis polozky Poéet | Cena za jednotku Cena bez DPH

Priprava projektu (skript, Skoleni operator) 1 9.470 K& 9.470 K&
I?atabaze (1100 kontaktd, filtrovani, 1 17.390 K& 17.390 K&
Uprava)

Celkem- p Fiprava projektu 26.860 K ¢
Operator - volaci hodiny 96 200 K¢& 19.200 K&
Telekomunikaéni poplatky CZ 1 9.790 K¢& 9.790 K¢&
Celkem - realizace projektu 28.990K ¢
Celkem 55.850 Ké

Zdroj: Interni materialy Supercall

Vynosovou ¢ast rozdlime do tech moznych alternativ. Pesimisticka, realisticka
optimisticka alternativa. A to z tohoidodu, Ze vysledky telemarketingové kampan
ndm nejsou znadmy. Tzn. pohybujeme se ¥exht moZnych hypotézach. Budeme

vychazet pedevsim ze zkuSenosti spoiesti Supercall v podobnych kampanich.

Pesimisticka varianta. Vzhledem k tomu, Ze oslovujeme 1 100 firerredpokladame,
Ze ziskame alespoednoho nového zakaznika.iR®wrna cena produktu pro noveho
zékaznika je cca 150.00G:KDalSi gijmy z nového zakaznika vznikaji z konzdhéch
praci na implementaci systému v dané &rm dale pak pravidelna doi platba od

zakaznika za servisni podporu, ktera se pohyhilpzne ve vysi 17% z ceny licenci.

Shrneme-li tedy fijem vtéto variat, je sloZzen z gmérné prodejni ceny
produktu 150.000 K a cca 25.000 K za implementaci softwaru, tedy75.000 K.
Nepaitame zde platbu za servisni podporu, kterd budiengm az v nasledujicich

letech (neni placena prvni rok).

Realisticka varianta. U této varianty pedpokladdame, Ze ziskame 10 z&kaintoz

déla necelé 1% z celého #o obvolanych firem. To znamend, Zdjmy u realistické
alternativy se pohybuji okolb.750.000 K.

Optimisticka varianta. V této variant otekavame ziskani 50-ti zékazfj&oz by
piineslo ijem 8.750.000 K.
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V piijmech neni uvaZzovano ziskani lepSi databaze ktingao budouci vyuZiti ¢i
zvySeni powdomi o spolénosti. Toto by mlo byt brdno v Uvahu, vifpact
rozhodovani o realiza¢i nerealizaci telemarketingu.

Tabulka 6: Finadhi zhodnoceni telemarketingu

Alternativa \Vynosy Naklady |Predpokladany zisk
Pesimisticka varianta 175.000 K | 70.850 K 104.150 K
Realisticka varianta 1.750.000 K | 70.850 K 1.679.150 K
Optimisticka varianta 8.750.000 K | 70.850 K 8.679.150 K

Zdroj: Vlastni zpracovani
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6 Navrh reklamni kamp&n

V nasledujici kapitole navrhneme vhodnou reklammaimga pro novy produkt
spol&énosti J.K.R. Bude se jednat o modelovou situaciy kiledpokladame, Ze
v horizontu jednoho roku spdieost vstoupi na trh s novym produktem a jeho vstup

bude pateba podpiit reklamni kampani.

6.1 Cil reklamni kampan

Hlavnim cilem této reklamni kampafe podpoFit vstup nového produktu na trh a
diky tomuzvysit trzby spole&nosti. Aby byla tato kampals@snd, je pdeba oslovit

nize specifikovany segment potencialnich zakaznik

6.2 Segment

Tuto reklamni kampa zangtime nacilovou skupinu potencialnich zdkaznik mezi
které patti predevsim gedre velké a velké firmy. Pro ugph reklamni kampanje
ovSem podstatné, aby byli osloveniegevSim finaéni a obchodniteditelé, TOP
management, majitelé a jednataléhto spolénosti. Cilem je tedy oslovit skupinu lidi,
ktefi maji pravomoci k investhimu rozhodovani. Ze segmentu firem bychordim
vylou¢it takové spolénosti, jejichz oborem podnikani je iegna sprava,
telekomunikace, finance a bankovni sektotiv@dem takto omezeného segmentu, je
fakt, Ze tyto obory podnikani jsou zm& specifické a ERP systémyidy byznys

nepokryvaji plnohodnotnpostupy a procesy ¥a¢hto oblastech.
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6.3 Produkt

Jak jiz byloteceno na z&tku této kapitoly, jedna se o navrh reklamni kamipaa
hypoteticky novy produkt. Z tohaitodu nezname specifické vyhody nového produktu,
ale vychazime z nasledujicicltedpokladi. Bude se jednat o podnikovy inforima
systém, ktery bude zatien na obdobny segment jako &asné podnikoveé inforndai
systémy, které firma J.K.R. nyni nabizi. Bude sekv§ednat o novou generaci

informaniho systému.

