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ABSTRAKT

Cilem bakalafské prace je sestavit komunikacni plan pro C-firmy Europe S.E., jejiz hlavni
¢innosti je poskytovani sluzeb spojenych se zalozenim spole¢nosti a koupé obchodni
spole¢nosti. Prace se sklada ze dvou ¢asti. Prvni ¢ast, teoreticka, ma informativni charakter
a je rozdelena na dvé kapitoly s popisem marketingova komunikace a komunikaéni mix.
Druhé cast, praktickd, je zaméfena na konkrétni charakteristiku firmy, popis stavajici

situace a konecn¢ samotny komunikacni plan.

Kli¢ova slova:

Marketingovéa komunikace, cile komunikace, komunika¢ni plan, reklama, podpora prodeje,

pfimy marketing, public relations, osobni prode;.

ABSTRACT

The aim of the bachelor thesis is to build a communication plan for the company’s C-firmy
Europe S.E., whose main activity is providing services connected with creation
of company and purchase company. The work consists of two parts. The first part
is theoretical and has informational character and is divided into two chapters describing
marketing communication and communication mix. The second part, practical, is focused
on the specific characteristics of the company, a description of the current situation and

finally the actual communication plan.
Keywords:

Marketing communication, aims of the communication, communication plan, advertising,

sales promotion, direct marketing, public relations, personal selling.
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UvVOD

Marketingova komunikace patii mezi zakladni soucast oboru marketingu a piedstavuje
jednu z hlavnich ¢asti tohoto oboru. Pokud se bavime ale o komunikaci jako takové, netyka
se jen jednoho odvétvi. Komunikace se dotykd vSech a zasahuje do kazdodenniho
osobniho Zzivota ale i profesniho. V dne$ni moderni dobé, kdy je zjednoduSena na
minimum a kdy je snadné jen zvednout telefon, napsat zpravu ¢i poslat e-mail, se
komunikaci nevénuje potfebna kontrola a péce, coz miva, zejména v obchodnich
zalezitostech, negativni dopad. V mé praci se zabyvam komunikaci z hlediska profesnich
a obchodnich vztahti predevsim se zdkazniky, dale s vetejnosti, obchodnimi partnery a ve
své podstaté vSemi, kteti se podileji na chodu firmy, nebo jakymkoliv zptisobem zasahuji

do jejiho fungovani.

Cilem této prace je sestavit komplexni komunikaéni plan pro firmu C-firmy Europe S.E.,
kde budou vybrany a popsany jednotlivé Casti, které by se mély stat efektivni soucasti
komunikacni strategie ve firmé a napomoct ji tak k novému smétfovani a rozSifovani jeji

pasobnosti jak v oblasti nabizenych sluzeb, tak i v ziskani novych zakazniku.

Prace je primarné rozdélena na dvé Casti — teoreticka Cast a analyticka ¢ast. V teoretické
Casti se zaméfim na informace ziskané a nastudované z literatury a jejich naslednou
interpretaci v mé praci. Prvni kapitola této ¢asti se bude zabyvat vysvétlenim, co je to
marketingova komunikace. Uvedeny zde budou zakladni nalezitosti spojené
s marketingovou komunikaci. V prvni fadé ptjde o popis zakladnich procest, jako jsou
komunika¢ni a rozhodovaci. Dale se zaméfim na cile marketingové komunikace,
tzn. celkové cile spolecnosti v oblasti komunikace a na volbu cilové skupiny, ktera je
urCujici pro smér komunikace ve firmé a vysvétlim pojem integrovana marketingova
komunikace. Posledni ¢asti této kapitoly je objasnéni pojmu SWOT analyza a jeji vyznam

pro marketingovou komunikaci.

Druha kapitola se zabyva samotnym komunika¢nim mixem. V této Casti se zacilim na
jednotlivé ¢€asti komunika¢niho mixu a vysvétlim jejich ndlezitosti a dllezitost pro
vytvofeni komunikac¢niho planu. Popsany budou jednotlivé prvky komunika¢niho mixu —
reklama, podpora prodeje, pfimy marketing, public relations a osobni prodej. Zejména se

zamé&fim na prostredky, které jsou typické pro kazdy z téchto prvki.

Druha ¢ast mé prace se vénuje samotné firm¢ C-firmy Europe S.E. Prvni kapitola bude

obsahovat podrobny popis spolecnosti, predmét jejiho podnikani a sluzby, které jsou
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nabizené zakazniklim. Charakteristika firmy bude obsahovat jak soufasnou situaci, tak
I zmény a plany, které firma planuje do budoucna a kterymi by chtéla rozsitit své
podnikani a zejména nabizené sluzby. Soucasti je i vypracovana SWOT analyza slabych
a silnych stranek, prilezitosti a hrozeb, které pro firmu existuji, pfipadné¢ by se mohly

objevit v budoucnu, a které je tieba vyuzit nebo odstranit.

Dale se zamétim na rozbor soucasné situace z pohledu marketingové komunikace. Stézejni
pro tuto kapitolu je uplny popis komunika¢niho mixu. PfedevSim pijde o popis
jednotlivych ¢asti tohoto mixu, v tomto pfipadé vSak zejména o nedostatky, které firma ma

v oblasti propagace.

wevr

plan. Tento plan bude vypracovany na zaklad¢é potfeb firmy a novou nabidkou sluzeb.
V jednotlivych ¢astech komunikacniho planu uvedu, jaké prostiedky jsem vyuZzila
az jakych divodu. Soucasti tohoto planu bude i rozpocet jednotlivych komunikacnich
aktivit a Casovy harmonogram plnéni planu. Zavérem prace bude ndvrh na moznosti

meéteni efektivity komunikacniho planu a mé vlastni doporuceni pro firmu.



| TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

,Marketingova komunikace se tyka prezentace a vymeény informaci mezi rGznymi
jednotlivci a organizacemi pro dosazeni konkrétnich vysledkd.“ (Dole, Lowe, 2008,
s. 308)". Jedna se o typ komunikace se zikaznikem predstavujici tak nejviditelngjsi soucast
marketingu. V marketingu je ¢asto oznaCovana jako Ctvrté P (promotion = propagace).
Ve vétsing piipadi je vSak chapana jako samostatné odveétvi marketingu. (Foret, 2011, s.
11). Reprezentuje také jeden z velmi castych faktort pro fidici a rozhodovaci procesy
v marketingu jak z teoretického hlediska tak i praktického. Nelze ovSem fict, ze by se
marketing omezoval pouze na komunikaci. Proto se uziva pojem marketingova

komunikace. (Foret, 1997, s. 87-88).

Marketingovd komunikace byva velmi Casto zaménovana s pojmem reklama, jakozto
nejviditelnéjSim prvkem komunikace. V praxi vSak do tohoto odvétvi marketingu spada
I fada jinych podpurnych prvki slouzicich ke komunikaci firmy se svym okolim jako jsou
podpora prodeje, sponzorovani, public relations, osobni prodej, interaktivni marketing

a mnoho dalsich. (Pelsmacker, 2003, s. 26).

1.1 Komunikacni proces

Vyznam slova komunikace doslovné znamend vyménu informaci mezi dvéma ¢i vice
subjekty. V ptipadé marketingové komunikace je vyznam obdobny. Jednd se 0 proces
komunikace nejen mezi proddvajicim a kupujicim, ale také firmou a potencionalnimi
zékazniky. Do procesu komunikace miizeme zatadit vSechny subjekty, na které ma firma
svij vliv a které mohou, at' uZ pfimo ¢i nepifimo, ovliviiovat jeji rozhodovani,
napft. zaméstnanci, dodavatelé, obchodni partneti, konkurence, média atd. (Ptikrylova,

Jahodova, 2010, s. 21).

Kvalita jakékoliv komunikace zalezi na aktivité zicastnénych subjektl. V marketingové
komunikaci hovofime o modelu komunikacniho procesu, ktery se sestava z osmi casti:
komunikator, koédovani, sdéleni, dekodovéani, piijemce, odezva, zpétna vazba

a komunikaéni Sumy.

! Marketing communication are concerned with presenting and exchanging information with various

individuals and organisations to achieve specific results.
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komunikator — kddovani — sdéleni —> dekédovani —

pfijemce —> odezva —> zpétna vazba

Obr. 1 komunikacni proces
Aby byl komunikacni proces uspéSny, musi mit odesilatel i pfijemce urcité vlastnosti.
V prvni fadé by mél odesilatel znat, jaké informace chtéji piijemci védét. Dale musi
dokonale odhadnout povahu piijemce a rozsifrovat ho tak, aby vse prob&hlo bez problémd.
Také je nutné zvolit vhodna média, kterd se nejvice dotknou ptijemce. V neposledni fade
musi odesilatel zabrdnit vedlejSim okolnostem (Sumu), které¢ by mohli mit neblahy vliv na

komunikaci.

vvvvvv

s jakou piijemce je schopen pfijimat informace, zavisi také od jeho divéry a postoji
k odesilateli, na inteligenci a trovni vzdélani ¢i na demografickych faktorech jako jsou,

veék, pohlavi apod. (Simona, 2012).

