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ABSTRAKT

Tématem prace jsou analyza a hledani zptisobli méteni efektivnosti investic do marketingu
a marketingovych komunikaci strojirenské firmy. V teoretické Casti jsou soustifedény in-
formace o marketingovém planovani, controllingu a auditu, a také poznatky o zptisobech
méfeni jednotlivych aktivit marketingovych komunikaci. Prakticka ¢ast obsahuje informa-
ce o fungovani marketingového oddé€leni firmy a analyzy jednotlivych marketingovych
aktivit. Zaverecna cast prace obsahuje navrh projektu jehoz ukolem je zavedeni marketin-

gového planovani s métenim efektivnosti.

Kli¢ovéa slova: méfeni efektivnosti, marketingové planovani, controlling, marketingovy

audit

ABSTRACT

The theme of the thesis is the analysis and finding ways to measure the effectiveness of
investments in marketing and marketing communications of engineering company. In the
theoretical part are concentrated in information about marketing planning, controlling and
auditing, as well as knowledge about how to measure the individual activities of marketing
communications. The practical part contains information about the functioning of the mar-
keting department and analysis of individual marketing activities. The final part of the
work includes design project whose mission is to implement marketing planning with mea-

surements of effectiveness.

Keywords: measuring effectiveness, marketing planning, controlling, marketing audit
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UvVOD

Ugelnost vynalozenych prostiedkt je dilezitou sou¢asti mé marketingové prace a mého
uvazovani. Proto jsem velice rad piistoupil na nabidku zpracovani tématu pro marketingo-
vé oddéleni strojirenské firmy. Tématem této diplomové prace je plytvani a efektivni in-
vestice v rozpoc¢tu na marketing a marketingové komunikace. Jelikoz se jedna o velmi cit-

liva data existujici firmy, je zpracovana tato diplomova prace, jako prace v utajen.

Marketingové oddéleni strojirenské firmy za poslednich deset let prodélalo mnoho zmén,
pribylo né€kolik zaméstnanct a rozpocet se nékolikanasobné zvysil. Marketingové oddéleni
pracuje na mnoha projektech, které ovliviiuji jednak vnitini prostiedi organizace, ale pie-
dev§$im ma za tkol poskytovat marketingovou podporu obchodnimu odd€leni. Snazi se
svymi aktivitami zvysit objemy prodeju jednotlivych vyrobkovych tad a vyrobkil. Pracuje

na zvySovani povédomi zékaznikli o znacce a usiluje o neustalé zlepSovani image firmy.

S diivérou, ktera byla vlozena na bedra marketingového oddéleni, ptichazi i povinnosti a
odpovédnost. Osmiciferné ro¢ni rozpocty na marketing jsou toho dikazem. Povinnosti
dobrého marketingového oddé€leni je proto pravidelné skladani acth. K tomu samoziejmé
potiebuje kontrolu a méfeni dosazenych vysledkl. Jediné timto zpisobem mutze dokazat

svilj vyznam, prokazat svou nepostradatelnost a opodstatnit svou dulezitost v ramcei firmy.

BohuZel na takovou préci neni ¢as, ani lidé. Marketingové oddé€leni se neustdle potyka
s nedostatkem lidi. Na druhou stranu si vS§ak nemtize st€Zovat na nedostatek prace. Z téchto
divodt vyuzil marketingovy manazer podnikového trainee programu, jehoz ukolem je

vzdélavani nadéjnych zaméstnancti firmy. A timto zptisobem jsem se k tématu dostal ja.

Cilem této prace je vytvofeni projektu, ktery by firmé¢ a predev§im marketingovému odd¢-
leni pomohl s problematikou kontroly a méteni marketingové efektivnosti. Zakladem je
analyza marketingového rozpoc¢tu a marketingovych aktivit, ze které budou vychazet pod-

klady pro vytvofeni planu prubézné kontroly marketingovych aktivit a méteni efektivnosti.

Tento projekt by mél pocitat s tim, Ze ma marketingové oddéleni malo lidi a neni tudiz ani
moc Casu, ktery by mohl byt vénovan pribézné kontrole nebo pravidelnému méfeni. Proto
musi byt méfeni jednoduché, standardizované a co nejméné ¢asové naro¢né. Na druhou
stranu by vSak mélo byt dostatecn¢ vypovidajici o ucelnosti vynalozenych prostiedkili a o

efektivnosti aktivit a projektt marketingového oddéleni strojirenské firmy. Projekt se musi
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vénovat méfeni vSech marketingovych aktivit, které marketingové oddéleni v rdmci své

préace provadi.

Dle mého nazoru by mél byt marketing vzdy veden srdcem i hlavou. Citim, Ze marketing
nasi strojirenské firmy je nyni veden z devadesati procent kreativnim srdcem, coz muze
vést az k p¢knému bolehlavu. Idedlnim pomérem by tak mélo byt Sedesat procent analytic-

ka hlava a Ctyficet procent kreativni srdce.
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. TEORETICKA CAST
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1 CHARAKTERISTIKA PLANOVANI, SMYSL PLANU A
PLANOVANI

Planovani je uvédomélym a systematickym procesem poznavani budoucich problémi, je-
hoz cilem je nalezeni zplisobu feseni pro dosazeni stanovenych cilt. Cely proces planovani
se vztahuje k budoucnosti, ve které ma byt dosazeno urcitého stavu, tikolu nebo cile. Podle
toho jsou alokovany prostfedky a stanovovany samotné cile. Pokud ma byt planovani

opravdu uc¢inné, je tteba, aby bylo podle ucelu systematické a soustavné.

Kvalitni planovani mé vychazet ze ziskdvani a systematického analyzovéni potifebnych dat,
dikladného analyzovani problémil, previze, prognézovani budoucnosti, zpracovani infor-
macnich a rozhodovacich procest, tvorby cili a rozhodovacich problémi. Soucasné je
tteba hledat alternativy jednani, postupt a prostfedki realizace cili a ukold a vytvaret si

tak pouzitelné ,,plany B* pro krizové situace. (Glogar a kol., 2006)

Z hlediska trovné rozhodovaciho procesu délime planovéni na strategické, taktické a ope-
rativni. Strategické planovani ma dlouhodoby charakter a komplexni pfistup k organizaci
jako celku. Je jakymsi schématem postupu, jak by méla firma za danych podminek dosah-
nout vytyCenych cilti a pfedstavuje smér, kam se podnik chce ubirat a ¢eho chce dosah-

nout.

Taktické planovani sméfuje k dosazeni strategickych cilti organizace, specifikaci a konkre-
tizaci cilti a prostfedkl. Operativni planovani pak pfedstavuje bezprostifedni nastroj pro

realizaci organizacnich cila.

Nedilnou soucasti planovani je kontrola. Je chapéana jako ovéfovani a vyhodnocovani pro-
cest a podminek, a slouzi jako podklad pro usmériiovani aktivit a k dohledu nad efektiv-

nim vyuZitim zdroji urenych k dosaZeni stanovenych cila.

Proces planovani v sob¢ zahrnuje 1 rozpoctovani, €ili tvorbu rozpoctu. Jde o proces formu-
lovani hodnotové vyjadienych cilii, ktery se stava dileZitou soucasti kontroly Gspésnosti.
Samotny rozpocet je vystupem procesu rozpoctovani. Zahrnuje hodnotové vyjadiené pro-

stiedky, které jsou potiebné pro dosazeni naplanovanych cili. (Zarkova, 2007)
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1.1 Atributy planovani a druhy planovani

Zde mluvime o podstatnych vlastnostech planovani. Kazdy uzivatel jim ptiklada riznou
dilezitost a vyznam. Podle potadi tak vyjadiuji dilezitost svého vyznamu v konkrétnim

planu a podle rozsahu charakterizuji vlastnosti, ulohu a poslani.
Planovani je proces S n¢kolika fazemi, ktery obvykle miva vice stupnd.

Porovnanim planovani s improvizaci mizeme zjistit, Ze je planovani systematickou ¢innos-
ti, s ¢imz souvisi ziskavani a analyza informaci. Naproti tomu improvizace, ¢innost konana
bez nalezité ptipravy, je zalozena na dobré znalosti oboru, dat a informaci, coz vychazi

z diive nabytych zkuSenosti.

Planovani probiha jesté pred zahajenim vSech aktivit a vztahuje se tak k budoucnosti. Sna-
Zime se zajistit, abychom v budoucnu doséhli néjakého cile. Planovani ndm jesté pred za-

pocetim cesty k cili hledd mozné zptisoby jejich dosazeni.

Smyslem planovani je dosazeni pozadovaného cile v budoucnosti. U planovani tudiz exis-
tuje predpoklad, ze relevantni pozadované cile jsou v planu plné€ obsazeny i s promyslenym
postupem pro jejich dosazeni. Tyto cile jsou hlavnim objektem podnikového planovani a

vyzaduji planovani ukold, opatieni i rezerv.

SlozZitost dosazeni nékterych cild, véetné slozitosti jich samotnych si vyzaduje, aby byla
cesta k nim rozd€lena na mensi funkéni celky a podcile. Patii sem rtizné nastroje a techni-

ky, které nas postupnymi kroky pfiblizuji smérem k vysledku.

Proces planovani potfebuje pfisun informaci jak z vnitiniho, tak z vnéjSiho prostredi firmy.
Vsichni, kterych se tyka planovani nebo hledani dat, by méli byt dobfe seznameni
s divodem ziskavani téchto informaci 1 jejich vyznamem pro dalsi vyuZiti. Zajistuje to
z jejich strany pochopeni dulezitosti vyznamu dat pro rozvoj firmy a stim souvisejici

ochotu tato data systematicky vyhledavat a zpracovavat.

Vysledkem celého naro¢ného procesu jsou plany, které¢ vytvari ramec pro dal§i smétovani
firmy a jejich zdrojt. Pracovnici tak znaji svij cil a maji pfedstavu o zpisobech a cestach,

kterymi se chce firma k jeho naplnéni ubirat.

Planovani snizuje riziko a pfedchazi chybnym rozhodnutim. Pfi planovani totiz aktivné
vyhledavame problémy a rizika, které nas mohou potkat na cesté K cili. Pfedvidanim téchto
moznych krizovych situaci se na n¢ miizeme pfipravit a predem hledat zptisoby a prostied-

ky, jak jim zabrénit, vyhnout se jim ¢i minimalizovat jejich nésledky. Zaroveii mame v
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krizové situaci zalozni plan vytvoreny v klidné dob¢ a s chladnou hlavou. Toho se pak mi-
zeme drzet a vyhnout se tak zbrklym a neuvazenym krokim, které nas mohou stat mnoho

cennych prostiedkt a v nejhor$im piipadé nas mohou zcela odvést z cesty K cili.

Dilezité pro kazdou firmu je koordinovani a integrace jednotlivych plana do jednoho spo-
le¢ného tak, aby bylo zabezpeceno sledovani nadiazenych podnikovych cili. Plany jednot-
livych oddé€leni ¢i ¢asti firmy by neméli jit proti sob&. Dulezita je tak hierarchizace cild a

plant v celé spolecnosti.

Ztotoznéni se zaméstnancu a pracovnikl s plany a cili je dileZitou soucasti celého plano-
vani. Pokud pracovnici pochopi plan a vezmou cile za své, vede to k jejich motivaci a pod-
nécuje je to k podavani dobrych pracovnich vykont. Neztotoznéni naopak mize mit za
nasledek neochotu, ignoraci nebo az védomé sabotovani. Plan a jeho tspésna realizace

stoji vzdy na lidech. I velice dobry plan milize Spatné skoncit, pokud neni dobte proveden.

1.2 Nalezitosti dobrého plinu a dobrého planovani

Kazdy plan, od kterého se oc¢ekava, ze bude dodrzovén pfi realizaci akei pro dosaZeni cild,
musi mit urcité nalezitosti. Nejde ani tak o formdlni stranku véci, jako spiSe o pfesnou
formulaci a specifikaci. Vysledkem je, Ze zaprvé budeme po celou dobu plnéni planu vé-
dét, co mame delat a co nas jesté cekd, ale zadruhé budeme také znat métitka svého Uspe-
chu, pfipadné i neuspechu.

Dftive nez ptistoupime k vlastnimu planovani, musi byt jasné, co ma byt naplanovano, jaké

A%

s ohledem na ¢asovy horizont, obsah, hloubku a $iiku planovani. (Zirkova, 2007)

Dobry plan musi byt predevsim tcelny, tedy vhodny pro dany cil. Pokud tedy naplanovana
strategie nemlze vyustit k dosazeni vysnéného cile, je plan pfedem odsouzen k zahubé.
Penize a dalsi prostifedky, které¢ do takového planu investujeme, budou predem ztracené. U
Gi¢elnosti nemusi jit jen o strategii, ale také o vynakladané prostiedky. Ugelny plan by mél
pracovat s optimalnim mnoZstvim prostiedki. Nedostatecna informacni ptiprava nas tak
muze dostat do situace, kdy béhem realizace planu zjistime, Ze finance, které jsme si na
dosaZeni cile vyhradily, jsou nedostatecné a ani z daleka nemohou pokryt veskeré naklady
potiebné pro dosazeni vytyCeného cile. Pfipadné na druhé strané€ zase mtize vyvstat situace,
kdy jsou nami napldnované prostiedky pfili§ velké. V lepsim ptipad¢ si to marketingovy

manazer uvédomi a utrati jen tolik, kolik je zapotfebi. Bez dobré priibézné kontroly vSak
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muze slepé€ utratit vSechny penize s tim, Ze az na konci zjisti, ze dosazeny vysledek by bylo
mozné docilit s mnohem mensim rozpoctem. Proto je dobré mit pii planovani dostatek

informaci a zaroven si nastavit systém pribézné kontroly.

Jednou ze stéZejnich vlastnosti dobrého planu je jeho proveditelnost. Musi byt v silach a
moznostech daného subjektu, aby byl schopen plan splnit. Nerealné plany vedou k plytvani
a zbyte¢nému utraceni penéz. Ve vysledku také tieba k frustraci z nenaplnéni a¢ evidentné
premrsténych cili. Bohuzel o realizovatelnosti celého planu se Casto presvéd¢ime az po
jeho provedeni. Na zacatku a v pribé¢hu mize situace vypadat upln¢ jinak nez na konci a je
mnoho faktort, které mohou bez naseho pri¢inéni radikalné ovlivnit vysledek. Z toho da-
vodu je lepsi se od zacatku planovani opirat 0 predpoklady, které budou zaloZeny na racio-

nalnich informacich, realnych poznatcich a moznostech, které skytaji konkrétni situace.

Kazdy plan by mél efektivné najit nejlepsi cesty a zplsoby k dosazeni cile s efektivnim
vyuzitim vSech zdroji. Uz tim, ze planujeme a hledame si informace, zjistujeme, kolik
prostiedkii budeme potiebovat. Pokud tedy vytvaiime dobry a ucelny plan, méla by byt
ekonomicnost jeho pfirozenou a logickou vlastnosti. A ¢im Citeln€j$i a transparentnéjsi

pro vSechny zainteresované plan bude, tim 1épe.

S planem by se také mélo dobfe a jednoduSe pracovat. Nemél by byt ulozeny pouze
Vv pocitacich manaZzert, ale mél by byt dostupny vS§em, kdo na ném nebo jeho dil¢i soucasti
pracuji. Pfipadné by mél byt pro motivaci, Vv heslech €1 zestruénény, dostupny vSem. Kazdy
zamé&stnanec by mél znat svou roli a sviij podil na plnéni cile. Samotny plan by mél byt 1

operativni, ¢ili snadno uZivatelny a kontrolovatelny.

Celym planem by méla byt tazena jedna Cervena nit, ktera postupné vede vSechny body a
sled jednotlivych &innosti, které nas maji dovést k vytyéenému cili. Cinnosti by mély byt
poskladany tak, aby bylo ziejmé, které predchozi ¢innosti jsou piipravou urcitych ¢innosti
pozdéjsich. Plan ma byt popisem plynule po sobé jdoucich ¢innosti, které na sebe nava-

zuji a nejsou spolu ve vzajemném rozporu.

Pro kazdy plan je pozadovana diikladna p¥iprava, s ¢imz souvisi pozadavek na co nejdi-
kladnéjsi plan. Nejde ani tak o popisovani kazdé ¢innosti do detailu. To samotné mulize vést
k naprosté prkennosti a neflexibilnosti planu. Dtikladny plan mé byt dostatecn¢ pruzny.
Ma pocitat i s alternativni variantou planu ,,B*“ a ptredvidat momenty, kdy by k zalozni va-
riant¢ mohlo byt ptistoupeno. Mél by tak spiSe obsahovat popis tikolu, ktery ma byt splnén

se specifikaci v§ech moznych prostfedk, kterymi mize byt dosazen. Naptiklad pii plano-
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vani détského tabora je v planu programu na odpoledne stanovena hra. Vedouci pak podle

pocasi, nalady déti a dalSich faktord vybere nejvhodnéjsi hru pro momentalni situaci.

Pii piipravé celého planu je dilezité stanovit optimalni ¢asové obdobi, pro které je pii-
pravovan. RozliSujeme mezi dlouhodobymi, sttednédobymi a kratkodobymi plany. Délka
kazdého je vSak stanovovana podle individualnich potieb toho kterého planu. Piesné vy-
mezeni je dilezité nejen pro jasnou predstavu a casovém ramci, ale také pro kontrolni pro-
ces. Uz béhem realizace tak mizeme zjistit, Ze nami naplanovany Cas neni realny a bude

potieba provést operativni zmenu.

Ve vysledku by mél plan obsahovat vse potiebné k dosaZeni cile a jeho sestavovani by se
mélo opirat o maximum dostupnych informaci, které jsou dobte a jasné kontrolovatelné.
Vsechny potfebné klicové zasady se také daji shrnout jednim anglickym slovem SMART,
které mizeme pielozit jako ,,chytry“. Nazev této metody je sloZen z prvnich pismen slov,

ktera vystihuji vlastnosti, jez by kazdy plan mél mit.

- Specific — Plan musi byt urcity, konkrétni. Musi obsahovat pozadované vystupy ve for-
m¢e, kvalité, mife a podrobnosti, vypovidaci schopnosti a uplnosti odpovidajici pozadav-

kiim vedeni firmy. (Zirkova, 2007)

- Measurable — Plan musi byt méfitelny. Tedy musi byt vyjadieny v méfitelnych jednot-
kach. Zaroven musi byt porovnatelny se skute¢nymi hodnotami souc¢asného obdobi, ale i
obdobi minulych, aby byla zachovéana srovnatelnost trendti v ¢ase a vypovidaci schopnost.

(Ztrkova, 2007)

- Attainable — Plan musi byt dosazitelny a motivujici. Vysledek planovani je méfitkem
uspéchu pldnovaného obdobi. Jde o to, aby se kazdy zaméstnanec firmy ztotoznil s cilo-

vymi hodnotami planu a plan byl pro n&j dosaZitelny a motivujici. (Zirkova, 2007)

- Realistic — Plan musi byt realny, v souladu se sou¢asnym postavenim firmy na trhu, musi
reagovat na silu a zdméry konkurence, odpovidat okolnimu ekonomickému, politickému,

technologickému, legislativnimu, socialnimu a jinému prosttedi. (Zirkova, 2007)

- Tangible — Plan musi byt materialni, ¢ili hmotny a to v tom smyslu, Ze je odrazem kon-
krétnich hmatatelnych akci a krokl v oblasti vyvoje, nakupu, vyroby, obchodu, marketingu
a jinych rozhodujicich &innosti firmy. (Zirkova, 2007) U nékterych autorti miizeme najit

pod poslednim pismenem ,,T* oznacCeni Time, tedy uréeni Casu. Pfesné stanoveni Casu,
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ktery mame na splnéni planu je dalezité pro celé planovani. Plan a cile by méli byt méfi-

telné v Casovych etapach béhem a na konci celého procesu.

1.3 Informacni priprava planovani a analyza

Zakladem kazdého kvalitniho planovani jsou informace. Bez dobré informacni zdkladny
nemtiize byt zadné planovani efektivni. Informace, které potiebujeme, jsou analytického
charakteru. Z ¢asového hlediska jsou orientované na minulost nebo soucasnost, jako napfi-
klad informace o minulém prodeji a soucasnych objednavkach. Mazeme vsak také ziskavat
informace orientované na budoucnost a to napiiklad ve formé prognédz a predpovédi na

zaklad¢€ minulych dat.

Ziskavani informaci za¢ind v samotné organizaci a zjiSt'uje se béznd marketingova situace.
Situace na cilovém trhu, jeho velikost a rist. VSe za n€kolik minulych let, rozdéleno podle
trznich a geografickych segmentii. Dalsi jsou pak informace o situaci vyrobku s uvedenim
prodejt, cen, ziskového rozpéti a Cistych ziskll pro kazdy vyrobek za nékolik poslednich
let. Soucasti je také informace o situaci konkurence. Je potieba identifikovat hlavni konku-
renty, popsat jejich velikost, cile, trzni podil, kvalitu jejich vyrobki. Jejich marketingové
strategie a ostatni charakteristiky, které jsou dulezité pro pochopeni jejich zamért a chova-
ni. Spolecné s predchozimi se snazime ziskat informace o distribuci, které ndm poskytuji
data o poctu jednotek produktii prodanych pies jednotlivé distribu¢ni kanaly a o zménach
V téchto cestach. Jsou zaznamendny zmény v sile distributorti a obchodniki, stejné jako
v cenach a obchodnich podminkach, potfebnych k motivaci. Jako posledni se snazime zis-
kat informace o makroprostiedi. Tato ¢ast popisuje trendy Sirokého makroprostiedi - de-
mografického, ekonomického, technologického, politicko-pravniho, socidlné-kulturniho —

majiciho dopad na budoucnost konkrétni fady vyrobkd. (Kotler, 2007)

Samoziejmou soucasti jsou rtuzné situacni analyzy jako je naptiklad analyza SWOT. Tedy
analyza vnitiniho prostfedi firmy za pomoci analyzy silnych a slabych stranek a dale ana-

lyza vnéjsiho prostredi, které pro firmu predstavuje ohrozeni a ptilezitosti.

Veskeré informace musi projit selekci, protoze mnohé z nich jsou neuziteéné a nevyuzitel-
né. Planovaci tak musi dobte zvazovat, které informace jsou diileZité a které irelevantni. Ty
je tfeba vyloucit, aby neovliviiovaly vysledky nebo neodvadély pozornost od dulezitych
bodi. Mohou sem patfit informace, které nejsou dostate¢né precizni, jsou neaktualni, ne-

pfipustné, maji vice vyznam, jsou Spatné formulované ¢i téZko ovéfitelné. Pro planovani
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je tak dulezité ziskani spravnych informaci ve spravné forme, které povedou planovace ke

spravnému cili.

Aby tedy byla ziskana informace vyuzitelna, musi mit urcité pozadované vlastnosti, mezi
které patii uplnost, pravdivost a relevance, srozumitelnost, pfesnost a konzistence, objek-
tivnost, aktudlnost a v€asnost, odpovidajici podrobnost, mira spolehlivosti, kontinuita a

ptizniva cena. (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011)

1.3.1 Druhy informaci

Podle ucelu potiebujeme ziskavat riiznd data, z nichZ dostdvame pozadované informace.
Ty mizeme rozliSovat podle jejich vlastnosti nebo podle zptisobu, jak jsou shromazd’ovany

¢i prezentovany. (Kozel, Mynatova a Svobodova, 2011)

RozliSujeme informace na sobé zavislé, které vychéazeji ze zavislych dat a vztahti mezi
dvéma nebo vice proménnymi. Ty mohou byt vii¢i sobé v pfimé ¢i nepiimé iméfe. Na

druhé stran¢ nezavisla data existuji bez vzajemnych vazeb.

Zdroje informaci diilezitych pro planovani mizeme rozd¢lit podle umisténi informacnich
prament na interni a externi. U internich vychazime pfedev§im z ucetnictvi a dalSich da-
tabazi obsahujicich potfebné informace. Externi jsou data, ktera ziskdvame z okolniho pro-

stfedi firmy — od konkurence, z vefejnych zdroju a dalsich.

Z Casového intervalu mizeme informacni zdroje rozliSovat podle periodicity ¢i nahodilosti
jejich ziskavani. Podle vyuziti a dilezitosti tak mame informace ziskavané pravidelné
nebo nepravidelné. Na jedné strané mame Kk dispozici informace, které se nam do rukou
dostavaji kazdy den, mési¢né ¢i jednou za rok. Jde 0 informace tokové, které sbirame
opakovang v pribéhu n¢jakého ¢asového obdobi s vyuzitim stejného metodického postupu.
Miize jit napiiklad o data z ucetnictvi, které se vede neustale a pribézné. Druhou formou
jsou informace stavové. Ty jsou shromazd’'ovany v jednom casovém okamziku. Mize jit

napiiklad o nahodile délané prizkumy.

Podle charakteru déli Kozel, Minafova a Svobodova v knize Moderni metody a techniky
Marketingového vyzkumu (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011) informace na kvalitativ-
ni a kvantitativni. Kvalitativni informace jsou htife méfitelné a sbirana data maji vice sub-
jektivni charakter. Muze jit napiiklad o rozhovory s odborniky. Naproti tomu mame data
kvantitativni, ktera jsou presné¢ méfitelna a vychazeji z ¢isel. Sem patii naptiklad vycisleni

nakladt, mnozstvi prodanych produkti ¢i délka navstévy na webové strance. Glogar
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vV u¢ebnim textu Marketingové planovani, controlling a audit (Glogar a kol., 2006, s. 23)
rozliSuje déleni informaci podle charakteru na ty, které popisuji skutecnost a vychazi z
prokazatelnych dat. Dale na informace o prognézach, které na zakladé dostupnych infor-
maci predpovidaji budouci vyvoj a na konec na informace o trendech. Ty se snazi apliko-
vat historické informace na soucasnost s vyhledem do budoucnosti a hledaji paralely mezi
minulym a budoucim vyvojem. Interpretaci déleni informaci podle charakteru dle Glogara
pak Kozel, Minafova a Svobodova nazyvaji délenim dle obsahu. (Kozel, Mynafova a Svo-
bodova, 2011, s. 52) Obsah informaci izce souvisi s jejich charakterem. Proto déleni Glo-
gara nepopiraji, ale rozsifuji. Podle obsahu informaci tedy délime data na fakta, znalosti,

nazory, zaméry a motivy.