6.4 Medialni plan

Ze sowasné reklamy, kterou spoteost J.K.R. pouzivd budeme pro tuto reklamni
kampa preferovat nize uvedena reklamni média. Volbaarekich médii vychazi
piedevsim z diskuse s odg@nymi osobami za reklamu ze spwlesti J.K.R. a také
z interniho hodnoceni efektivnosti reklamnich méktiéré si spoknost J.K.R. nechala
zpracovat v roce 2009. (Vzhledem k tomu, Ze si@paoist J.K.R. nefala, aby tento
interni zdroj vyhodnoceni efektivnosti reklamniclédi byl zvéejnén, nebude nikde

uveden ve své kompletni podgb

Vybrana reklamni média:

Plakatovaci plochy

Internet

Tiskoviny

Vystavy

V reklamni kampani vyuZzijeme té&tinvSechny reklamni pragtdky a média, které firma
doposud pouziva, krofmpotisku na automobilech aiegnych dopravnich prasdcich,

a to z toho dvodu, Ze reklamni kampaktera bude podporovat vstup nového produktu
na trh, bud€aso¥ omezena. Tzn. neni ekonomicky efektivrinih polepy sluzebnich
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automobiti a vybranych voz MHD v riznych néstech. Dale nevyuZzijeme bannery a to
z toho divodu, Ze pdf mezi drazsi internetovou reklamu a dle internfleainoceni
efektivnosti reklamnich médii, byl tento druh rekla az na poslednich mistech
pomysiného zdiixku. Cela reklamni kampiabude drZzet strategii, kterou spétest
J.K.R uplatiuje v sodasné reklatn To znamena, Ze veSkeré reklamni ey
budou sladny do jedné barvy, a to do modré. V &asné dob je spolénost J.K.R
spojovana pra&v s modrou barvou, a ztohodawbdu je vhodné v této strateqii

pokraiovat.

V piipac, Ze vySe popsana telemarketingova kaimmade UspsSna, podpili bychom

| touto cestou vstup nového produktu na trh.

Plakatovaci plochy

Podle mého nazoru neni stavajici rozeémisplakatovacich ploch (ani naklady n& n
prilis efektivni. Z toho dvodu, bychom vyuzili pouzéast gchto reklamnich ploch.
V této kampani nevyuZzijeme plakatovaci plochu uénisti v Ribrami na fotbalovém
hristi, kde jsou naklady fdiS vysoké v porru k moznému p&u oslovenych
potencialnich zakaznik DalSi, z mého pohledu, nevyhovujici plakatovadocipa je

umis€na za protihlukovou &hou, kde neni té vidét.

Pro tuto reklamni kampabychom vyuzili plakatovaci plochy hlagrv Praze — a to
z toho divodu, Ze z Prahy je nejvice stavajicich zakaxrfikmy a je zde nejtsi
koncentrace potencialnich zakaznikto vzhledem k tomu, Ze plakatovaci plochy jsou

umisgny podél hlavnich silénich talii v Praze, kde je shlédne vice lidi.

Roznery billboard: budou preferovany 5,1 x 2,4 m. Ze stavajicich fiakacich ploch,
které firma vyuziva, bychom pro tuto kanipaouzili 7 ploch. A to jednu plochu
v Plzni, Teplicich a 5 ploch v Praze. Pronajmemsidaplakatovaci plochy na hlavnim
tahu mezi Ebrami a Prahou, stim, Ze budou usrigt v odliSnych srérech. Na

internetovych strankach www.eurobillboard.cz prémaji plakatovaci plochu na tomto
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silniécnim tahu za5.000 K&é/mésic. Tzn. za d¥ plakatovaci plochy bychom platili
10.000 Ke/mésic.

RozlozZeni billboard a jejich kalkulace pro tuto kamfpanazotiuje tabulka 7.