1.2 Rozhodovaci procesy

S velkou obtizi se da ptesné predpokladat, jaka reakce zakazniki, vyvolana reklamou,
muze nastat. Na tuto reakci ma vliv vicero faktord, jako jsou vlastnosti produktu, konkrétni
situace, ve kterych se zdkaznik nachazi, zda se o produkt ¢i sluzbu zajima nebo socidlni

a psychologické podnéty. (Pelsmacker, 2003, s. 89).
Pti postupu v rozhodovacim procesu je tieba brat v ivahu psychologicka stadia:

- poznavaci
- pocitové, citoveé

- chovani, jednani

Dle téchto stadii lze sestavit proces pribéhu rozhodovéani za pfedpokladu racionalniho

rozhodovani.

Existuje obecny model rozhodovaciho procesu. V tomto modelu se stietavaji jak vnitini
tak 1 vné&js$i podnéty pro rozpoznani problému. Mezi vnitini faktory fadime psychologické
a socialni potfeby zakaznika, do vnéjSich fadime osobni i neosobni komunikaci vSech

subjektu. (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 28-35).
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Problém — Hledani informaci — Alternativy — Vybér
nejvhodnéjsi alternativy —— Niakup —— Ponakupni chovani

Zdroj: Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 34.

Obr. 2 Rozhodovaci proces

Tento model v podstaté piedstavuje jednotlivé faze rozhodovani zakaznika. Na zacatku je
vzdy rozpoznéani potieby zakaznikem. V této fazi zdlezi na osobnosti zdkaznika, jeho
preferencich nebo demografického vlivu. Po identifikovani problému nastava faze
vyhledévani informaci. V této ¢asti se projevuji vnéjsi vlivy, kdy zdkaznik nashromazd’uje
informace o nabidce. V okamziku, kdy ma zdkaznik dostacujici informace, dochazi
k vyhodnocovani jednotlivych nabidek. V podstaté jde o porovnavani alternativ a v dalsi
fazi o vybéru nejvhodnéjsi varianty. Nakonec dochazi k rozhodnuti zdkaznika o nakupu.
Posledni faze se zamétuje na vyhodnoceni koneéného rozhodnuti, kdy zdkaznik analyzuje

svuj nakup a zda si zvolil spravné. Jedna se 0 jeho vnitini spokojenost. (Foret, 2011, s. 98).

V zavislosti na zdkaznikovi, rozliSujeme néckolik modeld reakce spotiebitelt na

komunikaci:

- model AIDA — objasiuje stadia, kterymi musi zakaznik projit pfed samotnym
nakupem (pozornost, zajem, pfani, ¢in, akce)

- model Learn-Feel-Do — psychologicka stadia poznavaci (learn), citové (feel)
achovani (do) fazeny podle produktu a miry zainteresovanosti na problému.

(Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 33-35).

1.3 Cile komunikace

Komunikacni cile by se daly shrnout do zdkladnich tfi skupin: pfedmétné cile, cile procest
a cile efektivnosti. V prvnim pfipad¢ jde o co nejucinnéji se zaméfit na cilovou skupinu
zakaznikd. Piedpokladem pro efektivni zacileni je i dobra segmentace. Cile procest se
zabyvaji podminkami, které by méli byt naplnény, aby doSlo k co nejefektivné;si
komunikaci. Posledni cile efektivnosti jsou nejdilezitéjSim cilem z tohoto vyctu. Jelikoz
pfedmétné cile zastituji pouze spravné umisténi a nasmérovani na zékaznika a procesni
cile jen zpracovavaji informace, cile efektivnosti analyzuji a vyhodnocuji, zda doslo

k naplnéni cilt. (Pelsmacker, 2003, s. 157).
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Urceni piesnych cilt firmy byva vzdy velmi obtizné a patii do kompetence rozhodovani
vrcholovych manazert. Dle Prikrylové a Jahodové (2010, s. 40-41) patii mezi tradi¢né
uvadeéneé cile:

1. Poskytnout informace — informovat jednotlivé subjekty a celkovy trh o nabizeném
produktu ¢i sluzbé.

2. Vytvortit a stimulovat poptavku — pfi dostatecné informovanosti a komunikaci se
zékaznikem by mélo dojit ke zvySeni poptavky.

3. Diferenciace produktu, firmy — prostiedky a zpusoby jak se odlisit od konkurence
a ziskat tak konkurenéni vyhodu na trhu, napf. vybudovat pozitivni asociace
spojené s produktem ¢i firmou.

4. Duraz na uzitek a hodnotu produktu — vyzdvihnout vlastnosti produktu dilezité pro
zdkaznika a poukazat tak na vyhody spojené s vlastnictvim ¢i uzivanim produktu
nebo sluzby.

5. Stabilizovat obrat — vyrovnani nakladt a ptijma

6. Vybudovat a péstovat znacku — marketingova komunikace se stava prostfedkem ke
komunikaci mezi znackou a zédkaznikem. Je dllezité vyzdvihnout podstatu znacky
a vytvoftit pozitivni povédomi o znacce.

7. Posilit firemni image — predstavy a nazory, které¢ maji zdkaznici o firmé a které je

tteba zdokonalovat a vylepSovat.

1.4 Cilové skupiny

,»Irhy jsou vétSinou rizné skupiny stavajicich a budoucich zékaznikt, kteti maji rGzné
potieby a jsou ovlivilovani rozlicnymi trendy. Hlavnim ukolem pldnovani komunikace je
identifikace téchto rtznych skupin a rozhodnuti, kterd z nich bude cilem marketingové
komunikace.“ (Pelsmacker, 2003, s. 127). Dle této definice je patrné, Ze pro firmu se
rozhodujicim bodem stava cilova skupina zdkaznika. Jak je psané, zékaznici piedstavuji

rozli¢nou skupinu ptéani a potieb, kterd musi byt v tomto cileni zohlednovana.

Na trhu existuje spousta firem, které nemaji ponéti o pranich a potiebach svych zakaznik.
Ve vétSing piipadii marketingové studie ohledné vyzkumu cilovych zékaznikli neexistuji
anebo jsou pfili§ zastaralé. JelikoZ se preference zakazniki méni ze dne na den je potieba
obnovovat tyto studie z divoda dosazeni vétsi efektivnosti v oblasti prodeje ale i ziskani
a udrzeni zakaznikd. (Kotler, 2005, s. 36-37).
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Pro piesnéjsi rozhodnuti, pro kterou skupinu zdkaznikli se rozhodneme, nam slouzi proces
segmentace, targetingu a positioningu.

»Marketingovy segment je skupina zakaznikl, ktefi sdili podobné potieby a pfémi.“2

(Shimp, Andrews, 2013, s. 117).

1.4.1 Segmentace

»Segmentace trhu je jedna z metod marketingového fizeni, konkrétné analyzy trhu. Cilem
je poznat strukturu daného trhu, na ktery chce organizace umistit sviij vyrobek nebo
sluzbu.” (Segmentace trhu, 2013). Ve své podstaté proces marketingové segmentace
predstavuje rozdéleni trhu na skupiny, analyzu téchto skupin a zacileni na urcitou skupinu

zakazniki, ktefi by mohli chtit koupit dany produkt.
Proces segmentace bychom mohli shrnout do nésledujicich krokii:

- Pruzkum trhu — vtéto fazi dochdzi Kk vytvafeni segmentacnich kritérii
a identifikovani zakladnich cila

- Profil segmentli — dochdzi k rozdé€leni zakaznikti do skupin podle stanovenych
kritérii. Soucasti tohoto kroku je i velikost segmentu a vytvofeni zakladniho
profilu.

- Vybér segmentu — Vposlednim kroku dochazi k vyhodnoceni jednotlivych
segmentt a vybéru jednoho, pro firmu zadouciho, na ktery se zaméti. (Segmentace

trhu, 2013).

Pfi stanovovani kritérii pro segmentaci se miizeme opirat o mnoho dilezitych aspekti.
Jednim z kritérii je chovani zékaznikli. Toto kritérium je zaloZeno na tom, jak se lidé
chovaji vi¢i danému produktu. V mnoha ptipadech se firmy nezaméiuji na tuto stranku

segmentace, coZ muze vyrazn¢ ovlivnit vyber spravné skupiny zékaznikd.

Dalsim aspektem je psychografické kritérium. Toto kritérium poukazuje na informace
0 postoji zdkaznikil, hodnoté, motivaci a Zivotnim stylu. V piipadé demografického kritéria
se zakaznici déli podle véku, pohlavi, etnika, nabozenstvi apod. (Shimp, Andrews, 2013, s.
117-120).

2 A market segment is a group of customers who share a similar set of needs and wants.
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1.4.2 Targeting

Po stanoveni zakladnich kritérii, prizkumu trhu a vyprofilovani danych segmentd nastava
treti krok procesu segmentace a to je targeting, v prekladu vybér pfislusného segmentu.

Existuji kritéria, ktera museji byt splnény, aby byl vybér daného segmentu co nejucinng;jsi:

- Mc¢fitelnost — do jaké miry a jaké uzitecné vlastnosti existuji v daném segmentu
(velikost, kupni sila).