Podle zptsobu prezentace rozdélujeme data na numericka, textova a ostatni. Numericka
data jsou prezentovéna v ¢islech. Jsou ziskdvéana z riznych statistik nebo ¢iselnych piehle-
da. Textova data vychazi ze slovnikd, textd a katalogi umoznujicich jejich srovnani. Data,
ktera nemaji ¢iselnou ani textovou podobu a jsou multimedidlniho charakteru, fadime do

skupiny ostatnich.

Naprosto zasadnim je déleni podle zdrojii dat. Jde o déleni podle toho, jak informace zis-
kavame a jaké bylo jejich hlavni urCeni. RozliSujeme tedy data primarni a sekundarni.
Sekundarni data jsou takova, ktera uz jsou zpracovana diive za jinym ucelem, ale hodi se
nam 1 nyni. Primarni data ziskdvame pro konkrétni vyzkumny ucel. K ziskavani dat timto
zpusobem pfistupujeme az v okamziku, kdy zjistime, ze pozadované informace nejsme
schopni ziskat z jiz diive zpracovanych sekundarnich dat. Bud’ takové informace nemame,

nebo jsou pro nase ucely naprosto nepouzitelné.

Kazdy pracovnik, ktery se nékdy snazil ziskavat riizné informace, mohl narazit na nedo-
stupnost nékterych dat z diivodu jejich utajeni, ¢i néjaky druh omezeni jejich ptistupu. Mii-
zeme tedy do déleni dat zatadit i miru jejich zverejnéni a rozd¢lit je tak na verejné, ne-
verejné a tajné.

Informace muZeme samoziejm¢e délit na uplné a netaplné. Podle hierarchické pozice pii-
jimatele informaci informace pro Fizeni a dile informace pro ¢innosti, které mohou byt
zakladem existence podniku. Dulezité je také déleni informaci podle jejich role, kterou
hraji v rozhodovacim procesu. Sem tadime napiiklad informace planovaci nebo ty, které

jsou urceny k Fizeni podniku.
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1.3.2 Zdroje informaci

Pro planovaci potieby zpravidla existuje dostatecné mnozstvi informacnich zdroji. Je vSak
zapotiebi védét kde je hledat, abychom nasli potiebnd data a z nich byli schopni ziskat
vhodné informace. V prvé fad¢ se proto vzdy pokousime ovéfit, zda jsou k dispozici néjaka
sekundarni data. AZ v ptipadé, ze data nejsou k dispozici nebo nemaji odpovidajici kvalitu,
ptikro¢ime k hleddni primarnich dat. Rozdil ve finan¢ni a ¢asové narocnosti pro ziskéani

sekundarnich a primérnich dat je obrovsky.

Sekundarni data jsou k dispozici uz na zac¢atku planovani, protoze byla sbirana dfive za
jinym ucelem nez pro konkrétni planovani. Jde o opakované pouzitelna data a naklady na

jejich potizeni jsou velice nizké. V disledku se snizuji s kazdym dalSim pouzitim.

Zpracovanim sekundarnich dat ziskame sekundéarni informace. Zdrojem sekundarnich dat a
informaci jsou ptredevs§im volné dostupné firemni ¢i vefejné zdroje, které dale délime na
interni a externi. V soucasnosti nejvyznamnéj$im zdrojem externich dat je internet, ktery

nabizi rychlé vyhleddvani, sbér a zpracovani dat s minimalnimi finan¢nimi naroky.

V ptipadé, Ze ndm dostupné sekundarni zdroje nestaci, ptikrocime k zajiStovani primarnich
dat a informaci. Priméarni informace obsahuji nova data, kterd musi byt nejprve shromaz-
déna. Tyto informace byvaji ziskavany na miru zadavatele. Primarni data nebyla diive pub-

likovéana, nebo o tom nevime. (Kozel, Mynatfova a Svobodova, 2011)
Primérni data maji vyhodu v tom, Ze jsou naprosto aktualni a pfesn€¢ odpovidaji nasim po-
zadavkiim. OvSem ndklady na jejich ziskani jsou mnohem vyssi a jejich ziskani je poma-

lejsi.
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2 MARKETINGOVE PLANOVANI

S proménami a rostouci dynamikou a komplexnosti okolniho podnikatelského svéta roste 1
nutnost systematického marketingového planovani. Velice silné konkurencni tlaky ovliv-
fyjici trhy celého svéta, predstavuji hlavni argument k ustupu od strnulych plénovacich
mechanism mnoha podnikt. Ty je tfeba nahradit flexibilnimi koncepty, které jsou schop-

né rychle a G¢inn¢€ reagovat na aktualni déni.

Marketingové planovani ma mit své misto v modernim podnikovém plénovani. Podnikova
vize nemuize v dneSnich podminkach opomijet zdiraznéni marketingovych cilti a marke-
ting by se tak mél aktivné podilet na formulovani vize a poslani podniku. Stejné tak by m¢l
byt konstruovan i plan celkového obrazu podniku, kdy by mélo mit marketingové oddéleni
moznost promlouvat do pfisluSnych kapitol nakupu, zdsobovani, persondlniho fizeni a

marketingového mixu. (Glogar a kol., 2006)

Podobné by se mély prolinat strategické planovani marketingu se strategickym planova-
nim celého podniku a podle cili by méla byt stanovena jejich hierarchie. Pro jejich trans-
formaci do podoby jednotlivych pldnovacich prostiedkil, které operacionalizuji strategické
cile slouzi taktické a operativni plany. V jednotlivych oblastech tohoto planovani ma byt
rezervovano misto 1 pro marketing. Ten zde dopliuje jiz nadfazené pfispévky marketingu
k celopodnikovému systému planovani. Stejné tak se da vymezit podil marketingu na pod-

nikatelskych planech ¢i na planu efektivnosti podniku. (Glogar a kol., 2006)

2.1 Faze marketingového planovani

Neni uplné presné stanoveno, kolik fazi by mélo marketingové planovani obsahovat. Vse
je zavislé na mnoha faktorech, kterymi jsou napiiklad velikost podniku ¢i odvétvi podni-
kéni. Pro jednoduchost a uvedeni do problematiky bychom podle Ziirkové mohli stanovit
Styfi faze planovani. (Zarkova, 2007, s. 12-13) Zurkova vsak ve své knize Planovini a
kontrola kli¢ k tispéchu uvadi i fazi patou, ktera predchazi viem ostatnim. (Zirkova, 2007,
S. 12-13) Tou je faze sbéru informaci a jejich analyza. Proces marketingového planovani
tedy zac¢ina analyzou. Zajima nas souc¢asna a budouci situace jak v podniku, tak jeho okoli.
Tuto fazi marketingového planovani mizeme nazvat fazi situaéni analyzy. Tato faze se
stava zakladem pro vSechny dalsi faze. Pfedevsim pak pro tvorbu cilii a navrhovani feSeni.
Pokladame si otazku, ¢eho bychom chtéli v budoucnu doséhnout. Tuto fazi miizeme nazvat

fazi strategického planovani.
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Nasleduje faze tvorby plani, kterd ndm odpovida na otdzku jak nejlépe dosdhnout stano-
venych cilii a jak na to efektivné vynalozit finan¢ni prostfedky. Planujeme marketingovy
mix a prislusné marketingové instrumenty. V této fazi mizeme vytvaret dalsi cile a podci-

le, které jsou na sobé rizné zavislé a jejich provazani vede k plnéni cil vyssich.

Glogar se ve své praci spokojuje s definovanim fazi do tohoto bodu. (Glogar a kol., 2006,
s. 75) Naproti tomu Zirkova piidava jesté dalsi dvé faze. Da se fici, Ze pro nas v této praci
dosti dalezité faze. (Zirkova, 2007, s. 12-13) Jednak jde o fazi monitorovani plini a
rozpoctu. Tato faze nam ma v prib&hu a na konci realizace planu ukazat jak si vedeme a
jak na tom skute¢né jsme. Poskytuje nam dulezita data o vyvoji, ktera nam mohou pomaoci

pii korigovani aktivit v pfipad¢, ze se zaCneme ubirat Spatnym smérem nebo vysledky ne-

odpovidaji planu.

Na konec ptichazi faze vysledku, ktera nam ukazuje, kde jsme po ukonceni planu a s ja-
kym vysledkem. Nemtize ndm ukazat, pro¢ jsme se v tomto bod¢ ocitli. To ndm miiZze pou-
ze napoveédet, ale k odpovedi na tuto otdzku nas povede pouze diikkladna analyza realizace

celého planu.

Vsechny uvedené faze se samoziejmé prolinaji a je dilezité si uvédomit, Ze je vzdy dilezZi-
té provadét zpétnou kontrolu a to nejen pfti prechodu do dalsi faze. Timto mizeme zmensit
dopad ptipadnych chybnych rozhodnuti, ptedejit a zamezit pfipadnym ztrdtdm a to nejen

finanénim, ale také ¢asovym. (Zurkova, 2007)

1. SituaCni analyza

2. Stanoveni dll

5. Vysledek

?

4. Mo nitoring planu
arozpoctu

Planovani
akontrola

v

3. Tvorba plant

Obr. 1. Faze planovaciho cyklu (zdroj: viastni

zpracovani)
Vysledek se pro nas stava novou informacni zakladnou pro dalsi planovéni. Stejnou za-
kladnou, ze které jsme vychazeli na zacatku prvniho planovéni. Planovani je tak uzavie-

nym cyklem, ve kterém se nesmi vynechavat jednotlivé faze. Musi se také pracovat se
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zpétnou vazbou, coZ u nds predstavuje kontrolu a stanovovani odchylek. Vynechanim faze

by doslo k pieruseni kontinuity procesu a dalsi prace by se stala 0 mnoho slozitéjsi s rizi-

kem, ze by nem¢la dostatecnou vypovidajici schopnost.

2.2 Stanoveni cila

Pti stanovovani cil musime mit neustale na mysli vizi a misi celé organizace. To jsou totiz
zékladni a z ¢asového hlediska nejdlouhodobéjsi cile. Téch se proto musi naSe dilci cile a

planovani drzet a spole¢né s rozpoctem s nimi musi byt v souladu.

Stanovené globalni cile, kterych chce podnik dosahnout, jsou dlouhodobé a mély by mit
pisemnou formu. Maji odrézet a napliiovat samotnou misi firmy a identifikovat smér, kte-
rym se chce firma ubirat a ¢eho chce dosahnout. Cile by mély byt dosazitelné a srozumi-
telné pro vSechny zucastnéné. Stavaji se totiz podkladem pro formulovani strategickych
plant.

Mise firmy je urCitou piedstavou o smyslu jejiho plsobeni. Je diilezité, aby byla definova-
na jasné, srozumitelné, jednoduse a kratce. Jejim ucelem je, aby v n¢kolika malo vétach

byla schopna fici vSe o nasi firmé a jejim poslani.

2.3 Funkce marketingového planovani

Funkce marketingového pladnovani se pfili§ neodliSuji od obecnych funkci planovani.
V prvé tadé jde o podporu ucelového, na cil zaméteného jednani a jeho orientace na bu-
doucnost. Dale jde o koordinaci rozhodovani a tkoli. Samoziejmou funkei je 1 motivace
¢lenti organizace, ktefi se podili na uskuteciiovani podnikovych a marketingovych cila. A
V neposledni fadé¢ ma také funkci vytvareni pfedpokladii pro hodnoceni vykonu a kontrolu

organizacnich jednotek.

2.4 Urovné marketingového planovani

Urovné marketingového planovani se nijak zvlast neodlisuji od bézného podnikového pla-
novani. VSe se spiSe pouze piizpisobuje oborovému nazvoslovi. Bézné tedy rozliSujeme
roviny strategického a taktického planovani ukolu nebo roviny dlouhodobého, sttednédo-

bého a kratkodobého planovani.

Z pohledu managementu mizeme planovani rozdélit do tfi zdkladnich urovni na strategic-

ké, taktické a operativni. Strategicky plan fesi otazky budoucnosti podniku a zptisoby, ja-
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kymi je podnik schopen vyporadat se s nutnosti zmén. Patii sem napiiklad velikost podni-

ku, produktové rozpéti, finan¢ni struktura, rozvoj, investice a technologie.

Na strategicky plan navazuji taktické plany, které je uvadi do praxe. Taktika je spojovana
S premisténim a pieplanovanim zdroji podle potieby tak, aby se usnadnilo dosazeni strate-
gickych cili. Zahrnujeme sem rozvoj novych trhti, Skoleni a trénink zaméstnancti, plano-

vani a organizaci aktivit.

Uplné€ nejnize jsou operativni plany, které¢ jsou vSak nejdetailnéjsi. To z toho davodu, Ze
jsou zaméfeny na kazdodenni procesy a maji zajiStovat jejich bezproblémové fungovani.
Jsou zapotiebi ve vSech oblastech a na vSech tirovnich firmy. Patfi sem mzdové planovani,

plan vyroby nebo kontrola skladu.

Glogar povazuje za ucelny dopln€k predchoziho také rozliSeni na:

- marketingovy podil na roviné vize a mise podniku,

- marketingovy podil na roving strategického planu podniku jako celku,

- marketingovy podil na roving planovani strategickych obchodnich jednotek,
- marketingovy podil na planu efektivnosti a likvidity,

- marketingovy podil na opera¢nim a taktickém planovani ve funkénich oblastech, zde tedy

funk¢ni oblasti marketingu.

(Glogar a kol., 2006, s. 76)
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3 ZAKLADY USPESNE APLIKACE MARKETINGOVEHO
CONTROLLINGU

Marketingovy controlling se neomezuje jen na zavrseni procesu zpétnou kontrolou toho, co
bylo vykonano, ale zaméfuje se i na provétreni pripravy procest. Controlling je na rozdil od
pojeti kontroly v minulosti zaméfen do budoucnosti. Je pfitomen v celém procesu marke-
tingového fizeni od jejich pocatku. Zapojuje se do vSech marketingovych aktivit a marke-
tingové praxe. Ocenuje, hodnoti a kontroluje pfipravu planu, rozpoctu, informaéniho sys-

tému a zabezpeceni planovanych informaci. (Glogar a kol., 2006)

3.1 Marketingovy controlling

Controlling neznamena pouze kontrolu v uzsim slova smyslu, k ¢emuz bychom mohli byt
vedeni jednoduchym pickladem z angli¢tiny. Vedle tradi¢niho pojeti kontroly znamena
controlling také fizeni a regulaci. Controlling musime chépat jako soucast kazdého jednot-
livého fidiciho subsystému, jez je zavadén v riznych oddé€lenich firem. Stejné tak je zava-

dén marketingovy controlling, ktery sleduje marketingové aktivity.

3.1.1 Zakladni charakteristika marketingového controllingu a auditu

Marketingovy controlling je soucésti celopodnikového systému controllingu. Hlavnim
ukolem a cilem je podporovani vedeni firmy s pomoci koordinovani, zabezpecovani in-
formaci pro prodej, planovani a kontrolu. Vse pro koordinaci marketingu s jinymi organi-

zacnimi jednotkami, ale také ve vztahu k dal§im marketingovym ukoltim.

Ukolem marketingového controllingu je vytvafeni piislusnych podminek a jejich nalezité
zabezpeCovani z technického a organiza¢niho hlediska dostatkem informaci. Samoziej-
mosti je zpétnd vazba s pomoci kontrolnich dat. S vyvojem zakladnich smérii marketingo-
vych plant je po marketingovém controllingu vyzadovéna participace na tvorb¢ situacnich

analyz a stejné tak jejich kontrola.

Stejn¢ jako se marketing nezaméiuje pouze na operativni planovani a tomu odpovidajici
kratkodobou kontrolu vysledki marketingu, je marketingovy controlling zaméten dlouho-
dobé&ji na strategické marketingové planovani. S tim také souvisi odpovidajici informacni

zakladna, planovaci techniky a v€asny systém pribézné kontroly.

Marketingové nastroje controllingu vychazeji z ¢asti z vnitropodnikového ucetnictvi, které

nam ukazuje stav ziskl a ztrat a pribézného stavu. Velky vyznam maji vSak také externi



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 27

data, kterd mizeme ziskat od riznych vyzkumnych agentur ¢i dalSich instituci. Externi

data jsou mimotadn¢ dilezita pro strategické planovani.

Marketingovy systém ukazatelil je spojen s externimi a internimi daty k zabezpeceni napfi-
klad reklamnich kampani ve vztahu k poctu osob, které reklamni poselstvi oslovuje. Na-

ptiklad vyuziti vypocetni techniky usnadiiuje zabezpeceni a ptipravu potifebnych dat.

S marketingovym controllingem souvisi také marketingovy audit, ktery je jeho typickou
soucasti. Zahrnuje detailni a kritické pfezkoumani existujici organizace v oblasti marketin-
gu, prezkouméni pouzivanych pldnovacich a kontrolnich technik, stejn¢ jako tkolld pfi

planovani a koncep¢niho sjednoceni rozmanitych opatfeni v rdmci marketingového mixu.

3.1.2  Ukoly marketingového controllingu

Z problémii marketingu se odvozuji tikoly pro marketingovy controlling. Ukoly také ply-
nou z pozadavkl marketingu na zabezpec€eni relevantnich informaci na ptipravu pfislus-
nych planovacich a kontrolnich technik stejné jako na organiza¢ni pomoc. V soucasné do-
bé je davan nejvetsi diraz na strategické ukoly marketingové kontroly vychazejici ze stra-

tegického pfistupu.

Mezi ukoly patii zabezpeceni planovacich technik a ucelny sbér informaci. V prvé fad¢ jde
o systematickou praci a z toho vychazejici analyzy prostiedi, které nam poskytuji relevant-
ni informace. Dilezitym Ukolem marketingového controllingu je vytvareni systému vcas-
ného varovani. Ten hledd Uzka hrdla, mista velkého rizika nebo krizové momenty. Jejich
identifikaci se na n€¢ mizeme vcas pfipravit a predchazet jim samotnym nebo jejich na-
sledktim. Dal§im tkolem je také nastavovani systému ¢asové spravnych pribéznych kont-

rol pfi praktickém prosazeni strategickych pland.

K logickym ukoltim patfi také vyzkum portfolia, protoze to je to, co firma nabizi a co ji
zivi. Pokud nebude dobie v&dét, co nabizi a jaky je rozdil mezi jejimi a konkuren¢nimi
produkty, nemtze efektivné planovat a pracovat s trhem. S tim souvisi také analyzy poten-
cidlu k hodnoceni a vybéru vztahu mezi vyrobkem a trhem a dlouhodobé marketingové

systémy rozpoctovani.

Kvantitativni a kvalitativni data nehraji vzdy stejnou roli. V rizném pomeéru je jich zapo-
tiebi pro strategické rozhodovani a v jiném poméru pro operativni. Marketingovy control-
ling proto musi zabezpecit relevantni informace pro plan spolu se zkuSenosti pro zabezpe-

¢eni podpory rozhodovani.
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Ukol controllingu také spoéiva v analyze vysledkd, které nam pfinasi informace o usp&sich
a ztratach. Jejich pfesné a v€asné vymezeni nam pomdha pii dal$im rozhodovani a muze
nam pomoci piedejit opakovani omyll. Stejné¢ ndm pomahd pravidelny prizkum metodik
planovani, kontroly a celé¢ marketingové organizace. ZjiStujeme relevantnost, aktualnost a

hodnotu piinost celé organizaci.

3.1.3 Nastroje marketingového controllingu

Nastroje marketingového controllingu se v podstaté nelisi od nastroja, které jsou pouziva-
ny v ekonomickych disciplinach nebo v managementu. Nastroje jsou pouze modifikovany

pro potieby controllingu, ktery tedy také pouziva modely, metody a realiza¢ni prostiedky.

Pod modelem si miZzeme predstavit napiiklad zobrazeni cyklu Zivota vyrobku. Jde o zjed-
noduseny obraz vzajemnych souvislosti problémi. Metoda ptedstavuje pravidla pro postup
pfi analyzach a feSeni problémit. Jako ptiklad si miiZzeme vzit postup pfi prosazovani ana-
lyzy portfolia. Pro bezprostiedni praktické prosazeni metody slouzi realizacni prostredky.
Jako priklad mizeme uvést programy zpracovani dat k aplikaci vypoctl pro marketingo-

vou analyzu vysledku.

Podle Glogara (Glogar a kol., 2006, s. 111-113) pak miZeme rozliSovat n¢které nastroje
podle toho, zda jsou uzity pro strategické ¢i operativni marketingové planovani. Ke strate-
gickym patii pfedev§im prostiedky, které slouZi k v€asnému rozpoznani ohroZeni a poten-
ciali uspéchi a také k vyvoji a zhodnoceni dlouhodobych alternativ jednani. Mezi n¢ zata-
zujeme analyzy okoli z hlediska konkrétné vyuzitelnych indikétort vcasného varovani.
Berry — index napfiklad slouZi k zhodnoceni budoucich rizik jednotlivych zemi
V zahrani¢nim obchodé. Déle sem fadime analyzy Gap, analyzu SW, matici konkurence,
zivotni cyklus vyrobkd, analyzy portfolia ¢i analyzy vztahu vyrobku a trhu. (Glogar a kol.,
2006)

Operativni planovani marketingu mize ve vEéts$i mife zapojit analyzy zalozené na internim
ucetnictvi. Jako zakladni sem patii vypocet nédkladl a ptinost. Dilezité je také vyuziti hos-
podarské statistiky odbytu. Ta totiz vyzaduje podkladové body pro progndzy, jak urcita

provedena opatieni zapusobila nebo plisobi na reakci poptavky a tim také na vyvoj vydaji.

Podobny vztah ma kontrola vysledki marketingu k néstrojim, jez vznikaji z vypoctu na-

kladt a vykont stejné jako z hospodaiské statistiky. Jde predev§im o rozc¢lenéni vysledkl
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podle produktii, zdkaznickych skupin, smluvnich veli¢in, prodejnich oblasti ¢i organizac-

nich oblasti odpovédnosti.

3.1.4 Organizace marketingového controllingu

Zéakladnim problémem marketingového controllingu je jednak stanoveni jeho procesni
organizace a dale také vyfeseni institucionalni organizace. Resi se také vztah celopodniko-

vého controllingového systému k jednotlivym usekidm ¢i oblastem controllingové ¢innosti.

Vyvstava také otazka, zda by mél byt marketingovy controlling zafazen pod oddéleni con-
trollingu nebo pod marketingové odd¢€leni, pfi¢emz kazd4 z moznosti nabizi své vyhody 1
nevyhody. Re§enim toho miize byt princip Dotted-line, kdy nositelé funkci marketingové-
ho controllingu jsou odborné podtizeni centralnimu controllingu, disciplinarné v§ak marke-
tingovému fizeni. Pfinasi to moznost spojeni informacnich, planovacich a kontrolnich pro-
cestt marketingu. V této formé se projevuje dvojity vztah k problému, ktery dava vlastni-

kovi mimotadnou kontrolni pozici ve vztahu k marketingu. (Glogar a kol., 2006)

3.1.5 Marketingova analyza vysledku

Jde o dil¢i tkol marketingového controllingu. Spociva ve zpétném zkoumani nakladi a
vykonovych relaci nebo vyvojovych a ptfinosovych relacich. Jestlize mame planem stano-
vené ukazatele, je analyza vysledk jejich ptfisnou kontrolou. Je potom soucasti ptezkouse-
ni nepenéznich vysledkl ¢innosti a stanovenych cil. Jako zdroje zisku nebo ztraty nas
nezajimaji pouze produkty, ale také jiné vysledky z vztahl produkt — trh. Pfikladem mohou

byt zakaznické skupiny, distribuéni cesty, prodejni oblasti a dalsi.
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4 MARKETINGOVY AUDIT AKONTROLA

Audit je prostiedek, jimz jedna osoba ujistuje druhou o kvalité, podminkach nebo stavu
urcité skutecnosti, kterou druhé osoba zkoumala. Miizeme tim pfedevsim rozumét kontrolu
GiGetnictvi, Gidetni zavérky a vyroéni zpravy. Udetnictvi totiz poskytuje zakladni informace
o hospodareni podniku fadé subjektli, které zajima vedle vlastnich dat také skutec¢nost o

spravnosti a pravdivosti ucetnich vykazu.

Funkeci auditu a jejim zdkladnim cilem je zvySeni vérohodnosti uvadénych informaci a pt-

sobeni proti vzniku chyb a podvodu. (Glogar a kol., 2006)

Podle Kotlera je marketingovy audit urcitou formou nezavislého zkoumani marketingové
vykonnosti podniku, jejimz cilem je urcit problémové oblasti a marketingové pfilezitosti a
doporuéit plan opatieni ke zlepSeni marketingové vykonnosti firmy. (Kotler, 2007, s. 781-
782)

Marketingovy audit ptedstavuje systematickou sekvenci diagnostickych kroki, které zabi-
raji marketingové aktivity podniku v Sirokém meéfitku. Jednd se o zkoumani komplexni,
systematické, nezavislé, provadéné periodicky. Po uskutecnéné analyze nésleduje plan

opatieni ke zlep$eni marketingu firmy. (Lykova, 2000)

Musime si uvédomit, Ze se nejedna vylucné€ o analyzu marketingovych vysledki, ale o
prozkouméni podnikovych piedpokladii pro dosaZeni téchto vysledkid. Takovy audit patii

K typickym tkoliim marketingového kontrolniho systému. (Glogar a kol., 2006)

Existuje n€kolik jednotlivych typt marketingové kontroly, které jesté samy o sobé nejsou
auditem. Mame k dispozici kontrolu marketingovych vysledkli. Ta ma za ukol zjistovat,
zda marketingové oddé¢leni plni marketingové cile a plany. K tomuto provadi $kélu raz-
nych analyz. Patfi sem napfiklad analyza zdkazniki, analyza prodeje nebo tfeba analyza

sortimentu.