Tabulka 7: Naklady a rozmésti plakatovacich ploch

Misto po et ploch (ks) Cena v K¢ /mésic
Plzen 1 5.000
Praha (1) 2 32.000
Praha (2) 1 8.000
Teplice 1 4.250
Pribram-Praha 2 10.000
Praha (3) 2 40.000
Celkem: 9 99.250

Zdroj: Interni materialy J.K.R.

Webové stranky

Webové stranky doplnime o speciatast o informacich tykajicich se nového produktu.
Ptimo na hlavni strance bude upoutavka na tento poegukt. Zakaznik se bude moci
dostat k informacim o tomto produktuiigg sodasnou strukturu stranek, tifgs sekci
produkty.

Naklady na zréinu webovych stranek odhadujemel@a000 Ke.

Vytvaeni nového loga produktu

Vstup nového produktu na trh podpue také jeho vlastnim logem, které wvytivo
externi dodavatel, kterého sp&est J.K.R. vyuZziva jiz &kolik let. Predpokladame, ze
logo by bylo tvdeno ze slova BYZNYS a kratkého pismenného éanigproduktu. To
z toho divodu, aby logo navazovalo na sasnou logiku, kdy stavajici dva produkty
jsou mezi sebou odliSeny pouze pismenem &riatzn. Byznys win a Byznys VR.

Naklady na tvorbu loga jsou odhadovany naZ.€@0 Kg.
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Inzeraty do odbornycl¥asopisi

Vinzeratech na novy produkt se bude nachazet lptgdnostici vyhody nového
produktu a zakladni informace ém.

Inzeraty budou umistime wdhto odbornych¢asopisech: Business World, Reseller
Magazine, Computerworld, Podnikatel, IT Systemsféasional Computing, HN - ICT
Revue, BIZ. Vzhledem ktomu, Ze se jedna ésiimiky, rozvrzeni inzeratu bude

takové, aby v kazdém zr@Emémcasopisu byl jeden inzerét.

Primérna cena inzerat které firma nejasgji vyuziva (tj.roznér 1/3 stranky na 8tu)
je 23.000 K. Behem trvani reklamni kampampiedpokladame vyuzit 8 inzetatZ toho
plyne, Ze celkové ndklady na inzetoii 184.000 K.

PR élanky

Primérna cena PRIanku formatu A4 je odhadovana na @a000 KE. Vychazime ze
zkuSenosti s jednotlivymi vydavatelstvimi, ktergskoguji prostor ve svycliasopisech
pro PR ¢lanky a to za zvyhodimych podminek, v extrémnichripadech i zdarma.
Objem tohoto benefitu ze strany vydavatelstvi vzdyisi na mnozstvi inzerce, které

firma J.K.R. zaplati.

Clanky v této reklamni kampani umistime do polovipornychéasopisi, do kterych

davame inzerci, tzn. P&anky vyjdou vectyrechcasopisech.

Celkové naklady na PRanky se pohybuji okol®0.000 K. Paiitame 4 PRilanky,
kdy jeden PRlanek stoji 20.000 K

Vystavni stanek

V doke reklamni kampah by bylo vhodné ztastnit se #kterého z veletnn nag. na
Brnénském vystavisti (INVEX, Mezinarodni strojirenskgletrh, Mezinarodni stavebni
veletrh). Firma J.K.R. se jiz ékolikrat podobnych veletth z(gastnila, kde

piedstavovala své produkty. Tat@adt byla vzdy zftné velmi dolie hodnocena,
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protoZe na jejimz zakl&dspol&nost ziskalaradu novych klient. Z toho divodu by
bylo vhodné prezentovat novy produkt s@alesti také touto cestou. Pro tytéely nize

definujeme naklady na tento druh reklamy.

Reklamni kamp@& by probihala v iésici dubnu. V tomto &sici se kona Mezinarodni
stavebni veletrh, kterého by se sgalest J.K.R. z&astnila. Veletrh se kona ve dnech
24.-28.4.2012.

Obrazek 4: Vystavni stanek
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Zdroj: bvv[online], [cit.:10.4.2011] Dostupné \&/WW:
http://www.bvv.cz/i2000/Akce/b-servis.nsf/ WWWAIIPBsID/BEXP-
7UUJEG?0OpenDocument&LANG=CZ&NAV=1&ID=0

Na webovych strankach v on-line katalogu vystavrégipozic jsme vybrali vhodny
stanek k pronajmuti (obrdzeék4), jehoz parametry a cena jsou uvedeny v tatlilce
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Predpokladame, Ze na vystawyuzijeme 2 hostesky, které by rozdavaly éngt
reklamni prosedky (letdky a katalogy) a potiskované reklamnisfiealky (propisky,
piiveésky). Naklady na jednu hostes&imni ccal.500 K€ na den. Vystava probiha ¥tp
dnech, tudiz naklady na hostesyi 15.000 K. Vystavy se z&astni vybrani odbornici
z firmy J.K.R., kt&i by zajemém dokazali odposdét na jejich dotazy a zarokee

zaujmout.