- Velikost — segment musi byt dostate¢né velky a ziskovy, aby stal za pozornost, mél

- Pfistupnost — Vv jakém rozsahu mohou firmy uplatnit jejich marketingovy vliv na
daném segmentu.

- Rozlisitelnost — segmenty by méli byt dostatecné rozliSitelné od sebe a reagovat
rozdiln€ na zmény v marketingovém mixu a programu.

- Akce schopny — jednotlivé programy by mély byt formulovany a realizovany

v ramci daného segmentu. (Shimp, Andrews, 2013 s. 138, Matula).

1.4.3 Positioning

Poslednim krokem pii vybéru cilové skupiny zdkaznikii je positioning neboli umisténi.
,Positioning je proces, kde jsou informace o organizaci nebo produktu sd€lovany tak, Ze
objekt je vniman spotiebitelem k odliSeni od konkurence a vyplnéni ur€ité mezery na

trhu.*®

(Fill, 2009, s. 336). Nejedna se pouze o produkt ale také o to, co si zakaznici mysli
o produktu a organizaci jako celku. Jasny a duasledny posititoning je dulezity prvek

integrované marketingové komunikace. (Fill, 2009, s. 338).

Zejména se jedna o vytvoieni dojmu a nazoru u zakaznikt, ktefi si tak spoji tyto vjemy
s danym produktem ¢i organizaci. Ve své podstaté zakaznici ziskavaji informace nezbytné
k vyvolani psychologického efektu, ktery vede k prohloubeni asociaci se znackou.
Positioning slouzi k odliSeni od konkurence a vytvofeni si unikatni firemni image.

(Positioning, 2013).

* Positioning is the proces where information about the organisation or product is communicated in such
a way that the object is perceived by the consumer to be differentiated from the competition, to occupy

a particular space in the market.
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1.5 Integrovana marketingova komunikace

Integrovand marketingova komunikace by se dala definovat jako koordinace a integrace
vSech marketingovych nastroju v organizaci k dosazeni co nejvétsiho vlivu na zakaznika.
Méla by obsahovat vSechny podoby firemni komunikace, jako jsou zdkaznicky ¢i vnitiné
orientovana komunikace. (Kenneth, Baack, 2012, s. 24). Hlavni myslenkou je spojeni
vSech prvkll marketingového mixu a vytvofenim komplexniho obsahu, prostfednictvim
které¢ho firma komunikuje se zakazniky a svym okolim. Vyuziti plného potencialu firmy
vSak muze byt nékdy velice obtizné a mize dojit k zastinéni realnych obchodnich potieb
firmy. S timto problémem souvisi i koordinace marketingové komunikace s positioningem
znacky ¢i kulturou firmy. Pokud firma planuje integrovanou komunikaci, je nezbytné

nevynechat jakykoli aspekt. (ATL + BTL = Integrovana komunikace, 2013).

1.6 SWOT analyza

Jedna se o rozbor, jehoZ cilem je vyhodnotit silné a slabé stranky a hrozby, klady a zapory
Vv podnikani. Patfi mezi jeden ze zdkladnich nastrojii strategického managementu, ale
vyuziva se také pii Cinnostech orientovanych na zakazniky, v reklamé& nebo v public
relations. Pojem SWOT je zkratka anglickych slov, které pfedstavuji podstatu této analyzy.
Strenghts (silné stranky), Weaknesses (slabé stranky), Opportunities (pfilezitosti) a Threats
(hrozby). (Analyza SWOT - piiklady, 2012).

Dulezitost této analyzy spociva v manazerském a zaméstnaneckém uvédomeéni, které Casti
firmy patti do jaké kategorie. Nezbytné je také se zamyslet nad témito Castmi a nad jejich
ulohou v celkovém chodu organizace. Silné a slabé stranky se fadi mezi vnitini vlivy,
jelikoZ jejich hlavni smysl spoc¢iva ve faktorech uvnitt firmy. Mezi tyto faktory mizeme
zatadit pracovni silu, zkuSenosti, vybaveni organizace nebo také dusSevni vlastnictvi

typické pro danou firmu.

Naopak tomuto, ptileZitosti a hrozby jsou zaleZitosti vnéjSich vlivi, 1 kdyz je 1ze do urcité
miry ovlivnit pomoci vnitinich vlivi. Mezi vnéjs§i faktory bychom mohli povaZovat
postaveni firmy na trhu a s timto spojené ptilezitosti firmy vyplyvajici z tohoto postaveni.
Tyto prileZitosti lze ovlivnit pomoci vlastni ¢innosti, vyvojem nového produktu nebo
I kvalitni marketingovou strategii. V pfipadé hrozeb se da také vnitinim vlivem firmy

predchazet problémim. (Kde se vzala a k ¢emu je vlastné SWOT analyza, 2011).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 19

SWOT analyza
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Zdroj: http://www.cevelova.cz/proc-swot-analyza/
Obr. 3 SWOT analyza

Pro vétsi piehlednost se mohou jednotlivé prvky zapisovat do ¢tvercli. Tato analyza muize
byt velmi napomocna k rozlusténi véci, kterych si na prvni pohled firma nemusi v§imnout
a uvédomit si. Zejména v oblasti stanoveni pfilezitosti a hrozeb je SWOT analyza velmi

pfinosna. (Analyza SWOT — ptiklady, 2012).

Ptifazeni jednotlivych poloZzek do SWOT analyzy neni viibec jednoduché. Pti fazeni se
muze ukazat, ze mnoho prvki je spolu velice izce propojeno. V tomto okamziku zalezi na
strategii a také na cilech firmy, do jaké kategorie a které polozky zatadi. Interakce dil¢ich
¢asti analyzy napomahd organizaci k ur¢eni nového sméru. Pokud se spoji silné stranky
firmy a pfileZitosti, pro firmu to pfedstavuje napiiklad novy produkt. V ptipad¢ spojeni
slabych stranek a pitilezitosti se firma snazi v disledku vyuziti piilezitosti odstranit tyto
slabé stranky. Nelze také opomenout spojeni slabych stranek a hrozeb, kdy v ndvaznosti na
ohrozeni organizace firma pfijima ochranna opatieni. (Kde se vzala a k ¢emu vsemu je

vlastné¢ SWOT analyza, 2011).
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2 KOMUNIKACNI MIX

Komunikacni mix pfedstavuje soubor jednotlivych casti, prostfednictvim kterych firma
komunikuje se zadkaznikem, obchodnimi partnery a svym okolim. Je to jen C¢ast
marketingového mixu. Slouzi také k tomu, aby firma formou kombinace jednotlivych ¢asti,
snadnéji dosdhla marketingovych a firemnich cild. Zakladni ¢asti komunika¢niho mixu
jsou reklama, podpora prodeje, osobni prodej, public relations a piimy marketing. Tyto
¢asti nejsou striktné dané a je jen na jednotlivych organizacich, jaké casti jsou dilezité

a v jakém potadi reprezentuji zvolené preference.

Jednotlivé ¢asti komunika¢niho mixu bychom mohli rozd€lit na osobni a neosobni formy
komunikace. Mezi neosobni fadime reklamu, podporu prodeje a Public relations. Osobni

formou komunikace se mysli samotny osobni prodej. (Nagyova 1999, s. 42-43).

2.1 Reklama

Slovo reklama byva nékdy mylné uzivano pro marketingovou komunikaci. Jedna se vSak
pouze jen o jednu z jejich ¢asti. Definic pro reklamu bychom mohli najit spoustu. Dle
Americké marketingové asociace AMA je reklama kazdd placend forma neosobni
prezentace a nabidky ideji, zbozi nebo sluzeb prostiednictvim identifikovatelného
sponzora. Ve své podstaté¢ jde o psychologicky tah jak zapiisobit a komunikovat se
zédkaznikem za ucelem komerce. Dle Parlamentu Ceské republiky se reklamou rozumi
presvédcovaci proces, kterym jsou hledani uzivatelé zbozi, sluzeb nebo myslenek

prostfednictvim komunika¢nich médii. (Vysekalova, 2012, s. 22-21).

Na zakladé téchto definic bychom mohli reklamu vyjadfit jako jakoukoliv formu obchodni
komunikace se zdkaznikem, ve snaze ovlivnit prodej vyrobkll ¢i sluzeb s vyuzitim

medialni komunikace. Obvykle zakladnim cilem reklamy byva zvySovani obratu firmy.

Pii tvorbé reklamy hraje dalezitou roli psychologie. Reklama plisobi na zdkaznika jako
celek. Z tohoto divodu je nutné si uvédomit jeji jednotlivé aspekty jako je propagacni

prostiedi tak i formalni a obsahové prvky reklamy. (Vysekalova, 2012, s. 144).

Existuje n¢kolik druht reklam, které bychom mohli rozdélit do kategorii podle tcelu jejiho
sd€leni. Jako prvni je reklama informacni, kterd mé& za cil zvySit informovanost
a prodejnost o daném produktu nebo sluzbé. Déle je to reklama piesvédcovaci, kterd se
nejvice vyuziva u vyrobkl jiz zavedenych na trh a snazi se rozsifit poptavku po tomto

vyrobku. Tento typ reklamy je typicky pro fazi ristu a zralosti zivotniho cyklu produktu.
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Posledni, pfipominkova reklama, ma za ukol ve fazi zralosti a ipadku vyrobku se pokusit

0 udrzeni vyrobku na trhu a o zachovani znac¢ky vyrobku. (Nagyova, 1999, s. 47-48).