Dalsim typem kontroly je kontrola marketingovych ptinost, které zjist'uje, kde podnik zis-
kava penize. Vytvafi se analyza rentability sortimentu, prodejnich oblasti a obchodnich
cest, ale také samotnych zékazniki. V dal§im kroku se tyto vynosy vyhodnoti a formuluji
se vhodna opatieni. Produkty se nehodnoti pouze podle trzeb, ale téz podle docilovaného
zisku a krycich piispevkil na uhradu nékladt. Tato analyza patii do naplné prace vedouciho
marketingu. Pro potfebu diplomové prace nas bude nejvice zajimat analyza efektivnosti

propagacnich nastrojti jako prostfedek pro kontrolu marketingovych ptinosi.
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Pro kontrolu vynaloZenych prostfedkll a zhodnoceni G¢innosti ndklad na marketing a pro-
dej uzivame kontrolu marketingovych vydaji. Analyzujeme zde efektivnost prodeje, re-
klamy, distribuce a naptiklad podpory prodeje. Cilem analyzy je zhodnoceni efektivnosti
nakladi na marketing a prodej. V analyze se opét zabyvame jednotlivymi vyrobky, distri-
bu¢nimi cestami i jednotlivymi prostfedky komunikace. Tyto vydaje konfrontujeme s pii-
nosy jednotlivych marketingovych jednotek, analyzovanych v predchozi ¢asti. Cinnost by
méla spadat pod vedouciho marketingu, pfipadné podnikovému controllingu. Nejvice nas
bude zajimat analyza rentability vydaji na propagaci a analyza rentability nakladd na pod-

poru prodeje.

Samotny marketingovy audit nam kontroluje strategii a provadi hloubkovou kontrolu cho-
vani podniku. Zjistuje, zda firma realizuje své nejlepsi moznosti. Pro srovnani ndm muze

dobfe poslouzit naptiklad analyza komunikacénich aktivit konkurence.

Zakladnim pravidlem je, Ze marketingovy audit ma provadét externi konzultant, ktery ma
potiebnou objektivitu a nezavislost. Tento konzultant se pii praci nesmi spoléhat na infor-
mace a podklady pouze od pracovnikl firmy, ale musi v rdmci auditu zkoumat nazory za-
kaznikili, obchodnich prostfedniki i ostatnich zi¢astnénych instituci. Stejné tak musi brat

V potaz vyvoj ekonomického okoli z externich zdroju. (Lykova, 2000)

4.1 Typy marketingovych auditi

Marketingovy audit pracuje se Sesti zakladnimi slozkami, které rozhoduji o marketingové

situaci firmy. Tyto slozky zkouma Sest hlavnich typi marketingovych auditi.

- Audit marketingového prostredi - analyzuje makroprostiedi, tedy hlavni sily vnéjsiho
prostiedi, které na podnik piisobi. Zajima nas minuly vyvoj a oekavané trendy, které mo-
hou pfinést piilezitosti ¢i ohroZeni pro marketing firmy. Zkouma tedy sily demografickeé,
ekonomicke, ekologické, technologické, politické a kulturni. Pak sem také patfi okolni
prostfedni firmy, které miZzeme do urCité miry ovlivnit. Sem patii zdkaznici, trhy, konku-
rence, dodavatelé, dealefi a obchodnici, podminky marketingu firmy a vefejnost. (Kotler,

2007, Lykova, 2000)

- Audit marketingové strategie — ma za ukol kontrolovat, jak jsou cile a strategie piizpu-
sobeny vnéjS§im podminkam. V praxi tak hodnoti obchodni ukoly, ukoly a systém cili

marketingu a jejich spravnou formulaci vzhledem ke zdrojlim a moznostem. Dale také zda



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 32

samotna strategie odpovida sou¢asnému i budoucimu marketingovému prostiedi. (Kotler,

2007, Lykové, 2000)

- Audit marketingové organizace — ndm hodnoti vhodnost existujici marketingové orga-
nizace pro zvolenou strategii, tedy schopnost organizace realizovat potfebnou strategii po
strance formalni struktury, funk¢ni efektivnosti a fungujicich vztahti jednotlivych utvart.

(Kotler, 2007, Lykova, 2000)

- Audit marketingovych systému — se zaméfuje na fungovani ¢tyi hlavnich marketingo-
vych systémi podniku. Systému marketingovych informaci, systému planovani marketin-
gu, systému marketingové kontroly a systému vyvoje novych vyrobku. (Kotler, 2007, Ly-
kova, 2000)

- Audit marketingové produktivity/rentability — ma za kol zkoumat kde je firma zisko-
va a kde naopak ztraci penize. Pod drobnohled se tak dostavaji jednotlivé vyrobky a vy-
robkové fady, izemi, trhy, odvétvi a distribu¢ni cesty. Soucasné také analyzuje efektivnost

nakladt vlozenych do marketingu. (Kotler, 2007, Lykova, 2000)

- Audit marketingovych funkei — se zabyvé fungovanim hlavnich slozek marketingového
mixu a realizaci jednotlivych marketingovych ¢innosti, pfedev§im pak prodejem, ceno-
tvorbou, praci se sortimentem, distribuci, reklamou, PR a tfeba podporou prodeje. (Kotler,

2007, Lykové, 2000)

4.2 Shrnuti vysledki marketingového auditu

Auditor na konci své prace shrne vysledky analyz a formuluje sva zjisténi. Z téch nasledné
vyvozuje kratkodoba, sttednédoba a dlouhodoba doporuceni, ktera by méla pomoci v dalsi
praci marketingové organizace. Usmérnéni aktivit, pfehodnoceni plant a cilt, usporu pro-

stiedki, pfipadné dalsi.
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5 PLANOVANI KOMUNIKACNICH KAMPANI

Pfi planovani komunikacnich kampani musime mit vzdy na paméti cil, kterého chceme
Vv daném c¢asovém obdobi dosdhnout. Komunikacni aktivita pak sama o sob¢é musi piedsta-
vovat vhodny prostfedek pro dosazeni stanovenych cili.. Pak uz staci mit jen dobie stano-
vené cile, které nam usnadni naslednou kontrolu. Shriime si tedy prostiedky komunikac¢ni-

ho mixu spole¢né s moznostmi jejich méteni.

5.1 Reklama - struény popis, média a méreni

Reklama, jinak také obchodni propagace, je komunikace s cilem ovlivnit pfijimatele tako-
vym zpiisobem, abychom ho pfiméli k tomu, aby néco udélal, nebo to naopak neudélal. Jde
ve vétsing pripadl o placenou informaci, jejimz cilem je vyvolani predevsim ekonomické-

ho efektu. (Juraskova a kol., 2012)

Reklama je komunika¢ni disciplina, kterou lze pfeddvat marketingovéd sdéleni masovym
cilovym segmentiim. Hlavnimi funkcemi jsou zvySovani povédomi o znacce a ovliviiovani

postoju ke znacce (brand building). (Karli¢ek a Kral, 2011)

Hodnoceni efektivity reklamy byva obtizné a zalezi také na médiu, kterym byla reklama
Sitena. Pokud budeme mit u daného produktu silnou zavislost reklamy a prodeje, je efekti-
vita reklamy patrnd ze zmén v prodeji. V takovém piipadé hovotime o prodejnim efektu.
Na druhou stranu mizeme hodnotit také komunikaéni efekty. V tom ptipadé hodnotime
zmény v povédomi o znacce ¢i produktu a zmény v postojich ke znacce ¢i produktu.
Vhodné je také zjistovani, zda si cilova skupina reklamu pamatuje, rozpoznava ji a chape

sdéleni, které reklama pfedava.

Efektivita médii se vyjadiuje celkovymi naklady na tisic oslovenych, kdy naklady na re-
klamu v médiich podélime tisici oslovenych. Vyhodnoceni efektivity reklamy stoji na na-
plnéni cila reklamy. Pokud mame dobfe stanovené cile, které jsou méfitelné a dosti speci-

fické, jsme na ptil cesty k tspéSnému vyhodnoceni.

Aby reklama splnila své cile, je potieba, aby se drzela sedmi zakladnich principti efektivni
reklamy, jimiz jsou vizualni soudrZnost, trvani kampané, opakovani sloganti, konzistentni
pozice, jednoduchost, identifikovatelny prodejni argument a vytvoieni efektivniho toku.

(Clow a Baack, 2008)
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Komunikaéni cile jsou voditkem pro vybér médii i pro vytvoreni reklamniho sdé€leni. Pii

stanovovani cilil je dilezité mit prehled o n€kolika dulezitych terminech:

5.1.1 Zasah

Jde o pocet jednotek v ramci cilového publika, které maji byt vystaveny ptisobeni konkrét-
niho média nebo reklamniho sdé€leni alesponi jednou za dané ¢asové obdobi. Odpovidd nam

na otazku, kolik cilovych zakaznikt reklama zasahla. (Clow a Baack, 2008)

5.1.2 Frekvence a primérna frekvence zasahu

Frekvence je mnozstvi zdsahl jednoho €lena cilové skupiny konkrétni reklamou za dané
gasové obdobi. Cili kolikrat se dana osoba dostala do styku s konkrétni reklamou b&hem

reklamni kampang.

V praxi se vSak spi§ pouziva primérna frekvence zasahu (OTS). Ta odrazi celkovy pocet
pfipadd za dané casové obdobi, kdy je Clen cilové skupiny vystaven reklamnimu sdéleni.

(Clow a Baack, 2008)

5.1.3 Kumulovany zasah

Kumulovany zasah (GRP) je métitkem dopadu ¢i intenzity medidlniho planu. Jde o pri-
mérny pocet kontaktli s reklamou na sto pfislusnikd cilové skupiny. Pocita se jako soucin
sledovanosti daného média a primérné frekvence zasahu. Hodnota nam dava predstavu o
tom, jak velka je pravdépodobnost, Ze cilové publikum reklamu uvidi. (Clow a Baack,
2008)

5.1.4 Cena za tisic zasahii
Vyjadfeni nakladl na kampan je dal$im uzitecnym udajem. Cena za tisic zasahii (CPT)
pfedstavuje ndklady na osloveni jednoho tisice ptislusniki publika daného média. Celkova

cena za nakup média se vydéli po¢tem kontaktd a nasledné vynasobi tisicem. (Clow a Ba-

ack, 2008)

5.1.5 Cenaza jeden bod GRP

vvvvvv

zasazeni cilového publika. Cena za jeden bod GRP (CPRP) vyjadiuje nédklady na osloveni

jednoho procenta cilové skupiny. Predstavuje tedy cenu za jeden bod GRP v ménové jed-
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notce. Tato cena je relativnim méfitkem efektivity daného média ve vztahu k cilovému

publiku zadavatele reklamy.

Pro vypocet také musime znat dalsi pojem, kterym je sledovanost. Ta piedstavuje procento
cilového trhu zadavatele reklamy, které je vystaveno reklamé. Cenu za jeden bod GRP pak

spocitame, kdyz vydélime celkovou cenu nakupu média sledovanosti daného média.

Pro blizsi pohled na naklady miZeme jesté pouzit vypocet vazené ceny za tisic zasaht.
Vazenou CPT pak vypocitame, kdyz celkové reklamni naklady vynasobené tisicem vydé-

lime poctem skute¢né zasazeného publika. (Clow a Baack, 2008)

5.1.6 Kontinuita

Kontinuita ptedstavuje ¢asovy plan reklamni kampané. RozliSujeme kontinualni kamparn,
kterd vyuziva medialni ¢as rovnomérnym zpisobem. Pulzujici ¢asovy plan, ve kterém se
uzivaji narazy zvySeného reklamniho piisobeni v urcitych periodicky se opakujicich obdo-
bich. A nakonec také narazovou reklamni kampan, kterd vyuzivéa reklamu ve specialnich

intervalech, pficemz v meziobdobich je reklamni aktivita nulova. (Clow a Baack, 2008)

5.1.7 Pocet kontaktu

Jde o mnozstvi lidi, ktefi budou vystaveni reklamnimu sdéleni, pfi¢emZ se nebere v potaz,

zda publikum reklamu skute¢né uvidi nebo ne.

5.1.8 DosazZeni reklamnich cilu

K tomu, aby byla reklama efektivni a doséhla stanovenych cild, je zapotiebi, aby doslo k
jejimu opakovanému ptlisobeni na cilovou skupinu. Zakladni pravidlo vytvofil Herbert
Krugman, ktery tvrdi, Ze aby byla reklama efektivni, musi ji spotiebitel vidét alespon tii-

krat. (Krugman, 1972)
Tady jsou pro nas dilezité dva pojmy, kterymi jsou efektivni frekvence a efektivni zasah.

Efektivni frekvence nam fika, kolikrat musi byt cilovd skupina vystavena plisobeni re-
klamniho sdéleni, aby bylo dosazeno konkrétniho cile. Efektivni zésah ptfedstavuje procen-
to publika, které¢ musi byt vystaveno reklamnimu sdéleni, aby bylo dosazeno konkrétniho

cile.

Tyto dva pojmy jsou pro nas klicové, protoze jestlize nebude publikum vystaveno dosta-

te¢nému poctu opakovani reklamy, nebude dosaZeno stanovenych cilti. Na druhé stran¢,
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kdyz bude opakovani pfili§ mnoho, dochdzi k plytvani zdroji. Cilem kazdého planovani
reklamni kampané je zjistit optimalni mix zasahu a frekvence pro dosazeni zamyslenych

cil, aniz by doslo k poklesu navratnosti investic, vloZzenych do reklamy navic.

Pokud mame za cil zvySeni rozpoznani znacky, bude kladen diraz na vizualni prezentaci
produktu nebo loga. Cilem je vytvoieni ¢i posileni vazeb ve znalostni struktuie spotiebitelil
mezi znackou a dal$imi, jiz existujicimi znalostmi. Zadavatel chce, aby zakaznik byl scho-
pen rozpoznat znacku v prodejné nebo v reklamé. V takovém piipad¢ bude chtit zadavatel
zvysit zasah a vystavit reklamnimu sdéleni co nejvétsi procento cilového publika.

Dals$im cilem muze byt zapamatovani znacky. V takovém piipad¢ je pro nds mnohem du-
spotiebitele a zvySuje se pravdépodobnost, Zze se dané osob¢ vybavi konkrétni znacka ve
chvili, kdy ptemysli o konkrétni produktové kategorii. Tedy, ¢im cCastéji slySime jméno

znacky, tim je vétsi pravdépodobnost, ze se ho zapamatujeme.

Frekvenci a zdsah reklamy v médiich mtizeme posilit velikosti, umisténim a délkou rekla-
my. ZkuSeni marketéti také vi, Ze oba faktory miizeme pozitivn¢ ovlivnit i diverzifikaci

médii a medidlnich nosicu. Jejich interakce mize mit synergicky efekt.

5.2 Podpora prodeje - stru¢ny popis, nastroje a méieni

Jedna ze soucasti komunikaéniho mixu, ktera ma za cil stimulovat prodej produktu distri-
buénim ¢lankiim nebo piimo koneénym spotiebitelim, v uréitém omezeném casovém ob-
dobi. Zjednodusené tedy miizeme podporu prodeje definovat jako soubor pobidek, které
maji stimulovat okamzity ndkup. Vyznacuje se vysokymi naklady a jen do¢asnym efektem
pusobeni. V nékterych ptipadech mize dochéazet az k naruSeni dlouhodobé strategie znac-
ky.

RozliSujeme vice typt podpory prodeje, které délime podle vlastnosti distribucni cesty
(podpora prodeje zprostiedkovateli, maloobchodni podpora prodeje, podpora prodeje spo-
tiebiteli) a charakteristiky (komunikace, stimulace). K nejpouzivanéj$im prostiedkiim pod-
pory prodeje patii vzorky produktu, slevy a kupony, prémie, odmény za vérnost, Soutéze a
vyherni loterie, veletrhy, prezentace a vystavy, rabaty, reklamni pfedméty, reklama v misté

prodeje, programy podpory prodejct, zaruky a nezavazné vyzkouSeni zbozi.

Cilem podpory prodeje mtize byt ziskani pocatecni distribuce, zisk lepsi pozice v prodej-

nich regalech nebo lepsi polohy prodejny, podpofeni zavedenych znacek, plisobeni proti
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aktivitdam konkurence, zvySeni objemu objednavek, budovani zasobu u prodejcii a zaroven
také snizeni nadmérného objemu zasob, posileni vztahli v rdmci marketingového fetézce a

také posileni programu integrovaného marketingu.

Utinek ptisobeni a efektivita podpory prodeje se velice snadno vyhodnocuji. Uéinnost
kampani na podporu prodeje je mozné méfit naptiklad poctem vyuziti kupont, vyzadanych
prémii, rozdanych vzorka, ucastnikll soutéze a dalSich. Nejbeznéjsim zptisobem hodnoceni
efektivity je pak samotné zvyseni prodeje. Dalsi hodnoceni vychazi z povahy jednotlivych

prostiedkli podpory prodeje.

Podle Kotlera mame ¢tyii metody pro hodnoceni efektivnosti podpory prodeje: (Kotler,
2007, s. 690-691)

- Analyza udaju o prodeji — provadi se pted, v priibéhu a po akei,

- Udaje ze spotiebitelského panelu — jak lidé reaguji na podporu prodeje a jak se chovaji

po jejim ukoncent,

- Prizkum minéni spotrebiteld — odpovida na tfadu otazek tykajicich se informovanosti,

motivace a vliv,
- Experiment — mtizeme modelovat rizné trovné proménnych.

Zvlastnim ptipadem nastrojii podpory prodeje jsou veletrhy a vystavy, jejichz vyhodnoceni
ma smysl dé€lat teprve asi ptl roku po jejich skon¢eni. Mnoho obchodt a jednani mé dlou-
hodob¢jsi charakter a pravé az po n&jaké dobé miizeme vyhodnotit jejich vliv. Pfi hodno-
ceni UcCasti jsou srovnavany cile ucasti s dosazenymi vysledky. Také hodnotime, kolik na-
vstévnikl stanek navstivilo, kolik bylo navazano novych kontaktl a jaka byla jejich uspés-
nost. Jaky byl objem obchodli uzavienych se zédkazniky, kteti byli na veletrhu a jaky byl
rozsah publicity v médiich.

Rizeni programi podpory prodeje je néroénou &asti procesu marketingového planovani,
jelikoz na podporu prodeje jsou utraceny tak obrovské ¢astky. Efektivni programy dosahuji
rovnovahy mezi v§emi prvky propagacniho mixu a identifikuji jasné cile programi podpo-
ry prodeje. Pouze tak mize firma konkurovat na vSech urovnich a nikoli pouze v ramci

»zavodu ve zbrojeni®, odehravajicich se ve svété podpory prodeje. (Clow a Baack, 2008)
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5.3 Public Relations - stru¢ny popis, formy a méreni

Vztahy s vefejnosti jsou zamérnou ¢innosti, ktera piedstavuje planované a dlouhodobé tsili
o vytvaieni a podporovani vzajemného pochopeni a souladu mezi firmou a vetejnosti. Jde
o socialné-komunikac¢ni disciplinu, jez hleda témata k diskusi, vysvétluje a argumentuje,
usiluje o pochopeni zaméri, cili, aktivit firmy a snazi se o vytvoreni diivéry mezi firmou a
vefejnosti. Jde o uméni a socidlni védu, kterd analyzuje trendy ve spoleCnosti a jejich do-

pad na firemni prosperitu. (Juraskova a kol., 2012)

PR muzeme také definovat jako dialog mezi organizaci a skupinami, které rozhoduji o
uspéchu ¢i netspéchu organizace. (Karli¢ek a Kral, 2011) K formam PR se pocita Siroka
Skala vzajemné se kombinujicich a dopliyjicich aktivit, mezi néz patii tvorba aktivni pub-
licity, organizovani eventl, lobbovani, sponzoring a firemni reklama.

o4

Cilem public relations je budovat a v dlouhodobé&j§im horizontu si udrzet pfiznivy image
firmy, dobrou povést, kredit a prezentovat souhrnnou podnikovou identitu, ktera stmeluje
firmu uvnitf a jejiz napliovani v kazdodenni ¢innosti zaroven firmé¢ dodava na dtvéryhod-

nosti u ruznych skupin vefejnosti. (Foret, 2003)

Public relations se vcelku Spatn€ vyhodnocuji. VéEtSinou se na vyzkum zmeén v povédomi a
postojich nedostava dostatek financ¢nich prostedkil. Proto se public relations hodnoti spise
na zaklad€ poc¢tu medialnich vystupil a jejich kvality. Tedy relevance médii, zda je vystup
pozitivni, neutralni ¢i negativni, hodnoti se také rozsah. V souvislosti s timto se ¢asto vyu-
ziva metoda hodnoty v ekvivalentu inzerce. Jedné se o soucet financnich prostfedka, které
by firma musela vynalozit, kdyby za medidlni prostor musela zaplatit. Metoda sice muize
srovnat vysledky s reklamou, ale v principu je ucinnost redakénich vystupi vzhledem
K jejich divéryhodnosti nasobné vyssi nez Gcinnost reklamy. Metoda tedy uc¢inek public
relations podhodnocuje. Proto jsou v praxi pouzivany piistupy, které kombinaci kvalitativ-
nich a kvantitativnich kritérii umoznuji stanovit pomyslnou hodnotu medialnich vystupt.
Zahrnout tak mizeme koeficient hodnotici kvalitu média a kvalitu a rozsah vystupu. Témi-
to koeficienty se nasledn¢ upravuje hodnota ekvivalentu inzerce, kterd nam nasledné po-

skytuje realnéjsi podklad pro hodnoceni aktivit public relations.
Kotler potvrzuje obtiznost méfeni piisobeni PR predevsim z diivodu jejich spole¢ného uzi-
vani s ostatnimi nastroji propagace. (Kotler, 2007, s. 696) Jako nejjednodussi méfitko efek-

tivnosti public relations bere pocet dojmut. Tedy pocet zminek, pocet ¢lankt, pocet reporta-
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zi v riznych médiich. Toto métitko neni pfili§ uspokojivé vzhledem k tomu, Ze ndm nic

nefikd o tom, kolik lidi bylo timto dojmem zasazeno a co si 0 ném nasledné myslelo.

Lepsim meéfitkem je zména povédomi, pochopeni nebo postoje, kdy nam cilova skupina
odpovida na otazky spojené s kampani. Za nejvhodnéjsi povazuje Kotler métitko prispévku
k prodeji a zisku (Kotler, 2007, s. 696-697). U této metody stanovujeme dopad kampané na

zménu prodeje. Samoziejmé vSe v zavislosti na ostatnich propagacnich aktivitach.

5.4 Event marketing - stru¢ny popis, formy a méfeni

Event marketing je nastroj marketingové komunikace, slouzici k vytvafeni zazitkti pomoci
organizovani riznych forem udalosti a akci. Zahrnuje v sobé nékolik riznych aktivit od
pfipravy ptes planovani, realizaci riznych druhi, typd a forem eventl aZz po naslednou
kontrolu. Ukolem event marketingu je zinscenovani zazitkd, které maji za tkol vyvolat
psychické a emocionalni podnéty zprostiedkované uspofadanim nejrizngjsich akci, které

podporuji image firmy, jejich produkti ¢i sluzeb. (JuraSskova a kol., 2012)

Event marketing miizeme nazyvat také zazitkovym marketingem, protoze firma s jeho po-
moci zprostiedkovava své cilové skupiné emociondlni zazitky s jeji znackou. Akce ma za
ukol predevsim vzbudit pozitivni pocity ve spojitosti s produktem, s cilem zvysit oblibe-
nost znacky. (Karlicek a Kral, 2011)

Hodnoceni eventu spociva ve vyhodnoceni zpétné vazby tcastnikill. ZjiSt'ujeme, jak udalost
ucastniky zaujala, jak ji vnimali a zda chépou spojeni eventu se znackou. Ptame se také,
zda pochopili marketingové sd€leni a zjist'ujeme, zda se néjak zménily jejich nazory a po-
stoje ke znacce. Urcitym ukazatelem muze byt 1 poCet ucastnikli eventu a kvalita a kvantita

medialnich zminek.

5.5 Sponzoring - stru¢ny popis, formy a méfeni

Sponzoring je nastrojem Public relations. V podstaté jde o investovani pfedevSim financ-
nich prostfedkii do aktivit, jejichz potencidl mize byt komeréné vyuZzit. Na jedné strané
sponzor poméha sponzorovanému v uskutecnéni jeho planované aktivity a na druhé spon-
zorovany pomaha sponzorovi naplnit jeho komunika¢ni cile. Cilem sponzoringu je prezen-
tace znaCky a osloveni specifickych cilovych skupin. Tim ma dojit k budovani vztaht

s touto cilovou skupinou a podpofeni image firmy. (Juraskova a kol., 2012)
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Sponzoring vytvaii situace, kdy firma ziskava moznost spojit svou znacku s vybranou uda-
losti, ktera je organizovana tieti stranou. Pokud se udalosti Gi€astni zajimava cilova skupi-
na, mizeme sponzoringu vyuzit k posilovani image znacky a zvySovani povédomi o znac-

ce. (Karlidek a Krdl, 2011)

Vyhodnoceni sponzoringu nebyva snadné. Nejvice ndm miize fict vyzkum zaméteny na
zmény v povédomi a image znacky u dané cilové skupiny. Bohuzel je velmi obtizné oddé-
lit uc¢inek sponzoringu od uc¢inku dalSich forem nastroji propagace. Je mozné zjistovat
také povédomi o sponzoringu. Jde o procento cilové skupiny, které si vybavi sponzorské
aktivity dané znacky. Muzeme také odhadovat, kolikrat byla cilova skupina znacce spon-

zora v prab¢hu akce vystavena, ¢i kolik prostoru bylo znacce vénovano v médiich.

5.6 On-line komunikace - stru¢ny popis, druhy a méieni

On-line marketing je idedlnim feSenim piedevsim pro malé a stiedné velké firmy. S niz-
kymi naklady zde miizeme dosahovat velice dobrych vysledki. Internetovy marketing nam
nabizi Sirokou Skélu funkei, které kromé presného cileni nabizi vysokou miru personaliza-
ce sdéleni, interaktivitu, multimedialni obsahy, velice jednoduché méfeni vysledka a rela-
tivné€ nizké naklady. K nastrojim patii web, marketing ve vyhledavacich, optimalizace pro

vyhledéavace, optimalizace webu, internetova reklama a socialni média.

Na rozdil od ostatnich aktivit se on-line komunikace pomérn¢ dobfe mé&fi. Efektivitu mui-
zeme odhadovat tfeba podle poctu ¢lend komunity, poc¢tu fanouskt znacky, poctu zobraze-
ni ¢lanku, poc¢tu komentaii a jejich kvality ¢i taky podle poctu uzivateld, ktefi se ptes soci-
alni média dostali na na§ web. Mnohem obtizn¢jsi je pak méfeni zmén v povédomi o znac-

ce nebo zmény jeji image. Vysledek se té¢Zko oddéluje od pisobeni ostatni komunikace.