Tabulka 8: Velikost a cena vystavniho stanku

Typ Radovy

Velikost Od 30 m
Cena pronajmu | 30.000 K

Zdroj:www.bvv.cz

Celkové néaklady na vystavu se skladaji z pronajiénksi 30.000 K a ostatnich
nakladi, mezi které pdt: vystavba stanku, technicky poplatek, vybavemi. dtyto
nakladycini cca 65.000 K Déle je pateba zapéist mzdy hosteskam 15.00@ K

Celkoveé naklady na vystawini 110.000 K.

Pro podporu nového produktu pouzijeme také tyto rekamni prostredky:

Tisténé reklamni prostedky
K ptilezitosti vzniku nového produktu navrhujeme vyivtetaky a katalogy.

V letaku najdeme logo firmy a nového produktu, mface a vyhody produktu a také

odkaz na webové stranky spiesti.

Letdkh vyrobime 2000 ks. Cena za jedltak velikosti A5 se p tomto mnoZstvi

pohybuje okol® K¢.

V katalogu najdeme tpdstaveni jednotlivych modula produkd, dale informace o
firmé, jeji reference, certifikaty, océni a pozitivni vyjadeni, coz povazujeme za velmi

piinosné, protozZe nejlepsSi reklama je spokojeny zékaz
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Je zde idedalni prostor praeuistaveni nového produktGast katalogu, kterd se bude
vénovat novému vyrobku, bychomeéinidedlne i graficky odliSit tak, aby bylo patrné,

Ze spolénost nabizi novy unikatni produkt.
Katalogi vyrobime 1500 ks. Naklady na katalog $evyrobé 1500 ks pohybuji okolo

20 K&.
Celkové naklady na ti&hé reklamni prosédky jsou vyjaéené v tabulce 9.

Tabulka 9: Naklady na ti&né reklamni progedky

Druh Pocet ks Cena ks Cena celkem
Letaky 2000 2 Ké 4,000 K¢&
Katalogy 1500 20 K¢ 30.000 K¢&

34.000 K¢

Zdroj: Interni materidly J.K.R.

Potiskované reklamni gednety

Dale navrhujeme vyt nékolik potiskovanych reklamnich pragstlki s novym logem
produktu, které bude firma rozdavati kontaktu se stavajicimi i potencialnimi
zakazniky¢i na vystavach. Pro tuto reklamni kampaechame vytvit propisovaci
tuzky s potiskem aifvéSky na klée. Vyrobime jich 250 ks. Cena propisovacich tuzek
s potiskem se pohybuje okal® Ké&/ks. Cena piveski na klice je15 Ké/ks.

Celkové naklady na potiskované reklamrggnety zminujeme v tabulce 10.

Tabulka 10: Naklady na potiskované reklamiednety

Druh Pocet ks | Cenal/ks | Cena celkem
Propisovaci tuzky 250 10 K& 2.500 K¢
Privésky na kli €e 250 15 K& 3.750 K¢

6.250 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani
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Celkové néklady na navrZzenou reklamni kainjgau uvedeny v tabulce 11.

Tabulka 11: Celkové naklady na reklamni karmpa

Naklady/m ésic

Druh (vKe)
Plakéatovaci plochy 99.250
Logo 2.000
Webové stranky 10.000
Inzeraty 184.000
Odborné ¢lanky 80.000
TiSténé rekl.prost redky 34.000
Potiskované rekl.prost Fedky 6.250
Vystava 110.000
Naklady celkem 525.500

Zdroj: Vlastni zpracovani

Casovy harmonogram

Délku reklamni kampanbychom zvolili 1 ndsic. A jedna se o reklamni kanipa
spojitou, to znamena, Zze bude probih&tdm celého isice. V tabulce 12 je uveden
¢asovy harmonogram jednotlivych médii a reklamniobsfedki po dobu kampan
Predpokladame, Ze plakatovaci plochy budou vyuzitycelou dobu kampan stejré
tak tomu bude u internetu, kde odcatku reklamni kampandojde k Upray www
stranek spolanosti tak, aby ihned na Uvodni strance bylo patieéspolénost nabizi
novy produkt. Bylo by vhodné, abychom produkhém kampa# prezentovali také na
nékteré z mezindrodnich vystav. Tato skuotest je také nasttna véasovém

harmonogramu v tabulce 12.
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Tabulka 12:Casovy harmonogram reklamnich médii a predki