Reklama muze mit n€kolik podob, jak vizualni tak i audiovizudlni. Uvedeme si zakladni

formy reklamy.
Tisk

V celosvétovém méfitku patii tiskova reklama k nejvyuzivangjsim formam reklamy. Tisk
muzeme rozdélit na periodicky (noviny, ¢asopisy) a neperiodicky (knihy, brozury apod.).
Mezi tiskové prostfedky mizeme zahrnout zejména inzerat, reklamni ¢lanek a v nékterych

ohledech i reklamni Casopis.

Vyhodou reklamy v tisku je zejména jeji masovost (v piipadé celoplosného tisku). Dale
zacileni na konkrétniho zdkaznika podle charakteru periodika. Velkou vyhodou je také

dlouhodobé¢ uchovani informaci a moznost libovolné si dané periodikum ptecist.

Jako dal§i vyhody mtzeme uvést nizké naklady na tvorbu a realizaci propagacniho
materialu, jednoduchost vyroby reklamy, vyuziti designu a vyzoru daného periodika.

(Hortidk, 2010, s. 91-92).

Cena reklamy v tisku se vyméfuje dle daného periodika a jeho postaveni na trhu. V piipadé
denikd zalezi na mnoha parametrech, jako je velikost inzeratu, umisténi na inzertni strané
¢1 na dni vydani. Celostrdnkovy barevny inzerat v celostaitnim deniku se pohybuje okolo
700.000 K¢. U magazinu se cena odviji od zaméteni a daného titulu, v praiméru 230.000 —

250.000 K¢. (Tiskova reklama: vyzkum a ceny, 2015).
Televize

Reklama prostfednictvim televize patfi mezi audiovizudlni prostredky masoveé
komunikace. Svoji schopnosti zasahnout velkou cilovou skupinu tak patfi k nejucinnéj$im
formam reklamy. Pochopiteln¢ také zalezi na vybéru silové skupiny, cilii propagace
a finanCnich moznostech firmy, jelikoz reklama v televizi patii mezi jedny z nejdrazsich.

(Horhak, 2010, s. 111).

Cena televizni reklamy se odviji od sledovanosti daného kanalu. Od roku 2010 se moZnosti
reklamy v televizi rozsitili o moznost tzv. product placementu — umisténi produktu do
vysilani. V priméru se cena reklamy ve vefejnopravni stanici pohybuje oko 7.000 K¢,
umisténi produktu do potfadu v cenovém rozmezi 230.000 — 440.000 K¢ dle individudlnich

pozadavku. (Cena reklamy v televizi, 2014).


http://www.reklamavtelevizi.cz/cena-reklamy-v-televizi/
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Radio
Reklama v radiu je spolu s televizni reklamou povazovana za velmi G¢innou. Téméi 85%

populace v Ceské republice posloucha radio. Diky stale velké uéinnosti této formy reklamy

ma radio stale své misto v komunika¢nim mixu. (Efektivita radia, 2015).

Hlavni vyhodou reklamy prostiednictvim radia je jeji rychlost v pfipravé, nizkych nakladt
mobility a zejména v moznostech vybéru posluchacii. Naopak za nevyhody jsou

povazovany horsi dostupnost informaci pro vyzkum nebo také docasnost jejiho sd€leni.

(Nagyova, 1999, s. 51-52).

Zakladem pro cenik reklamy v radiu je 30 sekundovy spot. Cena se odviji, podobné jako
u televize, od rozsahu plsobnosti radia a od poctu posluchaci, napi. radio Impuls nabizi
celoploS$nou reklamu v hlavnim vysilacim ¢ase okolo 35.000 K& za odvysilani jednoho

téiceti-sekundového spotu. (Reklama v radiu Impuls, 2015).

Internet

vvvvvv

soucasti marketingové strategie. Vyvoj reklamnich banneri proSel od téch nejjednodussich
az k tém velmi agresivnim, které v mnoha piipadech odvadéji pozornost od samotného

sdéleni webove stranky.
Vyhody internetové reklamy:

- Rozsah a zacileni — vzhledem k tomu, jak je internet velmi uzivany, lze oslovit
velkou skupinu uzivateli a také je mozno reklamu piesné zacilit na uréenou cilovou
skupinu.

- Relativné nizké naklady — v cenovém meétitku se reklama na internetu pohybuje
Vv niz§ich ¢astkach nez reklama v televizi a tisku.

- Reakce — internetova reklama ma tu moznost v pfimém smeéru reagovat na vzrist
zakaznikl. Podle potieb ji 1ze upravit nebo dokonce zastavit.

- Osloveni konkrétnich zajemcii — uzivatelé internetu nejcastéji vyhledavaji jen véci,
které potfebuji nebo je zajimaji. Existuji systémy, které na tento fakt zvladnou
reagovat a maji tak moznost cilen¢ se zamétovat na zadkazniky a nabizet jim inzerci
na produkty souvisejici s pfedmétem jejich ndvstévnosti a vyhledavani na

konkrétnich strankach. (Reklama na internetu, 2014).
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2.2 Podpora prodeje

,Podpora prodeje je soubor marketingovych aktivit, které piimo podporuji kupni chovani
spotiebitele a zvysuji efektivnost obchodnich mezi¢lanki.” (Nagyova, 1999, s. 59). Dala
by se také charakterizovat jako proces zamétujici se na komunikaci a poskytnuti podnéta.
V ptipad¢ komunikace jde o zpisob jak presvédcit zdkaznika a podnétem se muze stat

cokoliv, co vytvoii potiebu ke koupi produktu nebo sluzby. (Pavlecka, 2008).

Do podpory prodeje miizeme zahrnout velké mnozstvi nastrojt, které se stavaji atraktivni
pro zakazniky, jelikoz mu poskytuji informace, coz pusobi na jeho rozhodnuti o tom, zda

vyrobek koupit ¢i ne.

Nastroje podpory prodeje se vylucné nezaméiuji pouze na zdkazniky ale také celkové na
obchod. Vyuzivdme je ptredevSim v ptipadech, kdy pozadujeme rychlou a dikladnou

odezvu. Tyto prostfedky vSak nezajist'uji stabilni loajalnost ke znacce ¢i firmé.

Jako zplsob podpory prodeje mlzeme vyuzit napif. pfimé komunikace, jako jsou
ochutnavky zbozi, prezentace zbozi v misté¢ prodeje nebo na mistech k tomu urcenych.
Mizeme zde také zafadit rGzné formy slev a vyhodnych akci (kupony, vzorky).

(Vysekalova, 2012, s. 21-22).

Cile podpory prodeje se ve své podstaté navzajem od sebe odliSuji, zalezi na tom, jaké cile
si firma vyty¢i. Slevové kupony nebo vzorky zdarma vytvaieji u zadkaznikl pocit nutnosti
okamzité vyrobek koupit a uzivat, podpora prodeje formou odmén za ndkup se snazi
zakaznika prilakat k vybranym produktim a tim tak u néj vyvolat pocit loajalnosti ke
znaCce. Ve vSeobecnosti se vSechny cile zaméfuji na kladnou odezvu a spokojenost

zakazniku. (Pavlecka, 2008).

2.3 Primy marketing

Piimy marketing (z anglického direct marketing) znazoriuje velmi specifickou formu
marketingové komunikace. Zaméfuje se zejména na individualni komunikaci vyuzivajici

privatni informace o zakaznikovi. Cilem je snaha o reakci (odezvu). (Direct marketing,
2008).

Jednou z nejvétsich vyhod pfimého marketingu je moznost se velmi pfesné zaméfit na
vybér a vymezeni cilové skupiny. Jde o formu piimé komunikace se zdkaznikem, ¢imz se

vSak zkracuje dosah zacileni. (Vysekalova, 2012, s. 23). Forma a obsah sdéleni odpovidaji
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pfesnému osobnimu popisu kazdého zdkaznika. Dilezitym pfinosem je také rychla odezva,

ktera tak pomaha k vyhodnoceni reakci zdkaznikii a moznosti odpovédét na tuto reakci.

Jak uz bylo uvedeno, pifimy marketing se nezamétuje na osloveni davii ale je velice ucinny
pii komunikaci, kdy se jednotlivé strany jiz znaji a Ize tak upevnit zadkaznickou vérnost.
Vyuziva se zejména v oblasti primyslového marketingu vzhledem k mens$imu poctu

jednotlivych subjekt. (Direct marketing, 2008).

Mezi zékladni prostfedky pfimého marketingu miizeme povazovat, katalogy, telefonni

seznam nebo Casopisy pro zdkazniky. (Vysekalova, 2012, s. 23).