Me¢teni efektivity na internetu je jednoduché, levné a dostupné vSem, ktefi o to maji zajem.
Prakticky kazda aktivita, kterou provozujeme na internetu, se da monitorovat a zalezi jen
na nas, jak dobfe si toto méfeni nastavime a zajistime. Sluzba spole¢nosti Google v podobé
Google Analytics je bezplatné a poskytuje ndm obrovské mnoZzstvi moznosti a funkci, kte-
ré mizeme vyuZzit pfi méteni efektivity naSeho webu. Vedle toho se nam nabizi i placené
sluzby jako naptiklad Adobe Marketing Cloud s podobnymi funkcemi, ale i dalSimi pted-
nastavenymi analyzami. Naproti tomu socialni sité jako Facebook nebo YouTube nabizi uz
ve svém zakladnim nastaveni analyzu Gctu. Dulezité je ovSem znat a védét, co které metri-

ky znamenaji a vyvozovat z nich pak spravné zavery.
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6 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Planovani je nedilnou soucasti v§ech lidskych ¢innosti. Jde v uréitém smyslu o piedvidani
budoucnosti, kterou se s pomoci né&jakych zdroji snazime ovlivnit v né¢i prospéch. Tak to
funguje 1 u marketingového planovani. Planovani vedouciho marketingu mizeme pfirovnat
k planovani délostielce, ktery se snazi zasahnout cil. Délostielec musi najit svij cil, zjistit
jak je daleko, odkud fouka jak silny vitr a dalsi dulezité aspekty, které by mohli ovlivnit
zasah. V momenté¢, kdy si je jist, ze ma presna data, zamifi, vypali a ¢eka na vysledek. Po-
kud mine, piepocita data a pokusi se vypalit znovu, doufaje v lepsi vysledek. Od momentu,
kdy vypali, uz nema kontrolu nad projektilem. VSe zavisi a planu, ktery si ptipravil a spo-
¢ital. Tohle se d4 u délosttelectva tolerovat. Méné vSak uz u marketingového oddéleni.
Proto by se mélo marketingové oddé€leni podobat spise modernimu délostielectvu, které
pouziva fizené stiely. Tyto je schopno po odpaleni fidit a korigovat az do posledniho oka-
mziku.

Soucasti prace kazdého marketingového oddéleni by proto mélo byt pldnovani veskerych
aktivit se stanovovanim jasnych a méfitelnych cilt. Aktivity by se mély neustale kontrolo-
vat, zda plni své dil¢i cile a vedou nds k cili hlavnimu. Na konci by pak mél fungovat sys-
tém kontroly a auditu vysledkt, ze kterych by se marketingové oddéleni mohlo poudit a

vyvarovat se tak opakovani stejnych chyb.

6.1 Vyzkumné otazky
Na zéklad¢ teoretického zakladu planovani, controllingu a auditu byly stanoveny nésledu-
jict vyzkumné otazky:
e Vzhledem Kk velikosti rozpoctu predpokladame, Ze je marketing ve firmé veden
koncepéné a planovité.
e Piedpokladime, Ze cely marketingovy rozpocet a rozhodovani o jeho vyuziti,
je pIné pod kontrolou marketingového oddéleni firmy.

Cesty k nalezeni odpovédi na vyzkumné otdzky fesi nasledujici kapitola.

6.2 Metodicky postup praktické ¢asti

Prakticka cast diplomové prace zacne strucnym popisem samotného marketingového odde-
leni firmy s jeho zakladnimi ¢innostmi a to na zéklad¢ strukturovaného rozhovoru s mana-

zerem marketingu strojirenské firmy (viz ptiloha P 1 Struktura fizeného rozhovoru s mana-
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zerem marketingu). Bude rozebran rozpocet marketingového oddéleni v zavislosti na celo-
podnikovém obratu a obratech jednotlivych vyrobnich programt. Nasledné budou analy-
zovany jednotlivé vyrobni programy a marketingové aktivity, které jsou vyvijeny na jejich
podporu. K praci budou pouzita sekundarni data ziskana z ucetnictvi firmy a rozpoctu

marketingového odd¢lent.

Prace se bude nejvice vénovat vyrobnimu programu, ktery spotfebovava nejveétsi cast
z celkového marketingového rozpoctu firmy. Jednotlivé marketingové aktivity budou ana-

lyzovéany a porovnany s planovanymi marketingovymi cily.

Na zékladé faktti z plant marketingového odd¢leni a dale vystupli a srovnani z analyz bude
Vv projektové ¢asti navrzeno feSeni pro méfeni a zvySovani efektivity marketingu a marke-
tingovych komunikaci strojirenské firmy se soucasnou minimalizaci zbyte¢nych néakladi,

které jsou ve firm¢ vynakladéany.

Cilem této prace bude vytvoreni projektu, ktery by marketingovému oddéleni pomohl
s problematikou kontroly a méfeni marketingové efektivnosti. Zakladem tak bude analyza
marketingového rozpoctu a marketingovych aktivit, ze které¢ budou vychéazet podklady pro

vytvofeni planu pribézné kontroly marketingovych aktivit a méfeni efektivnosti.
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7 MARKETINGOVE ODDELENI

Firma ma své samostatné oddéleni marketingu, které ma na starosti pfedevsim marketin-
gové komunikace. Neda se tedy hovoftit oddéleni, které by zastfeSovalo veskeré marketin-
gové aktivity. JelikoZ firma ma vice obchodnich oddéleni, kde kazdé z nich ma na starosti
uplné jiny sortiment vyrobkl s naprosto odliSnou cilovou skupinou a zakazniky, spadaji
ostatni marketingové aktivity pod vedouci a manazery téchto jednotlivych obchodnich od-

déleni.

Na marketingové odd¢leni tak ,,zbyva‘“ pouze marketingova komunikace a predevsim pro-
dukéni zajistovani marketingovych napadu, se kterymi piijdou jednotlivy vedouci obchod-
nich oddéleni, piipadné feditelé a poradci. Casto musi oddéleni zpracovavat napady, které

vubec nezapadaji do strategie a koncepce.

Marketingové oddéleni firmy mélo dlouhodobé nizky stav zaméstnanct. To vytvarelo pra-
covni pretlak na tyto zaméstnance a tito pak mnohokrat nebyli schopni plnit veskeré své
povinnosti, piipadné piichazet s inovativnimi feSenimi pro rozvoj marketingu firmy.
V soucasné dob¢ se pocet pracovnikii marketingového oddéleni zdvojnésobil na celkovy
pocet Sesti lidi. Prakticky by mohlo dojit ke stabilizaci a rozlozeni pracovniho zatiZeni a
specializaci jednotlivych pracovnikli marketingu. Predev§im by se tak méla otevtit cesta

k dal$imu rozvoji a zlepSovani aktivit celého marketingového oddéleni.

Marketingové odd¢leni nemé ve firmé dobré jméno a da se fici, Ze ho zaméstnanci jinych
oddé€leni nemaji moc radi. Na dobrém jmén¢ by mél zalit pracovat i jeden ze zaméstnanc,
ktery je primarn¢ uréen pro péci o zameéstnance a mohl by se tak starat o interni marketing

a interni PR.

7.1 Planovani marketingu

Z rozhovoru s manazerem marketingu vyplynulo, Ze marketingové oddéleni neprovadi
zadné planovani. Prakticky viibec nevytvaii plany marketingovych aktivit, mimo pravidel-
né kazdorocni tvorby rozpoctu oddéleni. Mlhavé je znam pouze cil marketingu, kterym je
zvySovani povédomi a budovani znacky a pozitivniho image. Nejsou vytvareny zadné stra-

tegické ani taktické plany, podle kterych by se mohlo odd¢leni fidit naptiklad v piipadé, ze

by marketingovy manazer byl po néjakou dobu nedosazitelny.

Marketingové oddéleni se ve svych aktivitdch soustfedi pfedevSim na budovani znacky a

zvySeni povédomi o znacce a firemnich produktech v myslich spottebiteli. Nic z toho ne-
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jde délat bez dobie pfipraveného planu, ktery firma nema. Tento marketingovy cil se neda

vvvvv

Jednou z mala planovanych aktivit byla tiskova propagace vyrobka podniku v zahrani¢nich
periodicich. Slo o mimofadnou akci a plan spocival jen v rozdéleni penéz mezi nejvy-

znamngéj$i trhy a magaziny. Tento plan bude rozebran v dalsi ¢asti této prace.

Cinnost marketingového oddélni firmy by se dala pfirovnat k jizdé ve vyjetych kolejich.
Vétsina aktivit, které marketingové oddéleni provadi, se pravidelné opakuje. Patii sem pra-
videlné kazdorocni vystavy a veletrhy, pravidelné¢ podnikové akce, ¢i tvorba a produkce

katalogti a letakii. Kazdy rok s nepatrnymi obménami, porad dokola.

7.2 Méreni marketingovych vysledki

Vzhledem ke skutecnosti, ze marketingové odd¢€leni nevytvaii plany aktivit a nema stanové
zadné meéfitelné cile, kterych chce ve své praci dosdhnout, nemtize se efektivné provadeét
pribézna kontrola, ani nasledna revize vysledkl po skonceni aktivity. To ztézuje jakékoli
pokusy o méfeni vysledkll a kontrolu efektivity vynaloZenych finanénich a personalnich
zdrojii. Neda se pak také hodnotit efektivnost marketingového oddéleni a jeho ptinos fir-
meé. Ve vysledku nemize byt ani odhaleno selhani a chyby, ze kterych by se v dalsich ¢in-

nostech mohli pracovnici marketingového oddé€leni poucit.

Aktivity internetového marketingu, které jsou diky moznostem Google Analytics ¢i vesta-
vénym statistikam socialnich siti velice jednoduse méfitelné, nejsou disledné zkoumany.
Nedochazi tudiz ani k analyze pfi¢in a vyvozovani nasledkd s pfesahem do dal$iho plano-

vani. Mimo obc¢asného reportu o ndvstévnosti stranek se o tyto statistiky nikdo nezajima.

7.3 Rozpoctovani

Jednou z mala planovacich aktivit tak zistava pravidelné vytvafeni ro¢niho rozpoctu. Roz-
pocet je vzdy délan na zdklad¢ predchoziho roku a pocita se stejnymi aktivitami, které jsou
obcas doplnény mimotaddnymi udélostmi a akcemi. Bliz§i analyza marketingovych roz-

poctl je vV nasledujici kapitole.

Zavér z kapitoly: Marketingové oddéleni neprovadi prakticky zadné planovani aktivit.
Nestanovuje si méfitelné cile, ani jiné zadchytné body, podle kterych by se dala hodnotit
efektivita a kontrolovat jeho ¢innost. Nejsou vyuzivany ani jednoduché a automatické sys-

témy méfeni jako je Google Analytics. Jedinou planovaci aktivitou je tak tvorba rozpoctu.
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8 ROZPOCET NA MARKETING

Firma mé samostatné oddéleni marketingu, které kazdy rok sestavuje plan rozpoctu. Ten
zahrnuje veSkeré aktivity od Gcasti na vystavach a veletrzich, ptes propagaéni predméty az
po rozpocet na komunikacni mix nebo naptiklad na sponzoring. Plan finan¢nich prostiedkii

je délan jednak podle Gcelu jejich pouziti, ale také podle oddéleni, pro které jsou vyuzity.

Béhem sledovanych let doslo nékolikrat ke zméné metody sestavovani rozpocti a ménily
se ptedevsim vypliiované tabulky. M¢nilo se ndzvoslovi a podle potieby se ptidavaly nebo
ubiraly polozky ¢i odd€leni. Jednotlivé tabulky také obsahovaly mnoho vypocétovych chyb,
které pak ovliviiovaly celkovy vysledek. Jelikoz tato data byla vyuzivana k reportu o ¢in-
nosti marketingového oddéleni, byla vedoucim pracovnikiim casto predkladana Spatna data

a zkreslené naklady.

V soucasné dobé se do tabulek vklada pouze planovany rozpocet. Skute¢né prostredky se
zacaly sledovat v celopodnikovém ekonomickém systému. Po zaznamenani veskerych na-
kladl a vydaji a uzavieni ucetnictvi se tak budou muset data ze systému ru¢né vytahnout,

aby bylo moZné je porovnat s planem.

Zpracovani prehledu rozpocti tak nebylo jednoduché a vyzadovalo dikladnou analyzu
uvadénych polozek a jejich nasledné sjednoceni. Ve proto, aby vysledek nebyl zkreslen a

hodnoty odpovidaly sou¢asnych pozadavkiim firmy.
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Graf 1 Podil marketingovych aktivit na rozpoctu marketingového oddéleni 2013
(zdroj: ucetnictvi firmy, 2014)
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Graf 1 zobrazuje podil jednotlivych aktivit na marketingovém rozpoctu v roce 2013. Jak
muzeme vidéet, drtivou vétSinu tvori aktivity, které pii dobrém pladnovani a stanoveni cili

muzeme dobfe a relativn€ snadno kontrolovat a méfit.

8.1 Vyvoj rozpoctu na marketing

K dispozici jsou nam data o planovanych a skuteénych nakladech od roku 2005 po plan na
rok 2014. Hodnoty je mozné vidét v tabulce 1. Do roku 2010 se vydaje pohybovaly
v relativné podobné hladin€. Od tohoto roku vSak zacaly stoupat, az roku 2013 piesahly 22
milionti korun. Nartist mizeme pficist nastupu soucasného marketingového manazera, kte-
ry zacal postupné ménit marketing celé firmy.
Tab. 1. Planované a skutecné naklady na marketing v tisicich K¢ (zdroj:
ucetnictvi firmy, 2014)

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

Plan 5290| 7950(11023| 7950| 820013293 |17605|19133|22015]16 565
Skutecnost | 4948 | 7950| 6540| 7095| 5812 | 8145|12832|13725| 22293

Zajimavé je také srovnani plant se skutecnosti. Kazdy rok byly vydaje planovany ve vys-
$im mnozstvi, nez bylo nakonec vynaloZeno. A rozdily v téchto ¢astkach jsou v nékterych
letech dosti velké. Muze to byt nasledek nedostatecné a neodborné provadéného planovani

nebo nejednozna¢ného zpuisobu stanoveni rozpoétu v ramei rozpoctu celofiremniho.
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Graf 2 — Vyvoj rozpoctu na marketing 2005-2014 v milionech K¢ (zdroj:
ucetnictvi firmy, 2014)
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Béhem osmi let se celkovy rozpocet na marketing ve firmé zvysil vice nez Ctyinasobné.
Firma sice na jedné strané opustila nékteré nevynosné nebo rychlym rozvojem technologii
zastaravajici segmenty vyroby, na druhou stranu vSak rozsifuje své portfolio v oblastech

stavajicich ¢i1 hleda nové trhy. To s sebou ptinasi dalsi naklady na marketingové aktivity.

Za povsimnuti stoji analyza ktivek v krizovych letech po roce 2008, kdy po prasknuti rea-
litni bubliny a nasledném padu nékolika vyznamnych bank zacala svétova krize. (Wikipe-
die, 2013) Planované vydaje na rok 2008 byly stanovovany jesté v roce 2007, kdy o krizi
nemé&l nikdo ani tu$eni. Situace roku 2009, ktery znamenal piichod krize i do Ceské repub-
liky, se n¢&jak zvlast’ na planovani rozpoctu nepodepsala a i skute¢né vydaje zistaly podob-
né vydajim piedchozim. V letech 2005 az 2010 se tak skutecny rozpocet pohyboval mezi

5a 7,5 miliony korun.

V roce 2010 za¢ina neustaly nardst vydaji na marketing. V grafu 3 v§ak muzeme sledovat,
ze tento trend zaziva postupné snizovani nartstu planovanych vydaji. V roce 2014 tento
trend pfevazuje uz do poklesu planovanych vydaji. Zajimavé proto bude budouci doplnéni

skute¢nych nakladi na konci obdobi.

Tomuto vyvoji vSak viibec neodpovida trend vyvoje skuteénych vydaji. Graf 4 ukazuje
Vv poslednich ¢étyfech letech zvySovani vydaju, jejichZz tempo rustu rychle roste. Takovyto
rozdil v planovanych a skute¢nych vydajich pak mizeme ptisuzovat bud’ nevhodnému
planovani vydaji, nebo mnozstvi neocekavanych vydaji, které se mohou béhem roku ob-

jevit.
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Graf 3 — Planované vydaje — mezirocni zména a kumulovany ndrist/pokles

(zdroj: ucetnictvi firmy, 2014)
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Graf 4 — Skutecné vydaje — mezirocni zména a kumulovany ndrust/pokles
(zdroj: ucetnictvi firmy, 2014)
Vyvoj planovanych a skuteénych vydaja je protichtidny a o dal$im sméfovani nam mize

néco fici aZ stav skute¢né vynaloZenych prostfedkli na marketingové aktivity v roce 2014.

8.2 Obrat celé firmy

Jednou z cest jak stanovit vysi finan¢nich prostiedkt, které¢ budeme investovat do marke-
tingu je stanoveni této Castky jako podilu z obratu firmy. Tato metoda ma své vyhody 1
znaéné nevyhody, ale vzdy zalezi na konkrétnim ptipadu. Proto neni vhodné tento zptsob
zatracovat. V kazdém piipad€ nam jistou informacni hodnotu mtize pfinést srovnani vydaju

na marketing ve vztahu k celkovému obratu firmy.
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Graf 5 — Rozpocet na marketing v porovnani s vyvojem obratu firmy
(zdroj: ucetnictvi firmy, 2014)
Jak miizeme vidét v grafu Cislo 5, do roku 2009 ziistavaly vydaje na marketing pfiblizn¢ ve

stejném objemu. Az od roku 2010 zaznamendvame rychly narist, ktery sice koresponduje
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S vyvojem obratu firmy, avSak podle dalSich analyz mlizeme zjistit, Ze tyto vynakladané
prostfedky nejsou spotiebovavany pro vyrobni program, ktery tento nariist vySe obratu
prinasi.

V roce 2013 rozpocet na marketing poprvé méni svou vysi bez zavislosti na vysi obratu
firmy. Obrat firmy v poslednich dvou letech stagnuje a pohybuje se kolem dvou miliard
korun. Naproti tomu rozpocet na marketing vyrazné stoupa. Za timto nardstem miZou stat
1 oslavy 80. vyroci firmy a tedy zvySené vydaje na akce s tim spojené, pfipadné i mimo-
radny prispévek na propagaci v tisku od majitele firmy, ktery vSak nasledné spadl do mar-
ketingovych nakladi, ¢imz je vyrazné zvysil.

Graf ¢islo 6 nam ukazuje procentudlni podil marketingového rozpoctu na obratu celé fir-
my. Jestlize je priimér tohoto podilu 0,6 %, pak v roce 2013 doslo k opravdu vyznamnému

navyseni rozpoctu.
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Graf 6 — Procentudlni podil marketingového rozpoctu z obratu firmy
(zdroj: ucetnictvi firmy, 2014)
Zavér z kapitoly: Marketingovy rozpocet firmy se za poslednich devét let zvétsil vice nez
Ctyfnasobné. Dosavadni kontrola rozpoctu a nékladi se vSak pfiliS nezménila a je spiSe
uméni se v nich zorientovat. Tvorba rozpoctu vykazuje znaky kopirovani nakladi pfedcho-
zich let. Cili se jako zaklad berou piedchozi rozpodty, které jsou o uréitou Eastku navyse-
ny. Podle analyzy vyvoje nebyly ndklady na marketing v krizovych letech nijak zvlast

omezovany.
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9 ANALYZA ROZPOCTU NA MARKETING

Tato Cast obsahuje analyzu marketingového rozpoctu podle jednotlivych vyrobnich pro-
grami firmy. Srovnava marketingové zdroje investované do aktivit podporujicich jednotli-
vé vyrobni programy s jejich obratem. Bohuzel vS§echny dosavadni systémy zaznamenava-
ni nakladi na marketing byly dosti Spatné, nepfesné a v mnoha piipadech nedostacujici.
Od roku 2005 se tiikrat zménil zpisob zaznamenavani nakladu. Prakticky z roku na rok se
méni nazvoslovi a neni vyjimkou, kdyz néklady nejsou vitbec rozdéleny podle skupin,
k nimz nalezi. Tudiz ¢asto ani nevime, kdo ani co za tim kterym nakladem stoji. Proto né-

které z grafii nemusi mit zcela dobrou vypovidaci hodnotu.

9.1 Vyrobni portfolio

Vyrobni portfolio se sklada z vyrobnich programut SS, SO, VO, ARM a Ostatnich produk-
th. Prakticky kazdy vyrobni program ma bud’ uplné jiné vyrobky, nebo podobné vyrobky

nabizi naprosto odlisnym cilovym skupinam. K tém je pak nutno ptistupovat naprosto od-

vvvvvv
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Graf 7 Podil vyrobnich programii na obratu firmy (zdroj: ucetnictvi firmy,
2014)

Graf 7 nam ukazuje, jaky podil maji jednotlivé vyrobni programy na celkovém obratu fir-
my v roce 2013. Vice nez polovi¢ni podil zaujimé vyrobni program SS, ktery pfedstavuje
V naprosté vétSiné obchody na tirovni B2B. Necelou pétinu piedstavuje obrat vyrobniho
programu SO, ktery produkuje vyrobky urcené piimo pro konecného spotiebitele. Trinac-

tiprocentni podil programu VO bychom mohli zapocitat do podilu SS, protoze zptsob ob-
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chodu a distribuce jsou naprosto totozné. VO vsak v podniku piedstavuje samostatnou po-

lozku, proto je tak uvadéna i v tomto prehledu.

Pouze Sestiprocentni podil pfedstavuje vyrobni program ARM, ktery je specificky piede-
vS§im svymi zakazniky a s tim spojenou distribuci. Zbylych deset procent obratu predstavu-
ji ostatni aktivity, kterymi mohou byt kooperace s jinymi podniky, vyvoj pro jiné podniky

a prodej nepotiebného materidlu.

Graf ¢islo 8 nam pak ukazuje podil, jakym jsou marketingové naklady roku 2013 rozdéle-
ny mezi jednotlivé vyrobni programy a kterym vyrobnim programim je tak vénovana nej-
vetsi pozornost a podil dostupnych finan¢nich prosttedkt. Jednotlivé vyrobni programy

jsou setazeny podle toho, jaky maji podil na obratu celé firmy.

MiuZeme si tak vSimnout, ze vyrobni program SO, ktery se na obratu celé firmy podili
osmnacti procenty, spolyka celych 57 % rozpoctu na marketing v roce 2013. V ostrém
kontrastu Kk tomu je vyrobni program SS, ktery a¢ tvoii vice nez padesat procent obratu

firmy, ziska na svou propagaci pouhych Sest procent marketingového rozpoctu.

Podil marketingového rozpo¢tu na vyrobni program ARM je 8 procent, coz piiblizné od-
povida podilu na obratu. Téme¢f tficet procent marketingového rozpoctu je vénovano na
korporatni propagaci, ¢ili propagaci firmy jako celku. Pfipadné se do této ¢asti marketin-
gového rozpoctu davaji polozky, u kterych nejde zcela presné specifikovat, kam by mély
byt pfifazeny. Jde pfedevsim o spotiebni propagacni predmeéty. Je vSak jasné, ze pii du-
sledné kontrole a evidenci by i tyto ndklady bylo mozné piesné€ rozd¢lit podle oddéleni ¢i

vyrobnich programi.

mSS

H SO
mVO

H Ostatni
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0% M Firma jako celek

Graf 8 Podil marketingovych nakladit na jednotlivych vyrobnich progra-
mech v roce 2013 (zdroj: ucetnictvi firmy, 2014)
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Vypocet ROI u jednotlivych vyrobnich programii: Porovname-li penize vlozené do
marketingu s obratem celé firmy, ktery tvoti jednotlivé vyrobni programy, zjistime, Ze jed-
na koruna, kterou investujeme na marketingu urcené¢ho pro program SS, se podili na tvorbé
obratu ve vysi 826,9 K¢. Vedle toho kazda koruna, ktera se investuje do marketingu vy-
robniho programu SO se podili na tvorbé obratu ve vysi 28,- korun. Nakonec u vyrobniho
programu ARM je tento podil 64,4 K¢ na kazdou investovanou korunu. V kazdém ptipadé
zavisi na charakteru vyrobkt i zakaznikl jednotlivych vyrobnich programt, protoze pro
kazdy program vyzaduje jiné aktivity a u kazdého programu by ve vysledku méli byt sta-

noveny jiné cile.

9.2 Vyrobni program SS

Vyrobni program SS piedstavuje hlavni nosny pilii celé¢ firmy a pfinaSi nejvétsi objem
penéz. V naprosté vétsing se jedna o vyrobky a obchody na trovni B2B. Jde o vyrobu a
prodej jednotlivych dilti a soucasti, které jsou dodavany jinym firmadm do dalSich zatizeni
pro dalsi vyrobu nebo opracovani. Nebo dale potom vyroba a dodavky mensSich vyrobnich

celki, které jsou soucasti vyssich vyrobnich celkt jinych firem.
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Graf 9 Naklady na marketing pro vyrobni program SS ve srovnani s jeho obratem (zdroj:
ucetnictvi firmy, 2014)

V grafu 9 vidime vyvoj obratu vyrobniho odvétvi SS. Nejvyrazngjsi je nartist obratu v roce
2010. V tomto roce zacala masivni digitalizace v odvétvi. Ve velkém se zacaly prosazovat
stroje, které pouzivaji digitalni technologie. Firma byla na toto piipravena a stala se tak

jednou z mala firem, které jsou schopny tuto technologii dodavat svym zakazniktim. Toto



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 54

se postupné projevilo v masivnim naristu obratu vyrobniho programu z 0,4 miliardy az na
1 miliardu ro¢né. Bohuzel v nejblizsich letech se o¢ekava rychlé slabnuti tohoto trhu, pro-
toze prakticky vSechny stroje v uzivani jsou nyni jiz digitalni. Firma proto bude muset hle-

dat novy trh.

Do odvétvi SS je na marketingové aktivity vénovano prumérné asi milion korun roéné.
Data z roku 2005 a 2007 jsou s velkou pravdépodobnosti zkreslena a nemtizeme je tak brat

V potaz, protoze z poskytnutych dat nebylo mozné rozkli¢ovat piesné rozdéleni nakladu.