Reklamni prost fedky a média Zahajeni akce F:)erglézlgﬁe Priprava projektu
Plakatovaci plochy 1.4.2012 31.3.2012 Prosinec 2011
Vystava 24.4. 2012 20.4. 2012 Rijen 2011
Weboveé stranky 1.4.2012 1.4.2012 Unor 2012
Logo 1.4.2012 20.3. 2012 Unor 2012
Inzeraty 1.4. 2012 20.2. 2012 Leden 2012
PR ¢lanky 1.4. 2012 20.2. 2012 Prosinec 2011
Potiskované p fedméty 1.4. 2012 15.3. 2012 Leden 2012
Letaky 1.4. 2012 15.3. 2012 Leden 2012
Katalogy 1.4, 2012 15.3. 2012 Leden 2012

6.1.5 Finagni plan

V kapitole 5.2 jsme popsali jakym igobem spoknost J.K.R. financuje naklady na
reklamu. Je tomu tak, Ze spé&est vynaklada cca 5% z trzeb zgegchozi rok na
reklamu v daném fiskalnim roce. Vzhledem k tomujskee v tabulce 13 definovali
néklady reklamni kampé&ma 319.750 K bude zapdebi, aby spoknost vynaloZila
dodaten¢ dalSi cca 0,4% z trzeb na financovani této karpareby za pedchozi rok

¢inily 75.591 tis.K (viz prilohac. 2).

Tabulka 13: Finatini plan

Zdroj: Vlastni zpracovani

Reklamni prost fedky a média Pocet ks CenavKeé |CenavKéEé |Ocisténé
/kus celkem naklady *
Plakatovaci plochy 9 11.027.7 99.250 Y10.000
Vystava 1 110.000 110.000 110.000
Logo 1 2.000 2.000 2.000
Webové stranky 1 10.000 10.000 10.000
Inzeraty 8 23.000 184.000 9115.000
PR é&lanky 4 20.000 80.000 ¥ 60.000
Propisovaci tuzky 250 10 2.500 2.500
PFivésky na kli ée 250 15 3.750 3.750
Letaky 2000 2 4.000 4.000
Katalogy 1500 20 30.000 92,500
Celkem 525.500 319.750
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* Ocistené naklady ukazuji dodat® vygenerované naklady reklamni kampani, mezi které
netadime néklady, které by byly vynaloZeny i bez tédamni kampah Predpokladame tedy,
Ze v kchto Fipadech dojde k uvodmi ¢asti reklamnich médii ve prasgh reklamni kampan

Tyto piipady jsou zobrazeny v tabulce 13 a \Wkany nize.

1) PFedpokladame pronadjem dvou dodagch plakatovacich ploch. Zbylych 7 sasré

pronajatych plakétovacich ploch bychoreglokovali pro tuto kamgia BliZSi detail je uveden
v kapitole 6.4.

2) a 3) Dojde k vydanign inzerafi a ¥i PR¢lanka navic oproti standardnimu planu.

4) V katalogu jsou informace nejen o novém produktenikl by i bez ohledu na to, zda by
novy produkt vstoupil na trh¢i ne. Resto v nasi kalkulaci g@tame s jednou dvanactinou
(ndklady na 1 wsic) naklad na tento reklamni prastdek, protoZze budecbem reklamni

kampart podporovat novy produkt.
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7 Kroky vyhodnoceni reklamni kampan

V této c¢asti diplomové prace se budemeénevat navrhu vyhodnoceni reklamni
kampasg.

Pti vyhodnoceni reklamni kamparsi firma J.K.R musi stanovit kritéria, ktera ukazi
zda byla kampa us@sSnaci nikoli. Doporuwiujeme spolénosti J.K.R. vyuZzit éktera

kritéria, kterd zmiuje BuneSova (2007), a to:

» Kolik novych zakaznik nam kampa ziskala?
* O kolik se zvysil poet objednavek?

o Jak se zvysily trzby?

Kromé¢ vySe uvedeného, navrhujeme porovnat naklady vibZzelo kampah

s finartnimi pfinosy.