2.4 Public relations

Hlavnim cilem prace s vefejnosti je vytvofit pozitivni vztahy s prostfedim. Jedna se
0 védomeé a cilené snazeni zaméfené zejména na vetejnost, management a ziskani podpory
ze stran vefejnych instituci, které tak mohou vyraznym zplsobem piispét k dosazeni

marketingovych cila.
Podle typu miizeme public relations rozdélit na ¢tyfi podskupiny:

- Mezifiremni komunikace — obsahuje komunikace s vefejnosti ohledem jejich
nakupniho chovani.

- Oborové — vztahy mezi obchodnimi partnery (vyrobce — poskytovatel, velkoobchod
— maloobchod).

- Spotiebitelské — tykaji se pouze vyrobku ¢i sluzby.

- Firemni — obsahujici uceleny ptehled o firmé a o struktufe organizace.

(Vysekalova, 2012, s. 22).
Public relations v sobé zahrnuji zakladni slozky:

- Human relations — jde o vztahy uvnitf organizace, zejména se zaméstnanci. Tyto
vztahy by mély byt na velmi dobré trovni z hlediska spokojenosti zaméstnanct.

- Media relations — vztahy mezi organizaci a novinafi, televizi a dal$imi médii.
V dnesni dob¢ hraji média velmi dilezitou roli v propagaci a v ovlivitovani nazori
spotiebitelt. Z téchto divodii se organizace snazi o dobré vztahy s médii, aby
nedoslo k poskozeni jména a image firmy, coz by mohlo vést ke ztraté¢ zakaznikt

a ke snizeni zisku.
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- Corporate identity — vyjadiuje vzhled a chovani firmy a to jak ptisobi na vefejnost.
Soucasti této identity je i ndzev, logo ¢i barvy a vybér pisma v nazvu firmy
a produktu.

- Sponzoring — podstatou sponzoringu je umisténi nasi reklamy (obvykle vizualni) na
misto, které je pro firmu vyznamné. Muze se jednat o logo firmy na produktech,
zviditelnéni se na dualezitych akcich, podporovat nebo poskytnout prostiedky pro

poradani napft. koncertd. (Hornak, 2010, s. 43-45).

2.5 Osobni prodej

Tato ¢ast marketingového mixu patii k t€ém nejefektivnéjsim. Diraz je zde kladen na
vyuZiti osobniho kontaktu prostfednictvim verbalni 1 neverbalni komunikace. Usnadiiuje
nam to identifikaci potfeb a ptfani zdkaznikd. Dulezitym aspektem je piimy kontakt,
spojeny se samotnym nakupem produktu ale i s ponakupnim chovanim a péci o zakaznika

v tomto ohledu. (Vysekalova, 2012, s. 21).

Na podnét individudlnich ptani a potfeb zakaznika by se mél kazdy prodejce stat
I konzultantem v dané oblasti a mit schopnost vybudovat tak vzajemny vztah postaveny na
diveére. Na druhé stran¢ pak zdkaznici mohou divéfovat prodejci a nemaji pak potiebu si
volit a hledat nového. Tato vérnost je podminéna dvéma hlavnimi prvky. Prvné je to
znalost obchodnika, v&dét zakladni potieby a specificka pfani zdkaznika. Na druhé strané
je to schopnost prodejce reagovat na ptipadné problémy a to takovym zpiisobem, ktery je

nejvhodnéjsi pro zakaznika. (Osobni prodej, 2011).
Osobni prodej v sob¢ zahrnuje tti zdkladni ¢asti:

- Primyslovy prodej, mezifiremni obchod
- Prodej do distribu¢ni sité (velkoobchod, maloobchod)

- Prodej kone¢nym spotiebitelim

Osobni prodej se v mnoha ohledech vyrazné odliSuje od reklamy. V zasad¢ se oproti
reklam& osobni prodej vyznacuje interaktivni osobni komunikaci, jelikoz prodejce
| zakaznik museji reagovat vzajemné na chovani druhé strany. V piipadé osobni
komunikace je moznost piizpisobeni obsahu sdéleni podle konkrétni situace

a individualnich potieb zakaznika. Tento faktor se u reklamy da jen velice tézko ovlivnit.

Tato ¢ast komunikaéniho mixu vSak nemé jen své klady. Nevyhodou v tomto piipade

mohou byt chyby prodavajiciho v komunikaci nebo v ocernovani konkurence, které mohou
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vést k pospinéni jména a znacky firmy. Pisobnost osobniho prodeje se da také povazovat
za velkou nevyhodu, jelikoz se dokaze zacilit jen na malou danou skupinu zékazniku.

Naproti tomu u reklamy je moznost celoplo$né inzerce a zaujeti vétsi cilové skupiny

zakaznikd. (Nagyova, 1999, str. 63-65).



Il PRAKTICKA CAST
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3 CHARAKTERISTIKA C-FIRMY EUROPE S. E.

Spole¢nost C—firmy Europe S.E. je specificky druh obchodni spole¢nosti, tzv. evropska
spolecnost, jejiz hlavni naplni je poskytovani sluzeb v souvislosti se zalozenim ¢i koupi
spoleCnosti. ,,Evropska spolecnost je pravni forma podnikani postavena na pravu
Evropského spolecenstvi (EU). Jejim smyslem je pfedev§im usnadnit volny pohyb kapitalu
vramci celé Evropské unie a sjednotit pravni formy obchodnich spolecnosti v EU.“
(Societas Europaea — Evropska spole¢nost, 2015). Pfedchtidcem této spole¢nosti byla firma
C-firmy s.r.o. Vroce 2010 se vSak rozhodli rozsifit sluzby o zakladani evropskych
spole¢nosti. Dle zdkona mize evropskou spole¢nost zalozit pouze jina evropska spole¢nost
nebo pravnicka osoba z jednoho statu v kooperaci s pravnickou osobou z jiného statu.
Spole¢nost vznikla spolupraci C-firmy s.r.o. a slovenské firmy Senators incest s.r.o. V roce
2010 doslo k fazi C-firmy s.r.o. a C-firmy Europe S. E., pfi¢emz se spolecnost C-firmy
Europe S.E. stala univerzalnim pravnim nastupcem spole¢nosti C-firmy s.r.o (viz ptiloha

& 1).

Dutvodi pro zalozeni spolecnosti bylo nékolik. V prvni fadé §lo o vyuziti prostoru na trhu
Vv daném oboru. Ve Zlinském kraji se nenachdzi firma, ktera by nabizela stejné nebo
podobné sluzby jako C-firmy Europe S.E. Dalsi vyhodou této spole¢nosti je také jeji
vyborny pravni servis, ktery v mnohém usnadiiuje vyfizovani administrativnich formalit.
Vroce 2014 C-firmy Europe S.E. zalozila dcefinou spole¢nost C-firmy servis s.r.o.

zabyvajici se vedenim ucetnictvi a likvidacemi spolecnosti.

3.1 Soucasna nabidka sluzeb

Jak uz je vySe uvedeno, tato spoleCnost se piedev§im zaméfuje na sluzby spojené
S podnikdnim a usnadnuje tak novym zacinajicim podnikatelim ale 1 podnikateliim, ktefi
uz jsou zbehli v tomto oboru, aby snadno a rychle vyiesili dalezit¢ ukony a nezbytné

administrativni zalezitosti.

Hlavni ¢innost C-firmy Europe S.E. spociva v zalozeni spole¢nosti a prodeji ready made
spolecnosti. Pfi zaloZeni spole¢nosti si zakaznik muze zvolit, jakou obchodni formu bude
spolecnost mit (akciova spolecnost, spolecnost s ru¢enim omezenym, evropska spolecnost,
druzstvo). Na zdklad¢ vybéru obchodni spolec¢nosti a informaci nutnych k zaloZeni
spolecnosti firma sepiSe listiny souvisejici se zalozenim a zdkaznik pouze podepise listiny

a zbylé formality vyfizuji za n¢;j.
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U ready made spole¢nosti byva proces kratsi ale finan¢né nakladné&jsi. V podstaté se jedna
o firmu, kterd jiz byla zalozena, ale nevykazuje zadnou ¢innost. Tyto firmy jsou uréené pro

podnikatele, ktefi potfebuji podnikat ihned a nechtéji cekat na zaloZeni nové spolecnosti.

V Casovém horizontu se zalozeni spole¢nosti da jen tézko odhadnout. Zalezi na schopnosti
klientli, jak rychle jsou schopni si vyfidit nezbytné dokumenty jako je zivnostenské
opravnéni, slozeni zdkladniho kapitadlu v bance a pfipadné i souhlas s umisténim sidla.
Zapis do obchodniho rejstiiku trvd zhruba dva az tii tydny. Pokud je prabéh zalozeni
spole¢nosti bezproblémovy, ubéhne od podepsani notaiského zapisu az ke kone¢nému
zapsani do obchodniho rejstfiku asi ¢tyfi az Sest tydnti. Koupé ready made spolecnosti je
kratsi proces, jelikoz je firma jiz zapsana v rejstiiku, zmény byvaji zapsany do maximalné
dvou tydnt, obvykle je tato doba kratsi. Tyto doby trvani jsou ptiblizné a také zavisi na
mnoha okolnostech jako napfiiklad na dob& dodéni informaci, sepsani listin a v konecné
fazi na schvalovacim procesu u piislusného obchodniho rejstiiku. Co se tyka cenové
relace, zaloZeni spole¢nosti se pohybuje okolo 17 000 K&, koupé ready made spole¢nosti

25 00035 000 K¢.