Tabulka 2 obsahuje ptehled marketingovych aktivit s vynaloZzenymi marketingovymi né-
klady. Pro odvétvi SS se tak tisknou katalogy a dal$i propagacni materialy. Jde pfedevs§im
o informacni materialy, které se rozdavaji potencialnim i stavajicim zakaznikGim, pfi jed-
nanich nebo na vystavach a veletrzich. Materidly maji delsi trvanlivost, proto neni dilezité
je tisknout kazdy rok. Ucelnost jejich rozdavéni, tedy to, zda jsou materialy rozdavany

opravdu jen potencialnim obchodnim partnerim, se nikde neeviduje.

Tab. 2. Prehled marketingovych aktivit s vynalozenymi marketingovymi ndklady na SS
v letech 2005 — 2013 (zdroj: ucetnictvi firmy, 2014)

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013
Prospekty 0 200 000 0 0 55000 0 0 100 000 0
Vzorky 46 500 50 000 0 5000 0 0 0 0 0
Vystavy 20000 | 1100000 1100 | 1100000 823000 | 1196000 978 000 910000 | 1278000
Inzerce 0 140 000 80 000 80000 117 000 30000 20000 75 000 0

9.2.1 Vystavy a veletrhy

Nejvyznamnéjsi marketingovou aktivitou vyrobniho programu jsou veletrhy a vystavy, za
které se vynaklada nejvétsi mnozstvi penéz. Logicky se na téchto akcich schazi velké
mnozstvi vyrobcl a zdkaznikl, ktefi tak maji moznost navazat kontakty, najit nové zakaz-
niky i dodavatele. Je to dulezity prvek B2B marketingu, ale bohuzel neexistuje ve firmé

zadny zplsob méfeni efektivity, ¢i navratnosti investice do samotného veletrhu.

Zakladnim meéfitkem pro nas mohou byt pfedpokladané naklady na Ucast na veletrhu
V porovnani s navstévnosti konkrétniho veletrhu nebo vystavy. Ve samoziejmé v kontextu

tématu takové akce.

Uz pii zjisStovani informaci o konkrétnim veletrhu se mizeme zajimat o to, jak je veletrh
znamy, kolik vystavovatell se veletrhu Gcastni, jaky zdjem maji o akci novinafi a média a

samoziejmé kolik navstévnikil na veletrhu chodi at’ uz z odborné nebo laické vetejnosti.
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Tyto informace nam poskytne kazdy potadatel dobie organizovaného veletrhu ¢i vystavy.

Sami mi také mizeme ovéfit, jaka je propagace konkrétni akce.

Z téchto informaci nasledné¢ mizeme stanovovat rtizna meétitka pro jednotlivé marketingo-

v¢ aktivity a nasledné¢ si provést nékolik zakladnich vypocti.

Konkrétni oborovy veletrh, ktery se kond jednou za dva roky ve Frankfurtu nad Mohanem,
je hlavnim celosvétovym veletrhem v oboru, kterym se zabyva vyrobni program SS. Podle
informaci o veletrhu se jej pravidelné ucastni kolem péti tisic navstévnikl. Na vystavu bylo
podle podkladii vydano celkem 910.000,- K¢. Tato castka obsahuje veSkeré néklady na
ucast od pronajmu plochy, pies stavbu stanku az po naklady na cestovné. Jednoduchym
vypoctem, kdy vydélime naklady poctem navstévnikl, zjistime, ze do jednoho potencialni-
ho navstévnika investujeme 182,- korun. Tolik nas tedy stalo osloveni jednoho t¢astnika

veletrhu v roce 2012.

Toto je samoziejme velice hruby vypocet, ale miize nam dat jakousi pfedstavu v momentg,
kdy se rozhodujeme o ucasti na veletrhu. Pokud vSak potiebujeme piesnéjsi informace a
chceme si stanovit ndklady na jednoho névstévnika, ktery nas opravdu na stanku navstivil a
zajimal se o naSe produkty, musime vychézet z jinych cisel, ktera ziskdme az ucasti na

samotném veletrhu.

Pokud by existovala n¢jaka kontrola a méfeni, jeji soucasti by jisté byla tvorba statistiky
behem celého veletrhu. Cili, kolik nav§tévnikil a potencidlnich zakaznik@ nas na stanku
navstivilo a zajimalo se o nase produkty. K témto poctim by se nasledné daly porovnat
nase naklady vzniklé z G€asti na akci. MliZeme nasledné také porovnavat nové navazané
kontakty a nové objednavky a vysi uzavienych obchodi, vzniklych na konkrétnim veletr-
hu. Toto vSechno vSak opravdu predpoklada systematickou praci s daty, jejich hledanim a

shromazd’ovanim.

9.2.2 Inzerce v ¢asopisech

Dal$im dualezitym prvkem propagace vyrobniho programu SS je inzerce v odbornych ¢aso-
pisech a veletrznich prospektech. Aktivita by se dala snadno méfit podobné jako redakéni
¢lanky. M¢li bychom mit informace o po¢tu vydanych vytiskd, poctu ctendit a dalsi. Bo-

huzel k této kontrole a méfeni nedochazi.

Uz samotnou uvahu o pouZiti inzerce je dileZité zhodnotit na zaklad¢ cilové skupiny, ktera

konkrétni periodikum ¢te a samoziejmé v souvislosti s ¢tenosti a nakladem. Mizeme si tak
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na zaklad¢é vypoctu zalozeného na ndkladech spocitat, kolik by nds stalo osloveni jednoho
Ctenare.

Takovym odbornym casopisem, ktery poskytuje oborové informace je i specializovany
Casopis, rozdavany odborné vetejnosti na veletrzich ve Frankfurtu nad Mohanem, San
Franciscu a Shanghaii. Uz samotné zaméfeni tohoto ¢asopisu je pro firmu velice zajimavé.
Reklama v tomto tisku stoji firmu 75 tisic korun a kazdy rok se vyda 15 tisic vytiska. Jed-
noduchym vypoctem tak dojdeme k tomu, Ze za potencialni osloveni jednoho Ctenaie za-

platime 5 korun nékladt. Hlubsim zkoumanim bychom se mohli dopidit i ke ¢tenosti.

9.2.3 Vzorky zdarma

Posledni zminiovanou aktivitou je rozdavani vzorkli zdarma. Jsou to darky v podobé vy-
robkll z vyrobniho programu SO, které jsou rozdavany dobrym obchodnim partnerm.
Jejich absence v rozpoctu v poslednich letech neznamena, Ze k jejich rozdavani nedochazi
dal. Jde spis o chybu v evidenci, ze které tato prace vychazi. V poslednich letech se tyto
vzorky zacaly hromadné pfipisovat k marketingovym vydajim vztahujicim se k propagaci
firmy jako celku. Jednoducha kontrola, komu jsme co dali a co nam ten ktery obchodni

partner pfinesl, neexistuje.

Zavéry z podkapitoly: Vyrobni program SS je nosnym pilifem fungovani a financovani
celé firmy. Tvofi nejvetsi objem obratu firmy a pfinasi také nejvétsi zisky. Naproti tomu je
na marketingovou podporu tohoto vyrobniho programu davan v priiméru jeden milion ko-
run ro¢n¢. Vyrobni program se zabyva vyrobou dilll, sou¢asti a podsestav pro vyssi stroji-
renské celky. Obchody jsou prakticky jen na Grovni B2B, a proto se nejvétsi diraz klade na
osobni jednani se zdkaznikem. VétSina rozpoctu se tak dava na veletrhy, inzerci v uzce
profilovaném oborovém casopise a na vzorky zdarma. U zadné z aktivit se neprovadi kont-

rola ani méfeni efektivnosti vynalozenych prostiedk.

9.3 Vyrobni program SO

Vyrobni program SO je jednim z nejvétSich spotiebitelit marketingového rozpoctu. Jde do
n¢j nejveétsi mnozstvi prostredkli. Vychazi to z povahy produktt, které jsou uréeny konec-
nym spotiebitelim. Penize jsou tak vynakladany na aktivity spojené s podporou prodeje,
reklamou a vystavami. Jelikoz znacka produkti neni ve svété moc zndma, vynakladaji se

prostfedky pfedevsim na posileni znalosti znacky a na celkové zvySeni povédomi o znacce.
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Néklady na marketing vynalozené na vyrobni program SO vcelku kopiruji vyvoj obratu
odvétvi. Od roku 2005 obrat neustale pomalu rostl. Propad v letech 2009 a 2010 by se dal
prisoudit hospodaiské krizi, ale tento zavér by musel byt podroben hlubsi analyze, které
neni soucasti ani smyslem této prace. V roce 2011 doslo opét k vyznamnému nartistu obra-
tu a vyvoj poslednich let, zda vyrobni program opét poroste ¢i bude propadat, ukaze az Cas.
Naklady na marketing pro toto odvétvi od roku 2010 vyrazné stouply. Bohuzel vyznamnéj-
inzerci v Casopisech, ktera méla byt ptivodné financovana z jinych zdroji. Nakonec v§ak

byly tyto naklady ptipocitany oddéleni marketingu.
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Graf 10 — Ndklady na marketing pro vyrobni program SO ve srovndni
s jeho obratem (zdroj: ucetnictvi firmy, 2014)

9.3.1 Vystavy a veletrhy

Nejvetsi a nejnakladnéjsi polozkou ve vyrobnim odvétvi SO jsou veletrhy a vystavy, které
kazdy rok spolknou velky kus z kola¢e ur€ené¢ho na marketing. BohuZel ani zde neexistuje

zadna evidence, méteni ¢i kontrola, kterd by nas mohla spravit o ndvratnosti investice.

Stejn¢ jako u programu SS muzeme jeSté pfed ucasti zhodnotit na zdklad¢ analyzy dat
konkrétniho veletrhu, zda icast na ném bude piinosnd. Produkty vyrobniho odvétvi SO
jsou pravideln¢ piedstavovany na dvou svétovych veletrzich a jednom ceském. Veletrh A,
ktery se kona kazdy rok v Némecku, navstévuje primérné asi 38.200 navstévnikid. V roce
2012 stala tcast na tomto veletrhu nasi firmu 1.450.000,- korun. Na jednoho névstévnika

tak pfipadé investice ve vysi témét 38,- korun. Umérné se zptesiiovanim ¢isel ndvstévnosti
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by se ménila i investice na jednu osobu. Druhého vétsiho veletrhu, ktery se kond v Britanii,
se vroce 2012 ucastnilo asi 22.200 navstévnikli z fad odborné i laické verejnosti. Nase
naklady na ucast byly 410.000,- korun. Pokud bychom ¢isla podrobili stejnému vypoctu,
dosli bychom k hodnot¢ necelych 18,5 K¢ na jednoho navstévnika veletrhu. K jesté zaji-
mavéj§imu Cislu pak dojdeme u Ceského veletrhu, kterého se podle dat ucastni kolem
111.000 navstévnika. Tento stal firmu v ndkladech v roce 2012 celkem 275.000,- korun.

Vypoctem dospéjeme k ¢islu necelych 2,5 K¢ na jednoho navstévnika.

Jde o hruba ¢isla, ktera nam mohou udé€lat néjakou piedstavu o investovanych penézich.
Dulezité je vSak brat také ztetel na ostatni faktory jako jsou dal$i soubézné vystavy s jinou

cilovou skupinou, ktera by mohla byt do navstévnosti zapocitdvana a mnoha dal$imi.

Relevantni by vSechna tato ¢isla mohla byt, kdyby vSichni navstévnici navstivili také nas
stanek a aktivné se zajimali o naSe produkty. Proto pokud bychom chtéli dosdhnout ptes-
néjSich vysledkl, pak bychom museli provadét statistiku navstévnikd, ktefi si prohlédli
nase produkty. Také téch, ktefi méli n¢jaké dotazy a dalSich, ktefi s nami méli piimo ob-
chodni jednani. Nakonec potom téch, ktefi s ndmi na veletrhu uzavieli obchod. Veskeré
tyto informace se daji sehnat pouze soustavnou praci s daty a jejich neustalym sbiranim.
Pouze takova data nam mohou poskytnout relevantni analyzu a jde z nich spocitat i efek-
tivnost ucasti na konkrétni akci. Tim, Ze budeme mit stanovené cile, mizeme nasledné

porovnanim s nasbiranymi daty zjistit, zda se nam tyto cile dafi plnit.

9.3.2 Prospekty a katalogy

Toto vyrobni odvétvi se rychle vyviji a kazdy rok firma pfichazi s novymi vyrobky, které
rozsifuji jeji portfolio. Proto se kazdy rok musi aktualizovat katalogy a broZury. Stejné tak
se vydavaji kazdy rok nové letaky, uréené primarné pro nékteré z vystav ¢i veletrhi. Jejich

Sifeni mezi zdkazniky a obchodni partnery se nijak neméfi.

Tyto materidly jsou Sifeny na veletrzich, vystavach a dalSich akcich. Poskytuji informace o
vyrobcich at’ uz koneénym spotiebitelim, tak obchodnim partnerdm. Jsou tak pro firmu

pouze nositelem informaci a neni mozné nijak méfit jejich ctenost.

Tiskoviny mizeme rozd¢lit do kategorie univerzalnich, které obsahuji v§eobecné informa-
ce o portfoliu vyrobkil a jsou pouZzitelné na jakékoliv akci ¢i veletrhu. Druha kategorie jsou
specialni tiskoviny, které se vydavaji u n¢jaké konkrétni ptilezitosti. Napiiklad to mizou

byt specidlni akce, jako bylo vyro¢i firmy nebo jde o nepravidelné¢ konané veletrhy. Na
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druhé strané to také mohou byt informacni materidly o specialnich produktech, které jsou

dostupné pouze v ur€itém ¢asovém obdobi.

Specialni tiskoviny nabizeji obrovské mnozstvi zpiisobt, jak by bylo mozno provadét mé-
feni jejich Ctenosti, piipadné také zdjmu o nabizené produkty a poskytované informace.
Moderni technika a internet pfinasi ohromné moznosti, mezi které patii prave i toto overo-
vani Ctenosti a zjiStovani efektivnosti naSich tiskovin. Do materialu tak staci pfidat odkaz
na specialné¢ vytvorené webové stranky, které nejsou nikde uvadény a nejsou bézné do-
stupné z zadného odkazu na webu. Dostanou se k nim tak opravdu jen lidé, ktefi mayji
k dispozici propagaéni tiskovinu, kterou si pieétou a pokud je zaujme, tak se podivaji i na

ptislusny odkaz.

Odkaz ve vysledku nemusi vést ani na zadnou specidlni stranku. Adresa mize navstévnika
pfesmérovat rovnou na jinou www adresu a do naSich statistik se pouze zaznamena pocet

lidi, ktefi webovou stranku zadali.

Stejnou sluzbu nam muze poskytnout vytvoreni specialni mailové adresy, kam budou za-
kaznici psat své dotazy, ptipadné si napisi o newsletter. U univerzalnich tiskovin je situace
horsi, ale i tak mohou obsahovat specialni odkazy naptiklad pro kazdou vyrobkovou fadu
zvlast.

Pokud bychom chtéli mit alespont néjakou hrubou ptedstavu o prostfedcich, které investu-
jeme do propagace, miizeme opét porovnat naklady na vytvoreni a tisk propagacnich tis-
kovin s po¢tem kust a tim, komu a kde je rozdavame. Bohuzel naklady na tiskoviny jsou
pocitany samostatné. TakZe pokud jsou pouZity na néjakém veletrhu, nejsou zapoc€itany do
jeho nakladd. Firma tak nema viibec piehled, jak jsou tyto tiskoviny distribuovany a kdo ve

firmé je jejich spotiebitelem.

9.3.3 Vzorky zbozi

Data o zbozi zdarma jsou pro odvétvi SO dostupné pouze do roku 2008. Po té, stejné jako
u odvétvi SS, prechazi veskeré ndklady na rozdané vzorky na Ucet propagace a podpory

prodeje firmy jako celku.
Zakladnim métitkem pro pouziti tohoto zptisobu podpory prodeje je pomér nakladl s vy-
nosy. Tedy pokud nékomu dame néjaky nas vyrobek, musime do srovnani k tomu dat vy-

nos, ktery nam konkrétni obdarovana osoba, ¢i firma, s kterou ma co do ¢inéni, pfinesla.
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Firma bohuzel eviduje pouze naklady vzniklé s rozddvanim téchto vzorkl. Je tak mozné
pouze dohledat, ktery manazer, feditel ¢i poradce rozdal kolik vyrobkl a v jaké cené.

Mnohem horsi uz je to potom s dohledanim obdarovanych.

Pro jednoduché zjistovani efektivity tohoto zptusobu podpory prodeje by stacilo, aby byla
zavedena evidence obdarovanych zakaznikl a byla pravidelné aktualizovana vyse objed-

navek, ptipadné zisku z nich plynoucich. Opét tedy jde o porovnani ndkladl a vynosii.

9.3.4 Inzerce v ¢asopisech

Vcelku vyznamnou polozkou v tomto odvétvi je inzerce v odbornych a hobby ¢asopisech
uréenych pro cilovou skupinu. Marketingové oddéleni eviduje pouze pocet clankt a repor-
tazi s jejich délkou a vyznénim. Vypocty efektivnosti se neprovadi zadné. V roce 2013
dochazi k mimofadnému nardstu vydaji na inzerci. Divodem bylo uvolnéni vétsiho fi-
nan¢niho obnosu z kapsy majitelt firmy, ktery mé¢l byt primarn¢ uréeny na inzerci v zahra-
ni¢nich asopisech. Castka ptivodné neméla v nakladech na marketing viibec figurovat,
kvtli jinému nez firemnimu zdroji. Nakonec se vSak vSe bralo z nékladt firmy. Bohuzel

neprobéhlo zadné vyhodnoceni efektivity inzerce ani dopadu na prodej v jednotlivych ze-

mich.

Inzerce je zaméfena predevSim na zvySovani povédomi o znacce a budovani image firmy.
Nanestesti nebyl nikdy proveden Zadny prizkum vnimani znacky a firma proto nevychézi
z 7adného hmatatelného zakladu, na kterém by mohla stavét a z kterého by se mohla odra-
zit. Navic panuje v marketingovém oddéleni nédzor, Ze povédomi o znacce ¢i budovani
image se nedd moc méfit a kdyZ ano, tak je to pfili§ drahé. Spole¢né s neptitomnosti jaké-
hokoliv druhu marketingového planovani nam zde muze vznikat obrovsky prostor pro da-
lekosahlé a tézko napravitelné chyby, které mohou firmu v budoucnu stat mnoho prostied-
ki a wsili.

Image a povédomi o znacce se mize méfit nejen drahym priizkumem, ale jde pouzit mo-
dernich prostiedkli, mezi néZ patii naptiklad vyhledavani na internetu. Levné&jsi variantou
muze byt také prizkum dé€lany na veletrzich, kterych se firma pravidelné tcastni. Vliv in-
zerce na prodejnost mizeme méfit se zmeénou prodeje v konkrétni lokalité¢ a nasledné mi-
zeme k této zméné porovnat naklady na reklamu. Musime vSak vnimat omezené moznosti

tohoto zplisobu méfeni a mit tak na paméti, Ze prodej miZe ovlivnit mnohem vice faktord.
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Samoziejmosti pii zadavani reklamy je i zjiStovani informaci o nakladu a ctenosti kon-
krétniho média, at’ uz jde o tiSténé nebo internetové. Efektivnost inzeratl a reklam pak 1ze
samoziejm¢ mnohem Iépe, rychleji a levnéji zjistovat u elektronickych médii. Konkrétnim
vypoctim a analyze Z jediného dostupného media planu, se tato prace vénuje v dalSich

kapitolach.

9.3.5 Propagaéni predméty

V tabulce 3 vidime naklady na propagaéni predméty, které byly v roce 2010 piesné piitra-
zeny programu SO. Jinak tyto pfedméty spadaji pod propagaci firmy jako celku. Budeme

se jim proto vé€novat az v kapitole, ktera se zabyva firmou celkové.

Tab. 3. Prehled marketingovych aktivit s vynalozenymi marketingovymi ndklady na SO
v letech 2005 — 2013 (zdroj: ucetnictvi firmy, 2014)

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013
Vystavy 1600000 | 1550000 | 1385500 | 1256500 | 1615000 | 2150000 | 1791000 | 3380000 | 3719000
Prospekty 840 000 950 000 478 000 527 200 333 000 323 000 | 1384 000 560 000 200 000
Vzorky 122 200 300 000 407 000 147 700 0 0 0 0 0
Inzerce 297 000 210 000 612 800 397 000 216 000 236 000 362 500 850000 | 4 616 000
Ostatni 0 250 000 520 000 325 000 0 628 000 | 2 223 000 818 000 0
Propagacni
predméty 0 0 0 0 0| 1114000 0 0
Podpora
prodeje 0 0 0 0 360 000 0 0 0| 3689000
Sponzoring 0 0 0 0 0 20 000 515 000 640 000 650 000

9.3.6 Podpora prodeje

V poslednim roce zacal program podpory prodeje, ktery je provadén predevsim pies distri-
butory a prodejce. Bohuzel zatim nebyl zaveden Zadny zptisob méteni dopadu na znamost

znacky ani naptiklad na prode;.

Specifi¢nost vyrobniho programu SO a jeho vyrobkii mé za nésledek, Ze mohou byt vyvi-
jeny razné zpiisoby podpory prodeje, které jsou zaméteny jednak na cilového zakaznika a

pak také na distributory a prodejce.

Jelikoz vyrobky z vyrobniho programu SO firma neprodava piimo kone¢nym spotiebite-
[im, ale prave prostiednictvim distributorti a vyhradnich prodejci, jsou aktivity podpory
prodeje primarné sméfovany do strategie PUSH, tedy tlakem na prodejce a obchodniky,

ktefi maji byt sami motivovani k prodeji zbozi konecnému spottebiteli.
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Ve firmé¢ probéhlo skoleni ¢eskych prodejci, které se setkalo s velkym ohlasem. V roce
2013 si firma pozvala do své tovarny nékolik desitek ceskych prodejcii, kterym ukazala
cely provoz a vyrobu jednotlivych produkt. Probéhlo také Skoleni ohledné technickych
vlastnosti a parametrti produktii a seznameni s novymi vyrobky v portfoliu firmy. Na konci
setkani vyplnovali prodejci jednoduchy dotaznik tykajici se prave distribuce, informova-
nosti a mozné dalsi podpory prodeje, kterd by mohla byt realizovana jako pomoc ze strany

firmy.

Marketingové oddé€leni spolecné s vedenim SO programu vymysli rizné POS materialy,
které maji pomoci s prezentaci a prodejem v misté prodeje, tedy v prodejnach obchodnikd.
Jde o riizné skiinky a vitrinky, ve kterych je umisténo a vystaveno zbozi tak, aby bylo do-
statené reprezentativni a zaujalo zdkazniky. Doposud je tento projekt na zacatku a pocat-
kem roku 2014 teprve dochazi k distribuci tohoto materialu. Efektivita téchto prostiedkt
by tak mohla byt casem zkouména naptiklad analyzou prodeje ¢i piedev§im rozhovory
S jednotlivymi prodejci o tom, jaka je reakce zédkaznikli na tyto materidly. Zda je dokazou

zaujmout, ptaji se na né ¢i je vyrobky a znacka viibec nezajimaji.

Dalsi vyznamnou formou podpory prodeje je poskytovani podpory na propagaci. Zahra-
ni¢ni distributofi ziskavaji dalsi mimoradnou podporu ve formé slevy z obratu. Tato sleva
se poskytuje, pokud distributor vyviji dalsi reklamni a podptirné aktivity. BohuZzel neexis-
tuje zadny systém pro kontrolovani téchto reklamnich aktivit, protoze nejsou ani pod kont-
rolou firmy. Ve vysledku distributor pouze na konci roku prohlasi, Ze realizoval n&jakou
aktivitu a pozada o slevu, ktera je v naprosté vétsin€ ptipadu také poskytnuta. Nikdo uz

nezkouma rozsah a kvalitu provedené reklamni ¢i propagacni kampang.

9.3.7 Media relations

Na pifelomu let 2013 a 2014 zacalo marketingové oddéleni ve vétsi mirfe spolupracovat
S novinafi. Byl vymyslen program, ktery ma za kol seznamit zahrani¢ni novinate pisici do
odbornych magazinti, se znackou a produkty nasi firmy. Novinafi byli pozvani na specialni
prohlidku provozi firmy a nasledné i na akci, kde si v praxi mohli vyzkouset nase produk-
ty. Akce se setkala s velkym ohlasem a o naSich produktech nasledné vyslo nékolik re-

dakénich ¢lankt v prislusnych ¢asopisech.

Vime, kolik firmu tato akce stala penéz. Na jednoho novinafe vychazi naklady 47 tisic ko-
run. Jde o investici do vztaht s konkrétnimi novinéii, ale je také potieba zjiStovat navrat-

nost takové investice. Bohuzel, jediné co se v marketingovém oddé€leni zjist'ovalo je, kde a
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jaky €lanek o naSich produktech vysel. Zédkladem by tak mél byt vypocet, kolik by nés sta-
la pouze placend inzerce v konkrétnim periodiku. Nema sice takovy dopad ani vliv jako

redak¢ni text, ma pro nas vSak jakousi vypovidaci hodnotu.

9.3.8 Sponzoring

Od roku 2010 se vynakladaji vyznamné prostfedky také na sponzoring. Rozhodovani o
jejich prideleni nezalezi ani tak na promyslené naplanované strategii, jako spise na rozhod-

nuti feditelt a manazeru.

Na tuto aktivitu nemé firma pfili§ velké finanéni prostfedky, proto se snazi podporovat
spiSe vlastnimi produkty, které¢ konkrétni obdarovana organizace nésledné vyuziva ve své
praci.

Velice dobrym tahem v oblasti sponzoringu je spoluprace s ¢eskym a norskym biatlono-

vym tymem. S ¢eskym zacala firma spolupracovat uz v dob¢, kdy jesté nebyl tak slavny

jako v poslednich letech. Produkty a znacka se tak pravidelné objevuji v médiich.

Horsi uz je situace U hokejového tymu nebo dalSich mensich aktivit, kde se jedna spisSe uz
jen o obdarovavani. U téchto aktivit je spojeni se znackou, vyrobky nebo cilovou skupinou
velice malé. Rozhodovéani o sponzorovani téchto aktivit také nespada do néjakého strate-

gického planu a je spiSe provadeéno sptiznénymi vedoucimi konkrétni organizace.