Toto vyhodnoceni by aho byt jeS€ podpdeno dotaznikem, ktery obdrzi vSichni novi
klienti. Z dotazniku by o vyplyvat, z jaké reklamy se zakaznik o novémdpidu
dozwdel.

Na zaklad techto informaci mize spolénost J.K.R. vyhodnotit, zda a do jaké miry byla

kampa UsgSna a také vyhodnotit, ktera z pouzivanych reklgta bejEinngjsi.
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8 Zawr

Cilem diplomové prace bylo zanalyzovat reklamu yierané firng, navrhnout reklamni
kampa pro vstup nového produktu na trh a néastedmavrhnout kroky jejiho

vyhodnoceni. VSechny cile se péttasplnit.

Po zanalyzovani reklamy jsme spwolesti dopordili doplnit stavajici reklamu o
telemarketing. A to z tohougtodu, Ze prosgednictvim telefonu je umoZno zasahnout
piimo tu cilovou skupinu, kterou firma k efektivnoséklamy patebuje. Vzhledem
k tomu, Ze spolmost J.K.R. nemd ipi§ vysoké zkuSenosti s telemarketingovymi
kampagmi, doporuéili jsme ji vyuzit sluzeb profesionalni telemarkeve
spole&nosti. Jedna zvizi spaleosti J.K.R. je zvySovani ptu zakaznik, vyuZziti

telemarketingu je jednou z cest, jak této vize Hosat.

U telemarketingové kampanjsme firme¢ uvedli jednotlivé kroky, jak postupovat.
Nasledr jsme vyhodnotili telemarketingovou kanipa hlediska naklad a vynos.
Vzhledem ktomu, Ze vynosovou stranku telemarketmdgkampa# jsme dopedu
neznali, oproti naklaim, zpracovali jsme fit alternativy vynod této kampa&
Pesimistickou, realistickou a optimistickou altdma V zawrecném vyhodnoceni
telemarketingu bylo definovdno jednoZné stanovisko, Ze ve vSechreth
alternativach, by byla tato kampasgsna. A to i ve variagtpesimistické, kdy jsme

ocekavali ziskani pouze jediného zakaznika.

V dalSi ¢asti diplomové prace jsme navrhli figmeklamni kamp& pro vstup nového
produktu na trh. V tét@asti jsme popsali kibvé body, které jsou pro tuto kaniipa
dulezité. Definovali jsme cil reklamni kamparnzn. éeho chceme kampani dosahnout.
Charakterizovali jsme cilovy segment, na kterygklamni kampa zantiena. V dalsi
¢asti jsme se &novali medialnimu planu, ve kterém jsou popsanagdiya média,
ktera budou P reklamni kampani vyuzita. V detailu jsme se stediti na naklady
vyuziti jednotlivych reklamnich médii a préstiki. V kapitole finagni plan jsou
shrnuty naklady na reklamni kanipa zarové uveden zpisob financovani této
kampag. Celkové naklady na jednasicni reklamni kampaby cinily 319.750 K.
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V posledni kapitole uvadime kroky k vyhodnoceni laetni kampa& Zde
doporwujeme firng, aby ziskala informace o vyvoji typickych ukazatepro
vyhodnocovani kampénjako jsou tist zakaznil, rast trzeb aist objednavek. Krom
téchto informaci firma ziska také &pou vazbu na efektivnost jednotlivych reklamnich

médii a to progednictvim dotazniku pro nové zékazniky .
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9 Summary

Thesis theme is “Campaign for a selected companlé topic | chose because it is
very timely and advertising or promotion is impaitéor the success of companies. The
company, which | chose for a diploma thesis isechthe JKR Ltd. It is a company that
specializes in the development and implementatideRP class BYZNYS.

The aim of this thesis was to design firm JKR ladyvertising campaign to encourage
the entry of a new product on the market with rddar financial resources, and then
propose steps to evaluate an advertising campaign.

After analyzing the advertisement, we recommend gupplement existing advertising
by telemarketing. We have set different steps tvioin that campaign. Then, we
evaluated the telemarketing campaign in terms siscand revenues.

In another part of the thesis, we designed an &direy campaign for the entry of a new
product on the market. We defined target advegisampaigns, ie. What we want. We
characterized the target segment of the advertisargpaign. In the next section we
take up a media plan that describes the variousiane@dich will be used in the
advertising campaign. In the chapter financial pkEme summarized the costs of

advertising and also it shows how to finance thispaign.
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