Posledni sluzbou, kterou firma poskytuje je zprostfedkovani sidla v tzv. Office house.
V podstaté jde o zajisténi smlouvy s firmami, které nabizeji své prostory k prondjmu jinym
firmam a ty zde maji své sidlo, které je ze zdkona povinné uvadét, avSak neni nutné se

V tomto sidle zdrzovat.

3.2 Budouci plany

V loniském roce doslo k rozhodnuti, Ze se nabidka sluzeb spolecnosti zméni a rozsiti o dalsi
prvky. V prvni fadé se bude jednat o pomoc pii pieméné spolecnosti. Jedna se o slozity
a nakladny proces vyzadujici vysoce odbornou pravnickou ¢innost a mnoho podnikatell se
jen nerado do né&j pousti. Existuji Ctyfi zdkladni typy pfemén spolecnosti — fuze (slucovana
spolecnost se rusi a jeji majetek, prava a povinnosti pfechdzeji na jinou jiz existujici
spolecnost), rozdéleni (rozdéleni rozs§tépenim — spolecnost zanika a jméni piechazi na vice
spolecnosti, rozdéleni odStépenim — spolecnost nezanika, ale vyclenéna ¢ast jméni prechazi
na jednu nebo vice spolecnosti), pfevod jméni na spole¢nika (spolecnost se rusi bez
likvidace a veSkery majetek a prava i povinnosti pfevezme jeden ze spole¢nikil) a zména
pravni formy (spolecnost se jako pravnickd osoba nerusi, zlstava ji veskerd registrace
véetné identifikacniho ¢isla, méni se pouze vnitini pravni poméry a pravni postaveni

spolecniktl). C-firmy Europe S.E. se budou zabyvat v§emi typy pfemény spolecnosti.
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Dalsi rozsitfeni bude spocivat v zaklddani a vedeni svéfenskych fondl, Jedna se o novy
institut ¢eského prava. Podstata svéfenského fondu spocdivd v tom, Ze jeho zakladatel
vycleni ¢ast svého majetku a tu svéti do spravy svérenskému spravci. Timto vznika
odd€lené¢ vlastnictvi a piipadné pravni problémy pivodniho vlastnika jiz majetek
svéfenského fondu nezatézuji. V ramci nabizenych sluzeb C-firmy Europe S.E. zajisti
definovani potieb klienty a specifikace pottebnych udaji a pozadavkl klienta. Nasledné
dojde ke zpracovani podoby svétenského fondu, ktery bude formou notaiského zapisu

podepsan. Soucasti nabizenych sluzeb je 1 poskytnuti pravniho a daiiového poradenstvi.

Vzhledem Ktomu, ze vroce 2014 firma zalozila svou dcefinou spole¢nost, dochazi

k vyraznéj$imu rozSifeni a komplexnosti nabizenych sluzeb. Hlavni ¢innosti je vedeni

ucetnictvi a likvidace spolecnosti.

V souvislosti s C-firmy Europe S.E. se nabidka rozsiii o pievod 1ékaiské praxe z fyzické
osoby na pravnickou. Tento pfevod je velmi zdlouhavy a naro¢ny proces. Spole¢nost tak
nabizi pro 1ékafe usnadnéni v podob¢ zatizeni ukontl, nezbytnych pro pfevod. Se zménami
v obCanském zdkoné od roku 2014 vyplyvaji pro lékate velké vyhody, pokud provozuji
svou praxi jako pravnické osoby. Mimo jiné je to osvobozeni od dané z pfijmu pii prodeji
spolecnosti, pokud je spole¢nost v provozu déle nez 5 let, dale neni nutné rucit celym svym
majetkem, jak je to u podnikatelti podnikajicich jako OSVC, vlastnikem 1ékaiské praxe je
spolecnost, k jejimu pfevodu tak neni nutné zadnych dalSich povoleni ze strany krajskych
ufadu ¢i pojistoven apod.

C-firmy Europe S.E. zajiStuji pro Iékafe sepsani zakladatelské listiny, schvaleni
provozniho fadu, vyfizeni registrace nestatniho zdravotnického zatizeni na krajském ufadeé,
zapis spolecnosti do obchodniho rejstiiku, vyfizeni smluvni dokumentace u ptislusnych
pojistoven, sepsani listin souvisejicich s pfevodem Iékarské praxe, zastupovani pied

pfislusnymi organy a v neposledni fad¢, ucetni, danové a pravni poradenstvi.
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4 ROZBOR STAVAJICI SITUACE

V soucasné dob¢ se firma nachazi v obdobi mirné stagnace. Prvotni napor zdkazniki po
nabizenych sluzbach vyrazné ochlad. Spolecnost se delsi dobu snazila zakazniky uméle
udrzovat podpirnymi prostiedky, jako jsou slevové akce, vyhodné nabidky apod., misto
toho aby se zaméfili na propagaci a pokusili se ziskat nové zakazniky. Tento jev je
zpusobeny zejména nedostateCnou propracovanosti soucasného komunikac¢niho plénu.
Spolecnost se zaméfila pouze na urcité aspekty propagace a zbylé bud’ neméla zajem
vyuzit, nebo netusila, ze se da i jinymi zplsoby zviditelnit. Nasledujici popis marketingové
komunikace C-firmy Europe S.E. poukazuje na roztiiSt€énost a neucelenost v propagacnich

metodach.

4.1 Komunikacni cile

V tomto bod¢ se spolecnost zaméfuje zejména na poskytovani informaci. Nejen zékaznici,
ale i cely cilovy trh by mé¢l informovany z hlediska nabidky sluzeb a celkového servisu,
ktery firma poskytuje. Spole¢nost se cili na komunikaci se zakaznikem a dilezitost

osobniho kontaktu v pfedavani informaci.

Dalsi cil komunikace pro spolecnost piedstavuje naléhavost ve vyjadieni uZzitku a celkové
hodnoty produktu, vtomto piipadé poskytovanych sluzeb. Dilezité je poukazat na
zakladni uzitkové vlastnosti sluzby a s tim spojené vyhody plynouci s vyuziti dané sluzby.
Firma se snazi vyzdvihnout komplexnost pii zakladani spolecnosti a jednoduchost ve

vytizeni koupé jiZ vzniklé spolecnosti.

Jako posledni cil bych uvedla snahu firmy odlisit se od konkurence. Dilezita je zejména
spolehlivost a rychlost vyfizovani, kterou nemize kazda firma pfislibit. Dlraz je v této
veci kladen na spojitost firmy s pozitivnimi ndzory a odezvou od zakaznikl. Spolecnost se
snazi o vytvofeni uceleného baliCku sluzeb, sestavenym pro kaZzdého zakaznika

individudlné dle jeho potieb a prani.

4.2 Cilové skupiny

Dle nabidky poskytovanych sluzeb se firma zamétfuje na zakazniky, ktefi se vénuji
vlastnimu podnikdni v jakémkoliv oboru, dale na zdkazniky, kteti by chtéli rozsitit své

podnikani pfipadné zménit stavajici podnikatelskou ¢innost zrtznych davodu.
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V neposledni fad¢ jsou sluzby uréeny pro podnikatele zprostiedkovavajici podnikani pro

zacinajici podnikatele.
Hlavni skupinou zékaznikt jsou tedy:

- Podnikatelé, kteti chtéji zacit podnikat zaloZenim obchodni spolecnosti
- Podnikatelé, kteii jiz podnikaji a chtéji rozsifit své podnikdni (napf. zalozeni nové

spole¢nosti, zalozeni dcetiné spole¢nosti ¢i koupé nové spolecnosti).

Pusobnost firmy z hlediska tzemi neni nijak omezena, piedev$im se vSak jedna o region
Jizni Morava. Vzhledem k unikatnosti nabizenych sluzeb by se firma nemusela obavat

rozsifeni plsobnosti i na ostatni regiony.

4.2.1 Segmentace

Vzhledem k tomu, Ze se firma pohybuje na trhu sluzeb, jsou zde segmentaéni kritéria
velikost regionu, pocet obyvatel v dané oblasti, struktura podnikatelskych odvétvi —
riznorodost podnikani. Firma se také opira o kritéria souvisejici s postojem zakazniki vuci
nabizenym sluzbam ¢i postojem k samotné firmé (behaviordlni kritéria). Mezi vedlejsi
kritéria bychom mohli zafadit veék (demografické kritérium) nebo piijem u jiz
podnikajicich subjekti a finan¢ni situaci u subjektl chtéjicich zacit s podnikdnim

(socioekonomické kritéria).

4.2.2 Targeting

Aby byla firma GspéSné na trhu sluZeb, je nutné, aby svym zékaznikiim poskytla sluzby,
které se liSi od konkurence a zaroven by cena za tyto poskytované sluzby méla byt
srovnatelnd s konkurenci. Toto spolu s kvalitnim pravnim, danovym, ucetnim
poradenstvim, Sirokou nabidkou sluZeb a kvalifikovanosti jednotlivych prvkl firmy je
dilezitym piedpokladem a zdsadou pro prosazeni a zejména udrZeni se na trhu v této

oblasti.