Firma Zadnym zpiisobem nezkouma pomér ceny, kterou zaplatime a vykonu, ktery za to
firma dostane. Uz z toho divodu, ze se kazdy rok rozda na sponzoringu a charité pies pul
milionu korun, mély by tyto aktivity podléhat alespont néjakému dikladné&jsimu promysleni
a planovani, samoziejm¢ s naslednym porovnanim s dosazenym vykonem, ¢i odezvou u

ucastnikil jednotlivych akei.

Do tabulky se nam dostala také poloZzka ostatni, ktera v sob& skryva dal$i neuréené aktivi-

ty, jez se z poskytnutych materialti nedaly bliZe specifikovat.

Zavér z podkapitoly: Vyrobni program SO je nejvétSim spotfebitelem marketingového
rozpoctu. V roce 2013 na né&j Slo témet Sedesat procent ze vSech prostiedkli. Penize jsou
podle slov manazera marketingu investovany hlavné do budovani image a povédomi o
znacce, ktera neni pfili§ znama. Vyrobky programu SO jsou urcéeny pro kone¢né zdkazni-
Ky. S témi vsak firma do styku pfilis nepfichazi, protoze veskery prodej zajist'uji distributo-
1 a prostfednici. Z toho divodu se firma soustfedi piedev§im na podporu prodeje a ve-

letrhy a vystavy. V roce 2013 probé¢hla velka inzertni kampan v odbornych magazinech
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Vv deseti zemich, které predstavuji nejveétsi odbytisté pro nasi znacku. Zaroven firma pracu-
je 1 na budovani media relations. Bohuzel zadné z aktivit, které firma provadi, nejsou nijak
zvlast planovany a nejsou stanovovany zadné dil¢i, ani hlavni cile. Neprobiha pribézna

kontrola, ani vyhodnoceni efektivity na konci projektu nebo kampang.

9.4 Vyrobni program ARM

Vyrobni program ARM je velice specificky. Na jednu stranu se sice zabyva stejnymi nebo
velice podobnymi vyrobky jako program SO, na druhou v$ak tyto vyrobky nabizi a proda-
va na naprosto jiném trhu a naprosto jiné cilové skupiné. Tuto cilovou skupinu ptedstavuji
specialni slozky statnich organi. Nékteré vyrobky jsou natolik specifické, ze by se neméli
vibec dostat do rukou béznych obcanti. Obchod s nimi podléha piisnym zdkoniim. Mezi-

narodni obchod s témito vyrobky je pfisn€ hlidany a podléha licencim.

Obrat vyrobniho programu ARM je béhem let velice proménlivy a neda se tak ani urcit
trend budouciho vyvoje. SpiSe spociva na schopnostech a dovednostech obchodnikt, jak
dokézou presveédcit zakazniky. Specifi¢nost programu také dokladaji marketingové nakla-

dy, jejichz vySe obdobné kolisa.
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Graf 11 - Ndklady na marketing pro vyrobni program ARM ve srovnani

S obratem, ktery tento program vytvari (zdroj: ucetnictvi firmy, 2014)
SpiSe neZz graf nam tak o nakladech na marketing ur€enych pro vyrobni program ARM
mize napovedet jejich struktura v tabulce 4. Zastupci firmy se nejvice Gcastni mezinarod-
nich specializovanych vystav a veletrhii. Vzhledem k tomu, Ze nékteré se konaji v nepravi-

delné¢ pravidelnych intervalech, jsou také naklady na né v jednotlivych letech rozdilné.
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Neprovadi se zadné méteni efektivity vynalozenych nakladu, a¢ by to v tomto piipadée slo
naprosto jednoduse, srovnanim vynalozenych prostiedkii do urcitého projektu s jeho vy-

sledkem.

Jak jiz bylo napsano, vyrobni program ARM se v mnoha ohledech podoba programu SO,
proto je i pro vyrobky tohoto programu kazdy rok tvofen novy katalog a dalsi informacni
tiskoviny, které jsou ur€eny pro potencialni i soucasné obchodni partnery. Ani u téchto
katalogii a prospektii se neprovadi zadné méteni. Musime vSak konstatovat, ze u programu
ARM by tato méteni byla vzhledem k cilové skupiné naprosto zavadéjici. Naklady by tak

stacilo zapocitat do vydaju na jednotlivé projekty.

Firma podporuje specifické oborové projekty, at’ uz financné nebo svymi vlastnimi pro-
dukty. Proto zde ma své misto i sponzoring. Stejné tak pouziva firma obdarovavani svych
obchodnich partnerti naSimi vyrobky a vzorky zdarma. BohuZzel neexistuje Zadna evidence

ani zadné analyzy, co nam tyto dary a lidé jimi obdarovani pfinesli.

Tab. 4. Prehled marketingovych aktivit s vynalozenymi marketingovymi ndklady na ARM
v letech 2005 — 2013 (zdroj: ucetnictvi firmy, 2014)

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013

Vystavy 620000 | 250000 611500| 332000| 895000|1190000|1529000( 577000| 617000
Prospekty 130000 50 000 88 000 25000| 135000| 128000| 106000| 110000| 522000
Sponzoring 0| 250000 200 000 150 800 0 0 0 0| 449000
Vzorky 21300 0 0 0 0 50000 | 100000 0 0
Inzerce 0 0 63 000 0 88 000 13 000 20 000 0 170 000
Propagacni

predméty 0 0 0 0 0| 50000 0 0 0

Firma pravidelné inzeruje ve specializovanych oborovych ¢asopisech. Bohuzel vzhledem
k povaze produktt se neda zcela fici, Ze by reklama v nich mohla mit jakykoli, byt’ i zane-
dbatelny vliv na jakykoli obchod. Spise se tak miize zaméfovat na fanousSky oboru, kterym
poskytuje informace o produktech. Tyto se v§ak béznym obcanlim ani nemohou dostat do
rukou. Proto jakykoli vypocet a méfeni miize mit pouze informativni a statistickou hodno-

tu.

V tabulce 4 jsou také uvedeny propagacni piedméty. Jedina Castka, ktera byla dohledatel-
na, jako ptislusejici k vyrobnimu programu ARM. Jako u ostatnich programi, neexistuje

zadné méteni dopadu na znamost znacky ani ovlivnéni prodeje.
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Zavér z podkapitoly: Vyrobni program ARM je velice specificky pfedevsim svou cilovou
skupinou a také zakony a licencemi, kterymi je hlidan. Podobné jako jiné vyrobni progra-
my, je i u tohoto vyuzivano vystav a veletrhii k prezentaci produkt. SpiSe nez zndmost a
image je u programu ARM dulezita kvalita vyrobku a schopnosti obchodniki. Proto by pro

vypocet efektivnosti mélo slouzit pfredevsim porovnani ndkladi s vynosy.

9.5 Podnik jako celek

Poslednim velkym spotiebitelem prostiedki je podnik jako celek. Patii sem vSechny akti-
vity, které nejde presné piidélit jednotlivym vyrobnim programim, ptipadné jsou tyto akti-
vity stejné Ci zastiesujici.

Pro potieby srovnani je v grafu 12 pouzit obrat celého podniku. Nértst nakladi na marke-
ting od roku 2011 miZe byt zaraZejici, existuje vSak jednoduché vysvétleni. Uz od roku
2009 se zacalo pouzivat kolonky bézné propagace celého podniku a ve vEtsi mife se sem o
dva roky pozdéji zacaly schovavat dalsi polozky. Postupné se sem presunulo velké mnoz-
stvi nédkladi, u nichZ nebylo mozné dohledat program, do kterého patii. Pfipadné€ uz ze své
povahy zatadit nesly. Bohuzel timto zjednoduSenim firma ptichazi o dilezité podklady pro

hodnocenti efektivnosti.
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Graf 12 - Naklady na marketing podniku jako celku ve srovnani s obratem
firmy (zdroj: ucetnictvi firmy, 2014)
Nejveétsi Sife marketingovych aktivit spada na ucet podniku jako celku. Z prospektt se na-

priklad vytvari katalog vyrobnich moznosti, ktery pokryva prakticky celé firemni portfolio
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a rozdavat se da témét vSsem B2B zdkaznikiim. Pfipadné do této kolonky spadly naklady, u

kterych uz nikdo nedohledal, kam patfi.

Inzerce podniku a zvySovani povédomi o zna¢ce maji své misto i v ndkladech na marketing
podniku jako celku. Stejné tak zastfeSuje podnik veSkeré propagacni predmeéty, které se
rozdavaji navstévniklim i zadkaznikiim prakticky na potkani. Pfedev$im na vystavach a ve-

letrzich. Ur¢ité mnozstvi se také rozda novinafiim na tiskovych konferencich.

Podnik také zastieSuje korporatni sponzoring. Dale mezi dulezité polozky patii ndklady na
internetovy marketing. Patii sem tvorba a spravovani webovych stranek a sprava ucti na
socialnich sitich. Pfestoze je méfeni a kontrola vysledkl na internetu naprosto jednoduchou

zalezitosti, ve firm¢ se prakticky neprovadi.

Dulezitou polozku tvoii Public Relations. SpiSe tedy Media Relations a navazovani vztahii
s ¢eskymi i1 zahrani¢nimi novinafi.
Posledni zajimavou polozkou jsou pak naklady na grafiku, design a fotografie. Toto nejde

zcela zaradit do néjaké kategorie, protoze néco se vztahuje k prospektim, néco k vystavam

a jsou zde i polozky nalezejici k webovym strankam.

Ostatni aktivity z tabulky 5 se nemusi zcela vztahovat pouze k podniku jako celku, ale spi-
Se doslo k jejich zatazeni do této kategorie na zdklad€ toho, Ze nebylo mozno zpétné do-

hledat, kam jejich naklady nalezi.

Tab. 5. Prehled marketingovych aktivit s vynalozenymi marketingovymi naklady na podnik
jako celek v letech 2005 — 2013 (zdroj: ucetnictvi firmy, 2014)

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013
Prospekty 85000 | 300000 60000 | 274000 0 10 000 0 0 383 000
Inzerce 0 0 0 0 7 500 96 500 97 000 62 000 395 000
Vzorky 0 0 0 0 0 0 0 300 000 0
Propagacni
predméty 0 0 0 0 0 68000 | 1347000 1254000 1806000
Sponzoring 0 0 0 0 5 000 45 000 385 000 561 000| 1273000
Internet 0 0 0 0| 186000 222 000 147 000 205 000 196 000
Public Re-
lations 0 0 0 0 0 40 000 480 000 700 000 0
Vystavy 0 0 0 0 27 500 8 000 0 0 395 000
Grafika,
design a foto 0 0 0 0 0 0 0 0| 1548000
Ostatni 0 0 0 0 96 000 100 000 280000 | 2260000 466 000
Podpora
prodeje 0 0 0 0 0 0 0 0 62 000
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Zavér z podkapitoly: Naklady, které se nedaji pfimo pfisoudit nékterému z vyrobnich
programi nebo takové, u kterych se tato skutecnost prosté¢ neda dohledat, spadaji pod po-
lozku Podnik jako celek. Toto sice zjednodusilo praci s ndklady, bohuzel tak firma ptichazi
o dilezita data o ndkladech jednotlivych vyrobnich programi. Piichazi také o data pro kon-
trolu a hodnoceni. Zadna z aktivit, ktera se vykonava pod hlavi¢kou Podnik jako celek, se
neméfi ani nekontroluje. Ani internetové stranky, u kterych existuje velice jednoduchy a

navic automaticky nastroj ve formé Google Analytics.
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10 MARKETINGOVE AKTIVITY

Nejvetsi cast rozpoctu na marketing Sla v roce 2013 na podporu vyrobniho programu SO.
Slo téméf o Sedesat procent celkového rozpoétu na marketing. Téméf téicet procent pak §lo
na marketingové komunikace pro firmu jako celek. Jednoduchym nahlédnutim do struktu-
ry naklada bylo zjisténo, ze nejveétsi mnozstvi financnich prostiedkt bylo v roce 2013 vlo-
zeno do vystav, tisku propagac¢nich a informaénich prospekti, do inzerce v tisku, podpory
prodeje, propagacnich pfedmétii a také sponzoringu. Tato prace se v této kapitole zabyva

uz jen marketingovymi aktivitami vyrobniho programu SO.

| SO Inzerce

| SO Vystavy

SO Podpora prodeje
M SO Sponzoring

M SO Prospekty

1%

3%

Graf 13 Struktura marketingovych ndkladii vyrobniho programu SO v roce
2013 jako vysec z celkovych nakladii (zdroj: ucetnictvi firmy, 2014)

10.1 Vystavy

Obchodnici prodavajici vyrobky vyrobniho programu SO se ucastni dvou velkych veletrha
svétové urovné. Jednoho v Némecku a druhého v USA. Jde o nejvétsi veletrhy svého druhu
a pohybuje se na nich vzdy velké mnoZstvi obchodnikd, konkurentt i zakaznikd. Uast na

nich je dillezitou a prestiZni zaleZitosti a firma zde nemiiZe chybét.

Kazdy rok mé firma postaveny stanek, kde prezentuje své vyrobky, probihaji zde setkani
se zdkazniky a obchodnimi partnery. Zarovenl maji zaméstnanci firmy moZnost seznamit se
s novinkami ve vyrobnim portfoliu konkurence a prozkoumat vSechny trendy a novinky v
oboru. Kazda takova vystava je velice podnétnou zalezitosti a pomaha firm¢ drzet krok

S konkurenci.
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Veskeré néklady jdou na vrub firmy. Jde o pronajem vystavni plochy, naklady na postave-
ni stanku, jeho vybaveni a provoz. Dale také je tfeba nachystat na predvadéni produkty, na
rozdavani propagacni predméty a katalogy s dalsSimi propagacnimi prostfedky. Nedilnou
soucasti jsou naklady na obsluhu stanku. Sem patii nejen platy, ale také ubytovani, stravné
a doprava pracovnikll. VSechny tyto polozky je nutné zahrnout do celkového souctu nékla-

du akce.

Napftiklad na vystavu v Némecku v roce 2013 bylo vynalozeno celkem 1.085.000,- K¢.
Z toho bylo vydano 40 tisic na cestovném, 10 tisic jako naklady na reprezentaci a nejveétsi
¢ast je cena za externi sluzby. Bohuzel dal$i ¢lenéni nékladii neexistuje a zpétné dohleda-
vani doklada v ucetnictvi by bylo velice zdlouhavé. Do celkovych nakladi by se pak mély
zapocitavat 1 mzdy zaméstnancii, ale mély by byt do vystavy zapocitavany i1 naklady, které
vznikly uz nékde jinde, ovSem k jejich opravdovému spotiebovani doslo az na konkrétni
vystave. Totiz az dobry piehled a dobré zpracovani a vycisleni vSech adekvatnich nakladia

nam mohou ukazat realitu. S timto ¢islem pak mtzeme realné pracovat.

Firma se dale uc¢astni i menSich lokalnich vystav a veletrhii. Zde ovSem pusobi jen jako
podpora mistniho distributora a naklady jsou tak pouze spojené s ti€asti nékterého zamést-

nance.

Neexistuje zadny systém kontroly nebo méfeni, ktery by nam tekl, zda se firm¢ ti¢ast na
veletrhu vyplatila. Existuji sice zapisy z jednani se zdkazniky, nemame vSak uZ informace
0 tom, zda obchody uzaviené na veletrhu byly také dohodnuté na veletrhu, nebo uz byly
pfedjednané a na veletrhu se jen doladily. Stejné tak je problém zjistit, zda na obchod uza-

vieny pozdé¢ji mél veletrh a jednani na ném probéhnuvsi néjaky vliv.

Podle dat z ucetnictvi a rozpoftu mize firma u vystav porovnavat planované vydaje se
skuteCnymi. Déle se da spocitat Uspora nakladl, které by nam vznikly, pokud bychom
chtéli samostatné navstivit vSechny zakazniky, se kterymi se zvladneme potkat na konkrét-
nim veletrhu. Tedy spocitame, kolik by nés stala navstéva u kazdého obchodniho partnera,
se kterym se sejdeme na veletrhu. Sumu nékladi pak mizeme porovnat s celkovymi na-

klady, které nam vznikly ucasti na veletrhu.
Dal8im méfitkem mize byt porovnani hodnoty uzavienych obchodl na veletrhu. Celkovou
vysi objednavek vydélime celkovymi néklady a zjistime, kolik penéz nam vynesla kazda

koruna investovana do konkrétniho veletrhu. MiZeme také porovnavat hodnotu objedna-
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vek dosavadnich stalych zékaznikti a dale také hodnotu objednavek Gplné novych zdkazni-
ka.

Kazdy veletrh je prilezitosti k hledani a kontaktovani novych potencidlnich zakazniki.
Obchodnici a marketingové odd€leni by si méli vést databazi nebo informacni systém o
vSech zdkaznicich. Takova databdze by méla obsahovat informaci o dosavadni spolupraci,
Vv jaké vysi u nas konkrétni zakaznik udélal objednavky, za kolik penéz a jak se spoluprace
vyviji v ¢ase. Vzdy je jednodussi udrzet si stavajici zakazniky, nez najit nové.

Veletrh je obrovskou spole¢enskou udalosti, na které se pohybuje velké mnozstvi odborni-
ka, odborné vetejnosti, ale také bézni navstévnici, kteti se zajimaji o produkty. Veletrhy a
vystavy se tak dostavaji do hledacku pozornosti médii a to nejen oborovych, ale také vel-
kych, které informuji Sirokou vetejnost. Firma tak miize béhem veletrhu ziskat 1 jejich po-
zornost a miize tak dostat prostor v konkrétnim médiu. Proto ndklady na cely veletrh mii-
zeme porovnavat i s touto reklamou, kterou ndm média sama ud¢laji. Naklady porovname
s cenikovou hodnotou poskytnutého prostoru. Je jasné, ze redakéni obsah a Cas se nedaji
srovnavat s placenou inzerci, ktera je zdkazniky mnohem méné vniména. Proto je potieba
hodnotu upravit naptiklad o ¢tenost/sledovanost média, zhodnotit jeho vahu a vliv na cilo-

vou skupinu a tak dale.

10.1.1 Kriteria pro hodnoceni

e ndklady spojené s Gcasti ne veletrhu: prondjem vystavni plochy, ndklady na mon-
tdz/demontaz stanku, vybaveni a provoz stanku, niklady na pfipravu vystavova-
nych produktl, propagacni piedméty a tiskoviny na rozdavani a konecné také
osobni naklady — platy, ubytovani, stravné a doprava pracovnikd,

e ndklady na poloZky, které byly pofizeny diive, ale k jejich fyzické spotfebé doslo
az na konkrétni vystave,

e pocet navstévnikll vystavy, pocet probehnutych jednani na stanku,

e pichled o obchodech uzavieny na veletrhu nebo ovlivnénych jednanim na veletrhu,

e cena za navstévu zédkaznika, pokud by nedoslo k setkani na veletrhu,

e hodnota uzavienych obchodii,

e porovnani stavajicich a novych zékaznikd,

e nove kontakty,

e vystupy v médiich.
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10.1.2 Analyza

Analyza je provedena srovnanim nékladt a pfinosti. Hodnotime efektivnost ucasti na ve-
letrhu v Némecku v roce 2013. Zakladem jsou pro nas celkové naklady na i¢ast na veletr-
hu ve vysi 1.085.000,- K¢. Vynosy tvoii hodnota obchodl uzavienych na konkrétnim ve-
letrhu. Uzaviené obchody byly ve vysi cca 14.500.000,- K¢&. Jednoduchym vydélenim zjis-
time, ze kazda koruna investovana do vystavy nam piinesla 13,36 K¢ na uzavienych ob-

chodech.

10.2 Prospekty

Do této kategorie zahrnujeme veskeré tisténé propagacni materidly, jako jsou katalogy,
letaky, broZzury a dalsi. Jsou urceny k rozdavani zdkaznikiim nebo obchodnim partnertim a
nesou informace o produktech, které firma vyrdbi a prodava. A¢ jsou katalogy a letaky
specializované podle vyrobniho programu, jsou vSechny naklady s nimi spojené v roce
2013 davany na vrub uctu podniku jako celku. Jejich spotieba je potom uctovana na jed-

notlivé vyrobni programy.

Neexistuje Zadna evidence, ktera by nam fekla, kde a komu byly propagaéni tiskoviny roz-
dany a zda je viibec nékdo cetl. Chybi jakakoliv zpétna vazba, ktera by nam alespon trochu
prozradila, o co maji zdkaznici zajem a jaké informace hledaji. NepouZivaji se kupony ani
specidlni webové stranky, na které by se z podobnych tiskovin odkazovalo na specialni
obsah, coZ by mohlo pomoci s méfenim zdjmu. Propagacni tiskoviny jsou brany pouze

jako jednosmérné informacni nosice, uréené pro pienos od vyrobce k zdkaznikovi.

10.2.1 Kriteria pro hodnoceni

e ndaklady na vytvofeni, tisk a distribuci tiSténych materiald,
e pocet vyrobenych a pocet rozdanych kusii,
e pocet reakci na akéni pobidky v tiskovinach (navstévy webovych stranek, pocet

vracenych kuponti, pocet zadosti o newsletter a dalsi)

10.3 Inzerce

Reklama v tisku je jedinou formou marketingovych komunikaci, ktera se dockala néjakého
planovani. V roce 2013 dostalo marketingové oddé€leni zvlastni pfispévek urceny specialné
pro pouziti na propagaci znacky a vyrobki firmy ve specializovaném tisku. Cely tento roz-

pocet byl spotfebovan pro propagaci vyrobniho programu SO.
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Cilem reklamy bylo zvyseni a budovani povédomi zakaznikli o znacce a vytvareni pozitiv-
pro vyrobky SO. V kazdé zemi potom zastupci ¢asopisti a magazint, které se vénuji oboru.

Penize byly rozdéleny do reklamy v pribéhu celého roku.

Tabulka 6 nam ukazuje vysi finan¢nich prostfedkl investovanych do inzerce v jednotli-
vych zemich. Zaroven je zde uvedena vySe trzeb v jednotlivych zemich. Pokud bychom
byli schopni prokazat vliv inzerce na prodej, mohli bychom spocitat trzbu, kterou nam pfi-

nesla jedna koruna investovana do inzerce.

Tab. 6. Ndklady na inzerci a prodej
V jednotlivych  zemich vroce 2013
(zdroj: ucetnictvi firmy, 2014)

Inzerce Prodej
Cesko 303000| 26 358000
Polsko 138 000| 10691 000
Némecko 1110000| 65872000
Svédsko 225000| 11710000
Finsko 301000| 11479000
Francie 238 000 8 401 000
Norsko 298000| 9194000
Rusko 125000| 1957000
Velka Britanie 170 000 2542000
Spanélsko 175000| 1266000

10.3.1 Kriteria pro hodnoceni

e naklady na tvorbu reklamy a jeji uvetejnéni v konkrétnim magazinu,
e naklad magazinu a jeho Ctenost nasi cilovou skupinou,
e vliv na zménu v prodeji,

¢ vliv na zménu znamosti znacky/produktu,

Pokud se zabyvame méfenim efektivity, soucasné nas musi také zajimat prodej v jednotli-
vych zemich, na jehoz zéklad¢ pak miizeme stanovovat méfitelné cile. Napiiklad tak mua-
zeme analyzovat prodej v poslednich letech v zemich, kde jsme v roce 2013 zadavali in-

zerci. NaSe nejvetsi trhy jsou v Cesku a v Némecku.

Na vyvoji trzeb ¢eského trhu mizeme v grafu 14 vidét, ze v roce 2013 trzby sice stouply,
ovSem naproti tomu si vS§imneme dlouhodobého poklesu v trzbach. Uz tato samotna infor-

mace by méla byt alarmujici pro obchodni i marketingové oddéleni. Méla by byt provede-
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na analyza a prizkumem by se m¢lo zjistit, pro¢ se prodej na ¢eském trhu drzi tohoto tren-
du. Vedle toho vidime vyvoj trzeb némeckého trhu, ktery je sice dosti rozkolisany, ale v

dlouhodobém méfitku neustale roste.
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Graf 14 Vyvoj trzeb na nejvétsich odbytovych trzich (zdroj: ucetnictvi fir-

my, 2014)
V grafu 15 pak muzeme vidét vyvoj trzeb v ostatnich statech, kde byla v roce 2013 prove-
dena specidlni inzertni kampan. Muzeme si vSimnout, ze u skandinavskych zemi a

v Polsku prodej v poslednich letech roste. U ostatnich vidime stagnaci.
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Graf 15 Vyvoj trzeb na odbytovych trzich (zdroj: ucetnictvi firmy, 2014)
Financni prostfedky uvolnéné na mimotadnou kampan v roce 2013 je vSak nutné brat pou-
ze jako vyjimku. Dlouhodobé budovani znacky prostfednictvim inzertnich kampani je tak

ohrozeno. Uvolnéné prostiedky lze chapat jako mimotadnou injekei do propagace u prile-
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zitosti vyznamného vyroci, které firma v daném roce oslavila. Na budovani povédomi o
znaéce je zapotfebi mnoho prostoru, dostatek penéz a kontinudlni dlouhodobé ptisobeni
promyslené kampané. Pokud kampané nebudou pokracovat, bude dlouhodoby efekt zane-

dbatelny. V kazdém ptipad¢ by méla byt provedena analyza dalSiho vyvoje.

10.3.2 Analyza

Pro potieby analyzy byl dohledan naklad jednotlivych ¢eskych Casopist, u kterych byla
vroce 2013 zadéna inzerce. Dale byla dohledéna ctenost podle jednotlivych periodik a
cena za uskute¢nénou reklamu. (Myslivost, ©2009, Ptaci svét, ©2013) Z téchto cisel je
mozno spocitat naklady na jeden kus vydaného casopisu, Cili kolik nas stoji reklama
V jednom vydaném casopise. Pfedev§sim pak muzeme spocitat cenu za osloveni jednoho

zakaznika.

Tab. 7. Jednoduchy vypocet ndikladit u vybranych ceskych casopisii

(zdroj: vlastni zpracovani, 2014)

Niklad  Ctenost Cena Naklady na Cena za osloveni

Casopis kus jednoho zakaznika
A 8 000 9000| 105000 13,13 K¢ 11,67 K&
B 43000 115000| 198000 4,60 K¢ 1,72 K&

Vysledek celé kampané v Ceskych a zahrani¢nich odbornych magazinech je nezndmy. Bo-
huzel kromé hrubého media planu nebyla akce nijak dal planovana. Nebyla provedena ana-
lyza pocatecniho stavu, nebyly stanovené méfitelné cile a neprobihala ani zadna pribézna
kontrola, natoz zavére¢né vyhodnoceni. Jedinou jistotou tak zlstava, ze vSechny penize

byly utraceny.

Dals§im zptisobem vypoctu je pouziti tabulky pro planovani a vyhodnocovani efektivity
médii, kterd je na obrdzku 2. Z media kitu byl doplnén naklad magazint a procento cilové
skupiny, které jsme magazinem schopni oslovit. Regionalni piisobnost pfedstavuje procen-
to trhu, které jsme schopni obslouzit. PoCet oslovenych je pak mnozstvi ¢lent cilové sku-

piny, které bychom byli schopni obslouzit, kdyby chtéli kupovat nase produkty.

Cilova [Regionalni [Pocet Cena |Konverze |Pocet Konverze |Pocet [Cena Cena
Medialni titul | Typ Naklad |skupina [pisobnost [oslovenych |reklamy [poptavky [poptavek [prodeje  [prodejii [osloveni |poptavky [Cena prodeje
Cesky A Stvrtletnik | 8000 80% 100% 6400| 105000 2% 128 15% 19,2 16,41 820,31 5468,75
Cesky B mési¢nik | 43000 65% 100% 27950] 198000 2% 559 15%| 83,85 7,08] 354,20 2361,36

Obr. 2. Vyhodnocovani efektivity dvou ceskych magazinii (zdroj: vlastni zpracovani, 2014)
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Tabulka nasledné¢ obsahuje cenu za reklamu a konverzi, kterd ptedstavuje odhad, kolik
procent zhlédnutych reklam bude pfeménéno na poptavku ¢i vzbudi pozadovany zajem.

Z tohoto procenta je nasledné spocitan pocet moznych poptavek.

Konverze prodeje uréuje kolik procent poptavek je proménéno v obchodni ptipad. Nasled-
né je to i konkrétné vycisleno. Na konci tabulky je spocitdna cena za osloveni jednoho ¢te-
nare, cena za vytvoreni jedné poptavky a cena, kterou platime za jeden uskutecnény ob-

chodni ptipad.

10.3.3 Kriteria pro hodnoceni internetu

e navstévnost stranek,
e vyhledavané vyrazy,
e chovani na strankach,
e reakce na pobidky,

e napliovani cilt.

10.3.4 Analyza na internetu

Pokud se budeme vénovat porovnavani nakladi a pfinost, mizeme porovnat naklady na
tvorbu a spravu webovych stranek s poctem oslovenych. Webové stranky vénujici se vy-
robnimu programu SO navstivilo za rok 2013 celkem 160.859 unikétnich navstévnikd.
(Statistika Google Analitics, 2014) Na tvorbu a spravu webu bylo v roce 2013 vynalozeno
celkem 196.000,- K¢&. Pokud vydélime naklady poétem unikatnich navstévnikt, vyjde nam

cena za osloveni jednoho navstévnika. Ta je v konkrétnim ptipadé 1,22 K¢&.

Vzhledem k tomu, Ze se marketingové oddé€leni snazi zvySovat povédomi zéakaznikd o
znacce, miiZzeme se zajimavé informace dozvédét také z internetu. Konkrétné ze statistiky
navstévnosti webovych stranek. Internet obsahuje prakticky vSechno, a pokud umime hle-

dat, tak najdeme, co chceme. Staci se umét zeptat.

Nemusime se tak ptat velkého mnozstvi lidi, co hledaji nebo potiebuji. Staci se zeptat Go-
oglu. Takovym dobrym néstrojem je Google Trends, ktery nam fekne, na co se jej lidé pta-
ji. (Google Trends, 2013) Na obrazku 3 vidime vyvoj zajmu o vyhledavani nazvu strojiren-

ské firmy v ¢ase. Mlizeme tak sledovat zdjem lidi o naSi firmu.
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Zdjem v prabéhu ¢asu  Titulky zprév

Obr. 3. Zdjem o vyhledavani nazvu firmy v c¢ase 01/2012 — 03/2014 (zdroj: Google
Trends, 2014)

Stejné se mizeme zeptat na zajem o vyhledavani naseho nejnovéjsiho vyrobku. Poprvé byl
predstaven v unoru 2013 na veletrhu v Némecku. Prodavat se zacal na prelomu let 2013 a

2014.

Zéjem v prabéhu ¢asu

Viofit

Obr. 4. Zajem o vyhledavani nejnovejsiho vyrobku v case 01/2012 — 03/2014
(zdroj: Google Trends, 2014)

Pokud bychom tedy pouzili sluzbu Google Trends pro sledovani zajmu o firmu, zjistili
bychom, Ze nejvyhledavangjsi je v Ceské republice. Dale na obrazku 5 vidime zijem
Vv zemich, kam firma prodava velké mnozstvi svého zbozi a pritom tam v roce 2013 reali-

zovala inzertni kampail v odbornych magazinech.
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Obr. 5. Zdjem o vyhleddvani nazvu firmy podle zemi v ¢ase od 2004

do 2014 (zdroj: Google Trends, 2014)
Od tnora 2013 probihala ve ¢tyfech némeckych odbornych ¢asopisech inzertni kampan na
podporu znacky a jejich produkti. Pro srovnani muzeme v grafu 16 vidét vyvoj prodeje

inzerovanych vyrobkl od poc¢atku roku 2012. Vyrobek A podléha urcité sezonnosti.
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Graf 16 Vyvoj prodeje inzerovanych vyrobkii na némeckém trhu v Kusech (zdroj: ucetnictvi
firmy, 2014)
Vedle toho se vyrobky B a C prodavaji méné, ale rovnomérnéji po cely rok. Jakykoli vliv

reklamy v roce 2013 na prodej danych vyrobkt nejsme schopni zaznamenat.

Obdobn¢ muzeme prozkoumat celkovy prodej vSech vyrobkiti SO do Némecka, ktery sice

v trendu uz nékolik let roste, ale vliv inzerce na prodej prokazat nemiizeme.
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Graf 17 Vyvoj prodeje vyrobkii SO do Némecka se spojnici trendu (zdroj: ucetnictvi firmy,
2014)

Stejné tak mizeme zkoumat zvySovani povédomi o znacce s pomoci nastroje Google Ana-
Iytics. (Google Analytics, 2014) Konkrétné sledovanim vyvoje navstévnosti webovych
stranek. Na obrazku 6 vidime vyvoj navstévnosti némeckymi navstévniky. Od pocatku
roku 2012 mizeme registrovat znatelny nariist. Neda se vSak spojovat s néjakou konkrétni
propagacni Cinnosti. Sluzba Google Analitics nabizi Siroké portfolio néstrojii pro spravu

kampani na internetu a piehledné zpracovani statistickych analyz.

Map Overley Laphorss

o e wes of &

Obr. 6. Navstevnost webovych stranek strojirenské firmy némeckymi navstevniky (zdroj:

firemni ucet Google Analytics, 2014)

BohuzZel pro inzerci nebyla vytvofena zadna specidlni webova stranka, na kterou by byli
ctenafi odkazovani. Tim se znemoznilo jakémukoli méteni efektivnosti této inzerce.
10.3.5 Povédomi o znacce na internetu

Jelikoz cilem inzerce je zvySovani povédomi o znacce a budovani pozitivniho image, mél

by se v nasledujicich letech provést prizkum minéni a povédomi o znacce. Idealné v kazdé
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zemi, kde probéhla inzertni kampain. Tak bychom byli schopni zjistit, zda ndmi vynalozené
prosttedky byly vyuzity efektivné a zda néjakym zplisobem ovlivnili znalost znacky a pro-

duktti u cilové skupiny v dané zemi.

Jednou z levnych a relativné dostupnych metod pro zjist'ovani trendd na trhu je sluzba spo-
le¢nosti Google, ktera se jmenuje Google Trends. Google je svétoveé nejvétsim vyhledava-
dem a vlastng jen lokalné zapasi s nékterymi dal§imi vyhledavaéi jako je Seznam.cz v Ces-
ku nebo naptiklad Yandex.ru v Rusku. (Kejdus, 2012) Tato skuteénost nam muze piinést
zajimavé informace, co se vyhledavani na internetu ty¢e. Také vzhledem k novému trendu

nazvanému ZMOT, ¢ili Zero Moment of Truth.

V marketinové hantyrce existuje tzv. First Moment of Truth (FMOT), kdy si zakaznik vy-
bira mezi produkty v regalu. Dale je popsan Second Moment of Truth (SMOT), kdy za-
kaznik zac¢ne produkt skuteéné pouzivat a bud’ mu vyhovuje, nebo nikoliv. A pak je
tu Zero Moment of Truth (ZMOT). ZMOT nastava ve chvili, kdy ¢lovék hleda informace
piedtim, neZ se dostane na néjaky e-shop nebo regal — a nad spoustou z nich nemaji firmy
vibec zddnou kontrolu. Na zdkladé ZMOT se vas$ brand / produkt dostane do seznamu

téch, ze kterych bude voleno v ramci FMOT. (Rez4g, 2011)

ZMOT znamend, Ze se zménila tradi¢ni pravidla hry. Dfive byly aktudlni a detailni infor-
mace o produktech vcetné nazoru lidi, ktefi si je zakoupili, spiSe vyjimka. Dnes je to kaz-
dodenni internetova realita. Diive lidé postupné sniZzovali rozsah produktii, mezi kterymi
nakonec zvolili. V ramci ZMOT je okruh produktli Casto iterativné rozsifovan dle nové

ziskanych informaci, a pak je teprve provedena volba. (Rezag, 2011)

Zakaznici nejdiive hledaji rizné informace a to se v dneSni dobé déje pifedevsim na inter-
netu. Za druhé funguje globalni vyhledavac, ktery nabizi informace o vyhledavani a vyhle-
davanych vyrazech a to i1 podle konkrétni lokality nebo ¢asového obdobi. Tento mix ndm
nabizi jednoduchy a levny ndastroj pro monitorovani trendi a mize ndm ukézat, jak se vy-

viji zajem o naSe produkty a znacku. Staci se Sikovné zeptat a priizkum dé€lat systematicky.

Obdobnou statistiku hledanosti nabizi i Seznam.cz. UZ ne v takové mite jako Google, ale i
tak ma potfad uréitou informacni hodnotu. Po zadani dotazu na Seznam.cz mulzeme

v dolnim menu najit Statistiku hledanosti, kterd vas dostane k pozadovanym datiim.
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10.4 Podpora prodeje

Firma vyuziva ruzné formy podpory prodeje. V roce 2013 se marketingové odd¢leni spo-
le¢né s obchodnim oddélenim firmy rozhodly pro zvySeni podpory prodeje a rozsifeni ak-
tivit. Firma ve vyrobnim programu SO proda naprostou vétSinu svych vyrobku prostiednic-
tvim distributorl a jinych prostfedniki. Smyslem podpory prodeje tak je vétsi podpora
prodejcti, kterym je poskytovan maximalni servis, Skoleni, propagacni predméty a POS
materidly. Mimoto je také ne¢kterym prodejcim poskytovan piispévek na propagaci formou

slevy z obratu.

Prodejci jsou zvani na navstévu podniku, kde je jim pfedvedena vyroba produktl a jsou
Skoleni v jejich uzivani. Ziskavaji dalezité informace a uci se o naSich produktech, aby tyto

informace pak mohli pouzit pfi prodeji svym zakaznikim.

Kazdy prodejce a distributor dostava také propagacni predméty ve formé drobnych darki
s logem firmy, které¢ vice ¢i mén¢ souvisi s pfedmétem podnikani ¢i cilovou skupinou. Ty-
to predméty jsou urcéeny k rozdavani zdkaznikim ¢i zdjemcim a maji Sifit povédomi o
znacce. Neexistuje vSak zddnd forma zpétné vazby, kontroly ani méteni, ¢imz by firma
mohla posoudit ucelnost prostiedkt vynalozenych do vyroby a distribuce propagaénich
predméta.

Firma zacala také s vyrobou a distribuci specidlnich vystavnich a prodejnich vitrin, urce-
nych do obchodl. Maji ptildkat pozornost zakaznikl a elegantnim zplisobem prezentovat
vyrobky firmy. V soucasné dobé jsou tyto vitriny distribuovany naSim prodejcim po celém
sveté. Jediné informace, které tak mame, jsou ty o potizich a problémech, které s témito
vitrinami mame. Vitriny se musi pievaZzet vstoje. Pro pfevoz je zapotiebi pouZivat palety a
na nich se cela vitrina napfiklad nevleze do letadla. JelikoZ jde o prvni generaci téchto POS

vitrin, maji spoustu much a détskych nemoci. Casem tak jisté dojde ke zlep3eni situace.

Firma tyto vitriny dodava svym distributorim a prodejcim zdarma. Néklady tak vznikaji
nejen s jejich vyrobou, ale nyni piedevsim se zajisStovanim specialni dopravy. Zpétna vaz-
ba od prodejcti, ale i od naSich zaméstnanci, ktefi se staraji o jejich distribuci, by méla
firmé pomoci pii budoucich akcich podobného typu. Zména a vliv na prodej by se mohly
promitnout v pfisStich mésicich. Pokud vSak firma o tyto idaje bude mit z4djem a bude se je

snazit ziskat.
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Témér vSichni distributofi maji moznost si pii prokazani vynalozenych prostredkti na pro-
pagaci ve svém regionu, zazadat o specialni slevu z obratu, kterou pak uplatituji na konci
kazdého roku. Bohuzel neexistuje zadna kontrola ani hodnoceni, které by bylo schopno
poskytnout informace a analyzu distributorem provedené propagace a jeji pfinos pro ob-
chod. Firma se tak musi spoléhat na dobré slovo svého distributora a ptizndva mu dalsi

slevu.

10.4.1 Kritéria pro hodnoceni

e naklady spojené s konkrétni podporou prodeje,
e velikost prodeje jednotlivych distributorti/obchodniki,
e zména v Objemu prodeje,

e vliv podpory prodeje na znamost znacky.

10.4.2 Analyza

Zvyseni aktivit v oblasti podpory prodeje zacalo v roce 2013 a v tomto okamziku je jaké-
koli méfeni zbyte¢né, protoze nejsou k dispozici zddnd relevantni data, na kterych bychom
mohli stavét. Zaroven vsak jesté neni pozdé zacit zjiStovat aktudlni stav a hlidat si ¢isla u
jednotlivych prodejcti. Opét mizeme pouzit metodu vypoctu ROI, tedy Return of Invest-

ment, kterd nam tika, kolik ndm pfinese kazda koruna investovana do podpory prodeje.

10.5 Sponzoring

Firma kazdy rok rozda velké mnozstvi finan¢nich prostiedkli na sponzoring. Vétsina pro-
stiedkii vSak neni poskytovana promyslen¢ podle pfedem piipraveného planu. Prostiedky
jsou pfevazné vénovany na aktivity, které nemaji spojitost s nasi cilovou skupinou ani
s nasimi produkty a jde tak pfedev§im o jakési kamaradské poskytovani penéz a produkti
na akce znamych a zaméstnanct firmy. Tyto prostfedky nejsou rozdélovany odpovédnym
pracovnikem podle promysleného planu, ale spiSe z rozhodnuti vedeni firmy, které tak Cini
nekoncepcné. Rozdané penize tim tak nemohou mit jakykoli vliv na cilovou skupinu nebo
prodej vyrobkii. Mozna na budovani povédomi o znacce, ale spiSe jen u jednotlivych lidi,
kterym byl dar pro jejich ucely poskytnut.

Odlisnym ptipadem je naptiklad sponzoring biatlonové reprezentace, kterd se nyni diky
svym sportovnim uspéchiim tési velkému zajmu fanouskl i médii. Je vidét nejen znacka na

obleceni zavodnikd, ale také samotny produkt v akci. Zasazeni cilové skupiny ov§em po-
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ttebuje hlubsi zkoumani. Dany sport sleduje velké mnozstvi lidi, ktefi nemaji nic spolecné-
ho s nasimi cilovymi skupinami. Proto miize byt sice budovano povédomi, ale afinita pro

cilovou skupinu je velice nizka.

10.5.1 Kiriteria pro hodnoceni

¢ naklady na sponzoring,
e afinita k cilové skuping,
e pocet oslovenych z cilové skupiny,

e zijem médii a medialni vystupy.

10.5.2 Analyza

Ve firmé neexistuje zadny systém monitoringu vynalozenych sponzorskych dart a jednot-
livych obdarovanych. Neexistuje Zadny zplisob méfeni, ¢i jiného zkoumani efektivnosti.

Z téchto divodl nelze provést smysluplnou analyzu efektivnosti sponzoringu.
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111. PROJEKTOVA CAST
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11 PROJEKT MERENI EFEKTIVNOSTI

Ve firm¢ se nepouziva zadny zplisob ovéfovani nebo méieni efektivnosti investic do mar-
ketingu a marketingovych komunikaci. Zaroven se nijak nezkouma zména vnimani znacky
Z pohledu zakaznika. Velké finan¢ni investice se tak mohou jednoduse ztratit v nenavratnu
a firma se nikdy nedozvi, jak se tyto prostiedky projevili na znalosti znacky, ¢i jak se pro-

pagace projevila na prodeji.

11.1 Vychodiska projektu

Zakladni informace a pozadavky, které jsou pozadovany po projektu méfeni efektivity.
Projekt se tykd vyrobniho programu SO, protoZe tento je nejvétSim spotiebitelem ndklada
marketingového oddéleni. Jednoduchym piepracovanim a tpravou vSak muize byt opera-

tivné€ pouzit pro jakékoliv oddéleni s ohledem na cilovou skupinu.

11.1.1 Cil projektu

Cilem projektu je zavedeni pravidelné kontroly a méfeni efektivnosti investovanych pro-
stiedkt do marketingu a marketingovych komunikaci. Jedna se nejen o navratnost investic
jednotlivych marketingovych aktivit, ale také zkoumani, jak jednotlivé aktivity ovlivnily

vnimani znacky, ¢i jak plisobi na zvySovani povédomi o znacce.

11.1.2 Zdroje projektu

Dulezitym poZadavkem na méfeni je, aby pfili§ nezaté¢Zovalo marketingové oddéleni a to
jak finan¢né, tak predevsim Casoveé a persondlné. M¢lo by se tykat predevsim pracovnikt
marketingového oddéleni a dale pracovnikd obchodniho oddé€leni, ktefi by mohli poskyto-
vat dilezité informace a data o prodeji a jeho zménach.

Je ztejmé, ze nékteré pruzkumy vetejného minéni ¢i zkoumani vnimani znacky v riznych
zemich by stdly mnoho penéz a uGsili. Proto mé tento projekt navrhnout takové zpiisoby
méieni, které by s dostupnymi financnimi prostredky ziskaly pouzitelnd data s vynaloze-
nim pfijatelnych zdroju.

Vzhledem K velikosti firmy a mnozstvi investovanych penéz by stalo za tivahu také uvazo-

vvvvvv

firmé& mohlo poskytnout informace o tom, kam se za Casovy usek posunula.
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11.1.3 Casové vymezeni

Kazda kontrola a méfeni by mély probihat kontinualn¢ tak, aby bylo mozné posuzovat vy-
sledky a jejich vyvoj v ¢ase. Nékteré aktivity musi byt uz ze své podstaty délany nepietrzi-
té, protoze poskytuji data o vyvoji situace s tim, Ze je jejich ukolem hlidat, aby se planova-
ny vyvoj ubiral spravnym smérem. Pribézna kontrola ma fungovat jako alarm, ktery by
spustil zachrannou brzdu a aktivoval nahradni plan v momenté¢, kdy by se prubézné vy-

sledky odliSovaly od téch planovanych.

Pak tady mame prostiedky pro méfeni efektivnosti na konci sledovaného obdobi, které
maji za ukol méfit kone¢né vysledky. Jejich ukolem je analyza konecného stavu, zjis§tova-
ni, pro¢ k danému stavu doslo a nasledna aplikace zjisténych informaci do planovani dalsi-

ho obdobi. Zde staci vétSinu aktivit analyzovat jednou za rok, po vycisleni vSech ndkladi.

11.2 Zdroje dat

Pro veskeré planovani a méfeni bude zapotiebi ziskat obrovské mnozstvi rozli¢nych dat.
Tato data ziskdme z rliznych zdroji. VnéjSich 1 vnitinich, primarnich, ale také sekundar-

nich. Pro jednotlivd méfeni budou zapotiebi riizna ¢isla a data.

11.2.1 Firemni uéetnictvi

S timto zdrojem dat budou pracovat pfedevsim zaméstnanci obchodniho oddéleni. Budeme
zde ziskavat predev§im informace o prob¢hnutych obchodech, o objednavkach podle za-
kaznika, zemé ¢i jiného déleni. Marketingovi pracovnici zde budou zase shromazd’ovat a

hledat informace o nakladech na jednotlivé marketingové aktivity.

11.2.2 Marketingovy vyzkum

Bude nam slouzit pro ziskavani informaci, které nemtizeme ziskat interné. Pljde piede-
v§im o informace od zdkazniki. Jejich vztah ke znacce, jeji vnimani a rozpoznani. MiZe
nam slouzit jednak jako zdroj kvantitativnich informaci, ale pfedevsim kvalitativnich, které

se tykaji zjiStovani efektivnosti reklamniho plisobeni na jednotlivych trzich.

11.2.3 Google Analytics

Je pro nds zdrojem obrovského mnozstvi informaci o chovani navstévnikli na naSich

webovych strankach. Poslouzi nam ptfedevSim pro dalsi praci s webem, ale napovi také
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dal$i mozné trendy ¢i moznosti pro umisténi a pouziti internetové reklamy. Obsahuje velké

mnozstvi demografickych dat, které se daji nasledné vyuzit pro dalsi zpracovani a reklamu.

11.2.4 Google Trends

Je nejen dobrym nastrojem pro analyzu hledanosti klicovych slov, coz je jeho primarnim
ukolem. Je vSak také nastrojem, ktery ndm muze leccos napovédét o vyvoji zndmosti a
vnimani znacky ¢i produktu. V dobé&, kdy zakaznici stale hledaji informace o produktech,
které je zajimaji jesté pred tim, nez se rozhodou ke koupi, jsou tato data pouzitelna i pro
prizkum a analyzu zdjmu o znacku ¢i produkt. V mnoha ohledech ndm tak miize tato sluz-
ba prozradit o vnimani a zndmosti znacky vice, nez marketingovy vyzkum. To vSe i proto,
e data jsou sbirana anonymné. Clovek, ktery vyraz zada do vyhledavade, neni ovlivnén

Zadnym dotaznikem ani tazatelem. Jde o jeho svobodnou viili. V tom tkvi sila této sluzby.

11.2.5 Google AdWords

Sluzba slouzi pro obsluhu a zadavani reklamy ve vyhledavaci Google. Slouzi pro vyhleda-
vani a spravovani klicovych slov. Je tak vhodna pro pouziti pti praci s webem a mizeme
s jeji pomoci upravit naSe webové stranky. Ve vysledku tim miZeme zlep$it na§ marketing
ve vyhledavacich, vice optimalizovat stranky pro vyhledavace a optimalizovat celé webové

I v

stranky, aby byly pro navstévniky co nejptehlednéjsi a dostatecné privétivé.

11.2.6 Statistiky socialnich siti

Obsahuji mnoho informaci o nasi aktivité na socidlni siti a pfedev§im informace o reakcich
a aktivit¢ samotnych fanouskt. Dosah sdéleni na socialni siti Facebook se od poc¢atku roku
2013 snizil ze 4 na 2 procenta a v budoucnu se ma jesté snizovat. (Facebook for Business,
2013) Pokud bude chtit firma dal informovat své fanousky prostiednictvim této sité, bude
muset platit za reklamu. Ukaze se tak také mnozstvi opravdu aktivnich fanousku, ktefi bu-
dou stranky firmy na Facebooku vyhledavat a navstévovat sami od Sebe.

Statistika nam také poskytuje informace o navs§tévnosti, piispévcich, ale také demograficka
data o fanouscich. Socialni sit’ 1ze vyuzit také pro sbér dat o dalSich koni¢cich nasi cilové
skupiny. Muzeme zde hledat dalSi webové stranky, projekty ¢i aktivity, kterych se clenové
cilové skupiny castni, ¢i které navstévuji. Tyto informace pak mizeme vyuzit v dalsi re-

klamni ¢innosti.
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11.2.7 Ostatni verejné zdroje

Ostatni vefejné zdroje predstavuji databdze a informacni kanaly, které mohou obsahovat
dalezité¢ nebo zajimavé informace a data. Patii sem napiiklad data od vefejnych statnich
agentur, marketingové pruzkumy, ale také data od konkurence. Ta miizeme naptiklad najit
I v Gcetnictvi vlastni firmy. Ze statnich penéz jsou zpracovavany rizné prizkumy a statis-
tiky, které jsou nasledné n¢kde zvetejnény, ale nikdo s nimi dale nepracuje. Jde predevsim

o to, ze o nich nikdo nevi. (Lauder, 2014, s. 36-37)

11.3 Doporucené méreni efektivnosti

Zakladnim pozadavkem pro zavedeni kvalitniho méfeni efektivnosti marketingovych akti-
vit je zvladnuté planovani. Na planovani aktivit by se méli podilet nejen vSichni pracovnici
marketingového oddéleni, ale také piisluSni zéastupci obchodniho oddéleni z vyrobniho

programu, jehoz se marketingové aktivity budou tykat.

Dobry marketingovy plan musi vychazet ze strategickych cilt celé firmy. Nesmi s nimi byt
V rozporu a musi napomahat k jejich napliiovani. Zaroven musi respektovat strategie a tak-
tiky doposud pouZzivané a hledat nové, neotfelé zptsoby, kterymi by pomohl k napliovani

cilti a uspokojovani potieb zadkaznikd.