Z téchto diivodl by se méla firma zacilit predevSim na zakazniky, ktefi chtéji podnikat, ale
vV mnoha ohledech se jim zalozeni spolecnosti jevi ptili$ slozité¢ a zdlouhavé a nechtéji se
tim zabyvat. Déle jde o zakazniky, ktefi maji zkuSenost s podnikdnim. Z tohoto divodu jiz
vi, jak muze byt proces zaloZzeni spole¢nosti komplikovany, proto jej rad¢ji nechaji na

firmé, podnikajici za timto ucelem, aby tento proces za n¢ vykonala. Tito zdkaznici ve
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oy e

vztahy i nadale upevinovat a poskytovat ty nejlepsi sluzby.

4.2.3 Positioning

Diulezitym aspektem pfi hledani a zvySovani poc¢tu zakaznikl je i pohled firmy na to, jak
by tito zékaznici méli firmu vnimat a zaroven jak si pfedstavuji jeji produkty (v tomto

pfipadé¢ nabizené sluzby).

C-firmy Europe S.E. se snazi svou nabidkou sluzeb a celkového servisu poukazat na jejich
schopnost kvalitné a hlavné rychle feSit problémy spojené se zalozenim spolecnosti ¢i
koupi spolecnosti. Touto pfednosti a unikatnosti v naSem kraji se tak mohou dostat do
popfedi v tomto oboru a vytézit z n¢j maximum. Nedostate¢na propagace firmy v tomto
sméru velice nenapomahd ke zvySeni prodejnosti, proto se spolenost snazi vytézit

Z osobnich kontakta a ze zakazek na ,,doporuceni.*

4.3 SWOT analyza

I ptes dosavadni neucelenou formu marketingové komunikace, ve firemni SWOT analyze
prevySuji pozitivni stranky. Nejvétsi potencidl a nové sméry, kterymi by firma mohla
rozsifit své podnikani, bych vidé€la v prileZitostech, které existuji a nové vznikaji pro firmu

ale i v pomérné snadném odstranéni slabych stranek spole¢nosti.

Tab. 1 SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky
Kvalifikovanost Nedostacujici internetové stranky
Dlouholeté vztahy s podnikateli v regionu Mala pUsobnost v rdmci geografického
Zajimava nabidka sluzeb Hlediska
Kvalita celkového servisu SlozZitost sluzeb

Spoluprace s notafem

Prilezitosti Hrozby
Rozsiteni nabidky sluzeb vznik konkurence
NarUst zakaznik( ekonomické a legislativni zmény

Propojeni s firmami v zahranici
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4.4 Analyza komunika¢niho mixu

Stavajici situace firmy v oblasti komunikace je nedostaCujici. Firma se vramci své

propagace spoléhala doposud zejména jen na internetové stranky.

441 Reklama

vvvvv

nejvetsi ¢ast marketingové komunikace. V oblasti rozsiteni informaci a nabidky sluzeb se
firma pfedstavuje na svych internetovych strankach. Dale pak jsou to plakaty a dalsi

reklamni pfedméty s logem spole¢nosti.
Internet

StéZejni propagace firmy spociva ve webovych strankdch. Webové stranky firmy jsou
Vv provozu jiz ¢tyfi roky. V dobé zavedeni firmy na trh byly tyto stranky sestaveny velmi
spésné z diivodl rychlého uvedeni sluzeb na trh ve snaze pied¢it konkurenci. Informace
uvedené na webovych strankach byly ze zacatku dostacujici, jelikoz zobrazovaly pouze
nutné a zdkladni informace tykajici se nabidky sluzeb. V soucasné dob¢ jsou vSak tyto
informace nevyhovujici a v né€kterych ptipadech i neaktualni co se tyce novely obcanského

zakona.

Radio

V minulosti se firma pokousela o rozsifeni svého plsobeni prostfednictvim radia
Kroméfiz. Bohuzel tento pocin nebyl spravny. Problém spocival v nekvalitni tvorbé spotu,
ktery neobsahoval dostate¢né a dilezit¢ informace a zejména ve Spatném vybéru radia
z diivodd malého pokryti a tak i nizkého poctu posluchacti.

Plakaty

V soucasné dobé ma firma rozmisténé plakaty jen velmi sporadicky, avSak na
strategickych mistech. DulleZitym mistem je vitrina umisténd pifed budovou kancelate
Vv HoleSové jasné tak urCujici misto podnikdni. Dalsi plakat se nachazi na poste

vvvvv

V kancelaii v HoleSové.

Spolecnost také predava svym zdkazniklim reklamni predméty, jako jsou propisky, slozky

a desky, ve kterych si zakaznici odnéseji podepsané dokumenty. Tyto pfedméty mohou byt
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prospeésné v ramci propagace firmy, avSak netvoii hlavni ¢ast této propagace, proto by se

vvvvvv

Co se tykd poctu a rozmisténi plakatu, mélo by dojit k navySeni poctu plakati a také by
spole¢nost méla zvazit rozSifeni po dalSich strategickych mistech v regionu, aby tak

dosahla vétsiho pokryti potencialnich zakaznika.

4.4.2 Podpora prodeje

C-firmy Europe S.E. vyuzivaji jako formu podpory prodeje slevy a vyhody pro zakazniky,

ktefi jiz s firmou spolupracuyji.

Dalsi formou jsou propagacni materidly, zejména slozky, propisky ¢i vizitky, které jsou

predavany kazdému zékaznikovi, pfi spolupraci u zalozeni ¢i koupé spolecnosti.

V tomto ohledu mé firma velké nedostatky. Potencidl firmy je velky a proto bych firmé
doporucila se zaméfit na tuto Cast a zvysit svou pusobnost prostiednictvim letaki

a podobného propaga¢niho materialu.

Do budoucna bude firma jako podporu prodeje vyuzivat sluzby své dcefiné spolec¢nosti,
které bude schopna zprostfedkovat pro své zédkazniky (zejména vedeni Gi€etnictvi a pravni

servis) a tim by mélo dojit k navySeni poctu zakaznikd.

4.4.3 Primy marketing

V oblasti pfimého marketingu se spole¢nost zaméfuje na telefonickou komunikaci se
zakaznikem. Jde zejména 0 komunikaci od zakaznika smérem k firm¢. Potencialni
zakaznici mohou kdykoliv zavolat a zeptat se na informace, které potiebuji znat do zacatku
podnikani. Soucasti téchto dotazii byvaji Casto i otazky sméfované piimo na notéfe.

Vzhledem k uzké spolupraci s notatskou kancelafi tento aspekt predstavuje velkou vyhodu

oproti jinym firmadm nabizejicim podobné sluzby.

V ramci zlepSeni této ¢asti komunikace by firma mohla vylepsit svou pozici na trhu 1 viici
zakaznikiim vytvofenim podnikového katalogu ¢i podobného propagacniho materidlu, ve

kterém budou shrnuty zékladni informace o spole¢nosti.

Tato cast komunika¢niho mixu je pro spoleCnost stéZejni. Velka ¢ast propagace firmy se

odrazi v pfimém marketingu, jelikoZ osobni kontakt se zdkaznikem a vytvofeni cilové

vvvvvv
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4.4.4 Public relations

Spole¢nost se ve vztahu k vefejnym institucim omezuje pouze na komunikaci a dobré
vztahy s notaiskou kancelafi a ptipadné s ptisluSnymi krajskymi soudy a jejich obchodnimi
rejstiiky, se kterymi jsou v tizkém kontaktu vzhledem k potiebé zapisu spolecnosti do

obchodniho rejstiiku.

V oblasti lidskych vztahii ma spole¢nost C-firmy Europe S.E. vyhodu, jelikoz ve firmé
figuruje pouze malo zaméstnancli. Nemusi se tak bat o pfipadné neshody, které by mohly

byt spojené s personalem.

Jelikoz neni firma medialné velmi zndma, nemusi se také obavat o Spatné vztahy s média
atim i nepfijemnym pomluvam, které by mohly byt spojeny s prezentaci firmy na
vetejnosti. V ramci propagace v médiich se firma prozatim orientuje pouze na internetoveé
stranky a plakaty. Diky volb¢ téchto reklamnich metod se tak firma nedostava do piimého

kontaktu s vefejnymi institucemi.

Co vsak je pro firmu stéZejni v rdmcei public relations je jeji vzhled a chovani navenek,
tzv. corporate identity. Vzhledem Kk tomu, ze dilezitou soucasti propagace je vyjadfovani
firmy vi¢i svému okoli a s tim spojend i image firmy, nelze tuto ¢ast opomenout. Logem
a symbolem firmy je zobrazeni modrého kli¢e. Tato symbolika je v souvislosti s hlavni
naplni spole¢nosti a jejich nabizenych sluzeb. Vyjadiuje schopnost firmy snadno a rychle

a rychle vyftidit zaloZeni spole¢nost a zahajeni ¢i rozsifeni podnikani.