Kazda aktivita tak bude mit vytvofeny sviij vlastni plan, ktery bude obsahovat situa¢ni ana-
lyzu a bude mit stanovené cile, které budou dodrzovat metodu SMART. Déle plan musi
pocitat s riznymi alternativami vyvoje a je tak tfeba, aby byly vzdy stanoveny kontrolni
body a kontrolni systémy, které budou hlidat, zda se realizace konkrétniho planu vyviji
spravnym smeérem, €i je potieba néjak aktivitu upravit a korigovat. DlleZitou soucasti je
operativni plan, ktery obsahuje cely postup jednotlivych aktivit s jejich planovanym roz-
poctem. Posledni ¢asti je zptsob kontroly a vyhodnoceni dosazenych vysledkt a zpétna

vazba s pifesahem do dalsiho planovani.

Podle urceni a potfeby je kazdé marketingové aktivité stanovena cilova skupina, kterou
muzou byt rizné zaméieni konecni spotiebitelé, zdkaznici na urovni B2B, distributofi a
dalsi. Dale je potieba identifikovat a posbirat vSechna potfebna data, ktera budeme potie-

bovat pro vypocty efektivnosti a stanovit si data a kritéria, ktera budeme sbirat v prubéhu

aktivity a po jejim ukonceni.
Navrh:

e zavedeni planovani jednotlivych aktivit,
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e formulace SMART cild,

e stanoveni kontrolnich bodu,

e stanoveni strategie,

e stanoveni planu,

e stanoveni zptsobu kontroly a hodnocenti,

e prace s vysledky a ptesah do dalSich akci.

11.3.1 Vystavy a veletrhy

Podle zaméteni veletrhu a podle cilové skupiny, ktera se zde bude pohybovat z fad odbor-
nikdl ¢i vefejnosti si firma vybird, kterych akci se bude ucastnit. Planovani by se méli
ucastnit pracovnici marketingového oddéleni a zastupci obchodniho oddé€leni, kterého se
vystava vzhledem ke svému zaméfeni tyka. Pred zacatkem a v pribéhu budou shromazde-

na potiebna data pro nasledné méfeni.

Situacéni analyza by méla obsahovat faktické informace o samotném veletrhu. Umisténi,
casovéa narocnost, pocet navstévnikli, pocet vystavovateld, nadklady i¢asti na samotném
vystavisti. Dale je potfeba rozhodnout o velikosti stinku a po¢tu personalu, ktery jej bude
obsluhovat a vénovat se navstévnikiim a zdkazniklim. S tim jsou spojené dal$i naklady,

které je také potieba zapocitat do celkovych nékladl na Gcast.

Dalsi ¢ast situa¢ni analyzy je na obchodnim odd¢leni, které musi dat dohromady informace
o soucasnych zakaznicich, u nichz se predpoklada ucast na konkrétnim veletrhu. Dulezité

jsou informace o dosavadni spolupraci, vysi odbéru a soucasny stav objednavek.

U veletrhu budeme v prvé fadé porovnavat naklady, které nam vzniknou s vynosy, které
nam samotnd UCast pfinese. Na stranu vydaji musime dat vSechny naklady, které nam
vznikly s Gcasti. Tedy naklady na pronajem vystavni plochy, ndklady za stavbu, vybaveni a
provoz stanku véetné obcerstveni, cestovného a ubytovani pro zaméstnance, mzdy zameést-
nancu a dal$i spotfebovany material. Do pfinost pak dame hodnotu vSech uzavienych ob-
jednavek a novych obchodii. Vysledné ¢islo ROI nam ukaze, jaké jsou pfinosy na jednu
investovanou korunu. V potaz ovsem musime brat, Ze né€které obchody, které byly zaloze-
ny na jedndni na veletrhu, budou uzavieny pozd¢ji. Proto se vysledna ¢isla mohou v ¢ase
jeste zmenit.

Timto vypocétem ROI miizeme variantn€ porovnavat piinos riznych skupin zdkaznikda.

Napftiklad soucasnych zakaznikl a novych zdkaznikl, zdkaznikl podle lokality a dalsi. VSe
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je zaloZeno na dobrém, piehledném a pravidelné aktualizovaném zékaznickém informac-

nim systému. Ten by mél spravovat odpovédny zaméstnanec obchodniho oddéleni.

Pokud se budeme zabyvat zjisStovanim, zda reklama splnila stanovené cile, piipadné které
z dil¢ich cilti se podatilo splnit a které z nich tolik Gspésné nebyly, budeme muset sbirat

uplné jina data, kterd uz nenajdeme v ucetnictvi firmy.

Veletrhy jsou také jedinecnou piilezitosti pro marketingovy prizkum. Pohybuji se na nich
odbornici, ale 1 vefejnost. Mlizeme proto vyuzit soustfedéni vSech téchto lidi na jednom
misté a na veletrhu si udélat prizkum o znamosti znacky, jejim rozpoznani ¢i dalsi. Pokud
udélame kratky dotaznik, mlze s nim zaméstnanec veletrhu obchazet vystavisté a od na-

v§tévniku ziskdvat drahocenné informace.
Navrh:

e sbér faktickych informaci o konkrétnim veletrhu,

e vytvofeni a nasledna nepfetrzita sprava a aktualizace informacni databaze o zakaz-
nicich s naklady a vynosy,

e porovnani nakladu na veletrh s vynosy, které ptredstavuji hodnotu uzavienych ob-
chodu,

e vytvorfeni databaze novych kontakti a potencidlnich zédkaznikd, s jejich néslednym
kontaktovanim ve véci konkrétni nabidky,

e disledna prace se sekundarnimi daty, predevsim s daty z ucetnictvi firmy,

e vyuziti veletrhu k realizaci marketingového prizkumu.

11.3.2 Prospekty

U katalogii a letdki tak budeme zkoumat jejich &tenost a vliv na zakaznika. Ukolem kata-
logt a letakt je informovat o vyrobcich a vyrobnich moznostech firmy. Aby méla firma
néjaky piehled o jejich ¢tenosti a z4jmu jejich Ctendil o tyto informace, musi veskeré tis-
kové materialy obsahovat né&jakou formu zpétné vazby. Ta by podnécovala zakaznika
k pozadované reakci, kterou by bylo navstiveni specialnich webovych stranek. Ty mohou
byt pro kazdou tiskovinu jiné. Pokud nebude stranka bézné k dosazeni z jinych stranek,

budeme mit celkem dobrou piedstavu o poctu lidi, ktefi si danou tiskovinu precetli.

Stejn¢ tak muze tiskovina obsahovat odpovédni kupon, se kterym se zdkaznik muize zu-
Castnit soutéze o darky. Zasilani odpovédi postou uz sice neni v dne$ni dobé€ bézné, protoze

vétsina lidi se spoléhd na mobilni telefony a internet, stale je vSak velka skupina lidi, kte-
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rym to nede€ld problém. I proto by bylo dobré zaslani kuponu s dotaznikem podpofit napfi-

klad zajimavou odménou.
Navrh:

e Vv prospektech se bude uzivat néjaka forma pobidky pro zpétnou vazbu (forma sle-
vy, darku zdarma, informac¢ni newsletter,...),

e vsechny tiskoviny budou pro rizné produkty ¢i akce pouzivat rizné internetové ad-
resy, na kterych budou moci lidé najit dalsi informace,

¢ bude zavedena evidence distribuce prospektt a katalogg.

11.3.3 Reklama v ¢asopisech

Reklama v ¢asopisech, kterou firma provadi, ma za kol zvySovat povédomi o znacce a
budovat image firmy. Budeme zde tedy zjist'ovat, zda reklama splnila stanovené cile, které
Z nich splnila ¢astecné a které se splnit nepodaftilo. Hlavnim méftitkem tak bude vyvoj zna-
losti znacky mezi zdkazniky, vyvoj vnimani znacky nebo napiiklad vyvoj rozpoznani

znacky.

K zjiSténi znamosti znacky mizeme pouzit jednak marketingovy vyzkum, ktery provede-
me na néjaké specializované vystave, kde se pohybuje velké mnoZstvi lidi z nasi cilové
skupiny, nebo k tomu mizeme vyuzit i jinou, ndmi poradanou akci. Stejné tak mizeme
s uréitym omezenim zjistit tyto informace prostfednictvim sluzby Google Trends. Ta nam
prozradi informace o vyhledavani konkrétnich vyrazii v ¢ase i podle lokality. Poskytne
nam tak zajimavé informace, které bychom jinak museli ziskdvat jinym, zdlouhavym a

také mnohem draz§im zptsobem.

Samoziejmé cilem reklamy je i1 prodat, a proto budou pro méfeni efektivity zapotiebi in-
formace o prodeji v dané lokalité a jeho vyvoj v Case. Jelikoz efekt reklamy byva asto
opozdén, bude zapotiebi data shromazdovat v del§im ¢asovém horizontu a zaznamenavat
veskeré dalsi aktivity, které by mohly mit stejny vliv na zménu ve vysi prodejli. PouZijeme
proto také vypocet navratnosti investice, ktery nam fekne, kolik penéz nam pfinesla kazda

investovana koruna.
Navrh:

e provedeni marketingového vyzkumu o zndmosti a vnimani znacky a produkti,
e analyza prodeje vyrobku prostiednictvim daného distribu¢niho kanélu,

e pribézné sledovani vyvoje prodeje na konkrétnim trhu.
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e zjistovani nakladu a ¢tenosti jednotlivych magazini a vypocet zasahu cilové skupi-

ny.

11.3.4 Media relations

Budovéni vztahti s novinafi je béhem na dlouhé trati. Soucasné aktivity, které maji za tikol
tyto vztahy budovat a podporovat tak znamost znacky a produktii, jsou na dobré cesté. Dii-
lezité vSak je umét si i spocitat ndvratnost tohoto snazeni a zjistit, jestli je vliv na vnimani
znacky ptinosny ¢i ne. Celd prace na vypoctech a méteni bude na pracovnicich marketin-
gového oddéleni. Budou ziskavat informace o nakladech na aktivity a dale konkrétni in-

formace o jednotlivych tiskovinach — naklad, ¢tenost, regionalni plisobnost.

U media relations mlizeme v prvé fad€ pouzit opét vypocet ndvratnosti investice ROI. Na
jednu stranu dame veskeré naklady na aktivity, které¢ jsme vyvinuli v tomto sméru. Nakla-
dy na pohosténi a ubytovani novinait, naklady na cestovné a prondjem, mzdy zapojenych
zamé&stnancl. Pfinosem by na druhé strané mély byt redakeni ¢lanky v Casopisech. Jejich
hodnotu spocitime podle rozsahu a cenikové hodnoty reklamy v konkrétnim periodiku.
Jelikoz vliv redakéniho textu na ¢tenaie a divéra v jeho obsah je mnohem vyssi, nez jaky
ma obycejna reklama, je nutné vysledek upravit koeficientem. Tento koeficient je sloZen
z ¢tenosti konkrétniho periodika, celkového vyznéni ¢lanku, ale také mirou, Ctenosti u Ci-

lového publika.

Navrh:

e sledovani prace jednotlivych novinafi a magazinti, do kterych pravidelné ptispiva-
i,

e zjiStovani ndkladl, Ctenosti a regionalniho zasahu jednotlivych magazint a ptepo-
¢itavani hodnoty ¢lankt (podle cenikové hodnoty piepocitané koeficientem zohled-
nujicim kvalitu média, ¢tenost, afinitu k cilové skuping, vyznéni ¢lanku a dalsi)
S naslednym porovnanim s vynaloZenymi néklady,

e cvidence nakladl vynalozenych na jednotlivé novinare.

11.3.5 Podpora prodeje

Podpora prodeje ma mnoho podob, ale pouze jediny cil, kterym je zvySeni prodeje. VSech-
ny tyto podoby lze zméfit pouzitim vypocétu navratnosti investic. Ziskavani informaci tak
bude nejen na pracovnicich obchodniho oddéleni, kteti budou poskytovat data o prodeji a

jeho vyvoji, ale také na pracovnicich marketingu, kteti budou tyto data dale zpracovavat
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pocitat na zaklad¢ vynalozenych nakladd jejich ndvratnost. Na zaklad¢ toho se mizeme
rozhodovat, jestli je pro nas podpora prodeje ucelnd nebo netcelna. Podle lokalit miizeme
zkouset rizné zpiisoby podpory prodeje a pozdé€ji vyhodnotit tu lepsi, ktera se nasledné

aplikuje na cely trh.
Navrh:

e mcéfeni navratnosti investic u jednotlivych distributorti a obchodniki,

e evidence nakladt spojenych s podporou prodeje u jednotlivych distributori a ob-
chodniku,

e dlsledna kontrola pouZzivani prostiedkli podpory prodeje u distributorti a obchodni-
ka,

e dusledna kontrola zvlastnich propaga¢nich kampani, které provadéji jednotlivy ob-
chodnici a distributofi a kontrola jednotlivych akci pfimo v terénu,

e testovani riznych zpiisobli podpory prodeje.

11.3.6 Sponzoring

Aktivity sponzoringu maji za cil zvySovat povédomi o znacce a ukazovat jeji socialni za-
pojeni do spolecnosti a jejich riznych aktivit. Na jednu stranu miiZeme hodnotit efektiv-
nost a navratnost investice podobné jako u Media relations, na stranu druhou miZeme na
jednotlivych sponzorovanych akcich provadét marketingovy prizkum. Vliv a dopad na
znamost znacky bude vSak nejspiSe zanedbatelny uz vzhledem k cilové skupiné. Proto by
se mé&lo smé&fovani prostfedkli na sponzoring dobfe promyslet a smétovat do aktivit, kde
bude velk4 mira zapojeni vlastni cilové skupiny, ¢i zamé&stnanct firmy. Ne pouze obdaro-

vavani z kamaradstvi.
Navrh:

e vytvofeni manudlu pro sponzoring — formulace strategie sponzoringu, koho a pro¢
chceme sponzorovat a co od toho o¢ekavame, kdo je odpovédny za sponzoring a
kdo ma pravo rozhodovat o sponzorovani,

e disledna evidence vynaloZenych prostedkti na sponzoring,

e pichodnoceni sponzorovanych aktivit a ukonéeni téch, které nebudou v souladu se
strategii sponzoringu,

e formulace zplisobii vyhodnocovani sponzoringu.
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11.3.7 Web a socialni sité

Veskeré aktivity na webovych strankach firmy ¢i na uctech na socialnich sitich jsou jedno-
duse méfitelné pomoci néstroje Google Analytics a piislusné statistiky na socialnich sitich.
Pro vSechny aktivity mohou byt vytvofeny zvlastni webové stranky, ¢imz se usnadni jejich
monitorovani a analyza navstévnosti. Data jsou sbirana automaticky a zaleZi uz jen na ad-
ministratorovi, jak je pouziva pii praci s webem a jak je schopen nashromdzdéna data ana-

lyzovat a vyvozovat z nich zavéry a doporuceni pro dalsi praci.

Web, ani socialni sit’ se nepouziva pro ptimy prodej zakaznikim. Jeho cil je v podstaté
stejny jako u reklamy. Slouzi tedy pfedevsim K Sifeni informaci, budovani povédomi a
znamosti znacky a image. Pro praci s webem by se mély pouzit veSkeré dostupné prostied-

ky a sluzby, které nabizi Google, Seznam.cz ¢i jednotlivé socidlni sité.
Navrh:

e tvorba pldnu propagace na internetu a diislednd formulace cila,

e sledovani vyvoje navstévnosti, chovani a dal$ich metrik Google Analitics a social-
nich siti,

e tvorba a vyuzivani specialnich odkazti a webovych stranek pro rizné akce a aktivi-
ty pro lepsi sledovani chovani navstévnikd,

e vyvozovani zaveérl a vyuziti pro dalsi aktivity,

e tvorba newsletteru,

vyuziti adresare s registrace zaruky.

11.4 Postup pro méreni

Vytvofti se seznam medialnich titula, které ptipadaji v tvahu pro nasi inzerci — tisténé ma-
gaziny, direct mailové aktivity a reklama na internetu. Metodu mtizeme pouzit i pro plano-
vani Ucasti na vystavach a veletrzich. V omezené mife také pro vyhodnocovani media re-

lations a sponzoringu.

Od konkrétnich médii a potadateli musime ziskat potfebné informace - ndklad, cte-
nost/sledovanost, profily ¢tenait, regionalni pokryti atd. Mnoho informaci nalezneme pfi-
mo na internetovych strankadch medialnich tituld nebo mizeme zkontaktovat média piimo
a nechat si zaslat "media kit" se v§emi potfebnymi informacemi postou nebo e-mailem v

elektronické podobé.
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U kazdého média spocitdme cenu za osloveni zékaznika, jeho poptavku a vlastni prode;:

- Celkovy néklad (CN) zjistime z media kitu nebo piimo z média

- Cilovou skupinu (CS) zjistime a spocitdme z média kitu (napt. 25% ctenait predstavuje
"top management"), takze CS = 0,25

- Regionalni pisobnost (RP) urcuje, jaka ¢ast CS je ochotna u nas nakoupit. Pokud napfi-
klad inzerujeme v krajském deniku, ktery oslovi 200 tisic lidi, a vime, Ze od nas nakupuji
pouze zakaznici z okruhu naSeho mésta s 40 tisici obyvateli, pak musime cilovou skupinu
omezit na 20%: RP = 0,2. Zbyvajicich 80% zakazniki mozna naSe reklama zaujme, ale
protoze ziji mimo naSe mésto, pravdépodobné si produkt, ktery inzerujeme, koupi nékde
jinde.

- Cena za reklamu (CR) - kolik nas stoji reklama v daném médiu.

- Pocet poptavek (PPo) a pocet prodeji (PPr) vygenerovanych z reklamy - nékdy lze zjistit
(naptiklad testovanim reklamy), n€kdy je potieba odhadnout dle minulych zkusenosti nebo
konverznim pomérem - vime-li, Ze obvykle na zhlédnuti reklamy zareaguje poptavkou 5%
zékazniku, a ze kazdou druhou poptavku proménime v prodejni uspéch, pak mizeme lehce
PPo a PPr dopocitat.

Finalni vypocty a vysledky pro dané médium:

Cena za osloveni 1 zakaznika, ktery uvidi, zaregistruje reklamu = CR / (CN * CS * RP)

Cena za poptavku 1 zdkaznika = CR / PPo

Cena za prodej 1 zdkaznikovi = CR / PPr

Cilova [Regionalni [Pocet Konverze [Pocet Konverze |Pocet Cena Cena
Medialni titul | Typ Naklad skupina [piisobnost |oslovenych |Cena reklamy [poptavky |poptavek [prodeje  |prodejii  |osloveni [poptavky [Cena prodeje
AAA dennitisk | 45000 40% 30%| 5400 100 000 8% 432 20%| 86,40 18,52 231,48 115741

Obr. 7. Tabulka pro planovani a vyhodnocovani efektivity médii (zdroj: viastni zpracovani,

2014)

11.5 Rozpocet a ¢asové vymezeni

Meéieni bude provadéno v rdmci bézné pracovni ¢innosti jednotlivych odpovédnych pra-

covnik marketingového a obchodniho oddéleni. Méfeni a jednotlivé Cinnosti probihaji
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kontinudlné a musi se zaradit do béznych ¢innosti pracovnikd. Dislednou aplikaci plano-
vani a méfeni marketingovych aktivit mizeme dosahnout hmatatelnych vysledki. Nasled-
né muzeme odhalovat plytvani a efektivni investice v rozpo¢tu na marketing a marketingo-

vé komunikace.

11.6 Kriticka mista projektu

nechut’ a neochota pracovnikli k méfeni a hodnoceni préce,
e prekazky kladené do cesty od vedoucich pracovnikd,

e sbér nekvalitnich informaci,

e nedostupnost a nepiehlednost sekundarnich dat,

e Spatné planovani,

e Spatné stanovené cile,

e Spatnd interpretace ziskanych dat.
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ZAVER
Strojirenskéa firma, jejimz marketingovym oddé€lenim jsem se zde zabyval, se snazi byt
svétovym hracem ve svém oboru. Odpovidal by tomu i rostouci, nyni jiz osmiciferny roz-

pocet na marketing a marketingové komunikace. S rostouci silou by ruku v ruce méla rist 1

odpovédnost. Bohuzel tomu tak v této firmée neni.

Marketingové oddé€leni sice disponuje velkym rozpoctem, na druhou stranu vSak postrada
strategické i taktické planovani a vysnéné cile jsou jen mavnutim kamsi k horizontu a
zminkou 0 obla¢nych zamcich. Obdobné je na tom evidence vynalozenych nakladd, ktera

se ve vysledku stava pouze dokumentem s vyctem utracenych prostiedkd.

Mefteni efektivity v takovém piipadé postradd smysl, protoze nemilze byt provadéno na
zaklad¢ kvalitnich dat. Navic ndm chybi stanovené cile, které ndm pfi srovndni s méfenim

ukazou, jak jsme pracovali.

Vice nez osmdesat procent rozpoc¢tu na marketing $lo v roce 2013 na aktivity, které se daji
dobfe planovat a daji se u nich stanovovat méfitelné cile. Nasledné je mozné tyto aktivity
prib&zné kontrolovat a vyhodnocovat. U vSech je mozné pouzit jednoduchého srovnani
nakladl a vynost k tomu, abychom véd¢li, jak si stojime. Pouze necelou pétinu rozpoctu
tvofi aktivity, které se obtizné¢ méii nebo jde o ndklady spojené s dlouhodobym uzivanim,

jako je napiiklad design.

Planovani je v marketingovém oddéleni opomijenou aktivitou, i kdyz by ve vysledku moh-
lo zvysit efekt marketingovych aktivit ¢i by bylo schopno usetfit nemalé naklady. Protoze
vzdy, kdyz zname svij cil a pfedem jsme si stanovili strategii k jeho dosazeni, tak
v kazdou chvili vime, kde se na cesté nachdzime. Dobie planované aktivity jsou nam pak

také podkladem pro obhajobu investice do marketingu.

Veskeré marketingové aktivity se kazdym rokem s mirnymi obménami opakuji. Proto by
nemél byt problém k jejich seznamu piipojit chytré (SMART) cile a strategii k jejich dosa-
zeni. Tim by se stanovily mety a podle jejich dosazeni bychom hodnotili efektivnost mar-

ketingového oddéleni. Staci pouze chtit a nebat se vysledkd.

Bohuzel nyngjsi cile, kterymi je zvySovani povédomi o znacce a budovani image znacky,
jsou prili§ abstraktni a nehmatatelné. NezaloZené na Zadnych situacnich analyzach ¢i mar-
ketingovych vyzkumech, jejichZz vypracovani je podle vedeni marketingu pfili§ drahé a

firma si ho nemuze dovolit.
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Podle mého néazoru lze informace o povédomi lidi o znacce ziskavat i jinymi a levnéjSimi
zpusoby. Pokud si uvédomime, Ze Zijeme v éfe Googlu a fikd ndm néco zkratka ZMOT,
dojde nam, ze spoustu informaci mtizeme ziskat z vyhledavani na internetu. Poslouzi nam

k tomu pravé nastroje spole¢nosti Google.
V préci byly stanoveny dvé vyzkumné otazky:

1. Vzhledem k velikosti rozpoctu predpokladame, Ze je marketing ve firme veden kon-

cepcné a planovite.

Odpoveéd najdeme na zacatku praktické casti v kapitole 7.1 - marketingové oddéleni ne-
provadi zZadné planovani. Prakticky viibec nevytvari plany marketingovych aktivit, mimo
pravidelné kazdorocni tvorby rozpoctu oddéleni. Mlhavé je znam pouze cil marketingu,
kterym je zvySovani povédomi a budovani znacky a pozitivniho image. Nejsou vytvareny
zadné strategické ani taktické plany, podle kterych by se mohlo oddeéleni ridit napriklad

V pripadé, ze by marketingovy manazer byl po néjakou dobu nedosazitelny.

2. Predpokldaddame, zZe cely marketingovy rozpocet a rozhodovani o jeho vyuziti, je pl-
né pod kontrolou marketingového oddéleni firmy.

vvvvvv

pocet odpovédné marketingové oddeleni s marketingovym manazerem a naklady jsou
schvalovany Komisi pro propagaci. Ve vysledku se vSak v kapitole 10.5 mizeme docist, Ze
u nékterych polozek dochézi k ovliviiovani a rozhodovani jinymi pracovniky - prostrredky
nejsou rozdelovany odpovednym pracovnikem podle promysleného planu, ale spise
Z rozhodnuti vedeni firmy, které tak cini nekoncepcné. Rozdané penize tim tak nemohou mit

Jjakykoli vliv na cilovou skupinu nebo prodej vyrobkii.

Pokud se v marketingovém oddé&leni podafi zavést pro vSechny aktivity jasna pravidla,
ktera budou platit pro vSechny napfic¢ celou firmou a bude zaveden systém planovani, pri-
bézné kontroly, stanovovani méfitelnych cilli s naslednym vyhodnocovanim vysledkd,
muZe to strojirenské firmé ptinést velky uzitek. Staci k tomu vSemu velice malo. Ve vy-
sledku bude potifeba hlavné hodné chuti, trpélivosti, ale pfedev§im velké davky odpovéd-

nosti. Marketing a reklama maji byt investici a ne pouhou spotiebou.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
B2B Business to Business.
CN Celkovy naklad.

CPRP Cost per Rating Point.
CPT Cost per Thousand.
CR Cena za reklamu.

CS Cilova skupina.

FMOT  First Moment of Truth.
GRP Gross Rating Point.
napf. napftiklad.

OTS Opportunity to See.

POS Point of Sale.

PPo Pocet poptavek.

PPr Procet prodejcu.

PR Public Relations.

ROI Return of Investment.
RP Regionalni plisobnost.

SMART Specific — Measurable — Attainable — Relevant - Time-bound.
SMOT  Second Moment of Truht.

SW Strengths, Weaknesses.

SWOT  Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats.

tzv. tak zvany.

ZMOT Zero Moment of Truth
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PRILOHA P I: STRUKTURA RiZENEHO ROZHOVORU
S MANAZEREM MARKETINGU

1. Marketingové planovani firmy

e Jak se provadi marketingové planovani?
e Jak se stanovuji cile? Jsou cile SMART?

e Jakym zptisobem se doposud méii vysledky marketingového oddé€leni?
2. Marketingovy rozpocet

e Jak se ve firmé tvoii marketingovy rozpocet?

e Kdo stanovuje vysi rozpoc¢tu na marketing?

e Kdo rozhoduje o pouziti prostifedkil na marketing?
e Jaké jsou slozky marketingového rozpoctu?

e Jaky je vztah marketingového rozpoctu k trzbam celé firmy?

3. Cile marketingu firmy