V této ¢asti komunikaéniho mixu dle mého ndzoru firma vyuziva dostupnych moznosti. Co
bych v8ak doporucila je moZnost prosazeni spolecnosti v ramci sponzoringu. KdyZ uvazim
hlavni ¢innost firmy, nejvhodnéjSimi prilezitostmi pro sponzoring by mohli byt
spolecenské akce nejriiznéjSiho typu, jako jsou naptiklad podnikatelské vecirky, ale

I vefejné akce, kterych se v regionu puisobeni firmy porada mnoho.

4.4.5 Osobni prodej

V disledku témét nutnosti osobniho kontaktu se zdkaznikem v pfipadé této firmy a jejich
nabizenych sluzeb, se osobni prodej stava stéZejnim prvkem v propagaci firmy. Pii
osobnim prodeji se zamé&stnanci dostavaji do ptimého kontaktu se zakaznikem. Jak bylo jiz

uvedeno, dllezitym faktorem v tomto bod¢ se stava diivéra mezi jednotlivymi subjekty.

Firma se snazi vybudovat si skazdym zakaznikem individualni vztah, zaloZzeny na

vzajemné duvére. Nejprve si zjisti zdkladni informace o zakaznikovi, o jeho potfebach
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a hlavné o jaky druh nabizené sluzby ma zajem. Na zéklad¢ téchto informaci spole¢nost
vyhodnoti nejlepsi osobni pfistup k zdkaznikovi a vhodné zvoli servis a celkovy pfistup

k nému pfi prodeji dané sluzby.

Pokud se objevi piipadné problémy, je spolecnost v tomto ohledu velmi flexibilni. Je
schopna reagovat téméf na kazdy problém, ktery by mohl vzniknout pti komunikaci se
zdkaznikem a 1 pfi problému v prodeji nabizenych sluzeb. Bohuzel se vétSinovymi
problémy stavaji nedostatecné nebo nepiesné informace ze strany zékaznika a tento faktor
nemiize firma nijak ovlivnit. Tomuto problému se pokouseji predchazet dikladnymi
dotazniky ohledné zakladnich informaci pii zalozeni firmy nebo pii koupi ready made

spole¢nosti.
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5 KOMUNIKACNI PLAN

Pti tvorbé komunikacniho planu se bude firma opirat o zakladni fakta a hlavné o piedem
vytyCené cile, které by mély byt splnény. Pro spolecnost se tento komunikacni plan stane
novym prostiedkem a hlavné smérem, jakym se bude firma nadéle ubirat. V sestaveném
komunika¢nim planu budou zvoleny prostfedky propagace, tak aby byly pfijatelné pro

firmu z hlediska cenové relace ale i z hlediska nutnosti rozsifit zajem o sluzby firmy.

5.1 Cile komunika¢niho plianu

Za cil uspéSnosti komunikaéniho planu si firma stanovila v prvni fad€ ziskani novych
zakazniki. Mé&lo by dojit k jejich navySeni a zaroven rozsifeni spoluprace do budoucna,
ktera by se tak méla stat kliCovou pro tuto firmu. Tento cil predstavuje dulezitou cast
uspésnosti daného komunikacniho planu. Firma se zvolenymi prostfedky snazi proniknout

na nové trhy s novymi zékazniky a v jinych oborech nez byla doposud zvykla operovat.

Jako dalsi cil si firma zvolila rozSifeni pusobnosti a povédomi o spolecnosti. V ramci
zvySeni propagace a vylepseni celkové marketingové komunikace by mélo dojit k zejména

uzemnimu rozsifeni plisobnosti mimo stavajici region.

V souvislosti s témito zakladnimi cily se jako poslednim cilem stava rozsifeni znacky
a celkové image firmy, ktera by se tak méla stat symbolem pro dany obor. Snahou firmy je
vyvolat u novych zakaznik pozitivni asociace spojené s logem firmy a s rozsifenou

nabidkou sluzeb.

5.2 Cilové skupiny

Cilovou skupinu budou z ¢asti tvofit stavajici zakaznici, pro které vsak budou rozsifeny
nabizené sluzby a celkovy servis a predpoklada se, ze se tak upevni dosavadni profesni
a obchodni vztahy. V souvislosti s rozsifenim a zménou nabizenych sluzeb se nové firma
zamé&fi na trh zakaznikd vénujicich se l1ékaiské praxi. Tito zédkaznici by pro nebliz§i dobu
mgéli tvofit hlavni klientelu. Vzhledem k rozristajicimu se poctu 1€kaiti, kteti chtéji prevést

svou praxi na obchodni spolecnost, je tieba tohoto nartstu vyuzit v prospéch spolec¢nosti.

Mezi druhotné cilové skupiny budou zafazeny vétSinou firmy, které potiebuji zajistit
vedeni svého ucetnictvi. JelikoZ se mnohdy jednd o velmi sloZity a narocny proces, spousta
firem si najima na tuto ¢innosti organizace k tomu urcené. Vzhledem k tomu, Ze se jedna

onovou nabidku sluzeb, jejich cenovd relace se pohybuje pod primérem vétSiny
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spole¢nosti, které tyto sluzby nabizeji i nékolik let. V tomto ohledu je to pro firmu velka

vyhoda.

5.3 Nastroje marketingové komunikace

Vzhledem k soucasné velké nevyrovnanosti a nedostatkim v propagaci firmy a celkové
v komunikacnich prostiedcich, dojde v tomto ohledu ve spole¢nosti k velkym zménam. Jak
Vv oblasti reklamy, tak i rozsifeni ostatnich prvkli komunika¢niho mixu z diivoda vytvoreni
jejich uceleného systému, ve kterém budou vSechny prvky navzajem propojeny
a zajistovat tak integraci mezi jednotlivymi ¢astmi, vedoucich k naplnéni komunikac¢nich

cila firmy.

5.3.1 Reklama

Jak uz bylo vySe uvedené, tato ¢ast komunikaéniho mixu je pro firmu stézejni, proto projde
mnohymi zménami a Upravami, které napomtizou spolecnosti 1épe informovat vefejnost

0 danych sluzbéch a servisu s tim spojenym.
Internet

Stavajici podoba webovych stranek projde kompletni zménou. Doposud byly dosti
nepiehledné a neucelené, takze hlavni proména bude spocivat v zjednoduSeni informaci
pro lepsi piehlednost a orientaci. Konkrétni informace k nabizenym sluzbam taktéz
projdou korekturou. Nova podoba stranek bude obsahovat Ctyti zdkladni slozky sluzeb —
zalozeni spolecnosti, prodej ready made spolecnosti, pfemény spolecnosti a zalozeni

a vedeni svéfenského fondu.

U kazdé z téchto sloZek bude uvedena strucna charakteristika sluzby, k ¢emu slouzi a jaké
z ni plynou vyhody pro zdkaznika. Dale bude zvetejnén vycet a postup, co a jak bude pro
zakaznika zprostiedkovano. V ptipadé zaloZeni spolecnosti a koupé€ spoleCnosti jde

zejména o sluzby spojené s notarskymi zapisy a ostatnimi doprovodnymi dokumenty.

U ptfemén spolecnosti je proces daleko slozitéjsi, proto bude na strankéch zvefejnén pouze
hruby nastin nabizenych sluzeb. Tyto sluzby budou déle upravovany dle individudlnich
potieb zakaznika. V tomto sméru se predpoklada, Ze zdkaznik vyuzije nabizenych kontaktt

uvetejnénych na strankach ke konkrétni domluve.

Svétenské fondy jsou, jak bylo vySe feceno, novinkou v nasem pravnim systému. Proto se

na strankach bude uvadét v prvni fadé co nejjednodussi popis, aby byl srozumitelny pro
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kazdého zakaznika. Déle zde budou uvedeny zakladni vyhody plynouci se zalozeni
svéfenského fondu. Pro konkrétni informace, podobu a podminky svétenského fondu

budou zakaznici kontaktovat firmu bud’ telefonicky, nebo osobné.

Do budoucna bych firmé doporucila poskytnout na strankach moznost online zalozeni
spole¢nosti. Doposud mé spole¢nost na svych strankach uvetejnény dotaznik pro zalozeni
spole¢nosti, ktery je vSak neaktualni a je nutné ho predé€lat. Jednalo by se o velkou vyhodu,
pokud by zdkaznik mohl z domova jen vyplnit nutné informace, potiebné k zalozeni
spolecnosti nebo ke koupi spolecnosti. Na zikladé tohoto dotazniku by spolecnost
vypracovala prislusné dokumenty a klient by pfisel do firmy pouze podepsat tyto

dokumenty.

Na strankdch by dale mohli byt uvedeny partnerské firmy nebo firmy, se kterymi
spole¢nost jiz delsi dobu spolupracuje. Tento tah by mél prokazat u novych zakazniki, ze

se jedna o stabilni, fungujici a hlavné spolehlivou firmu.

VylepsSeni novych stranek bude zadano spolecnosti, kterd se zabyva témito sluzbami. Jejich
sluzby budou zahrnovat graficky navrh s vyuzitim modernich prvkd, zobrazeni na
mobilnich zafizenich (tzv. responzivni design), systém pro snadnou a rychlou spravu
webovych stranek, kvalitni technické zpracovani, zviditelnéni pro internetové vyhledavace,

propojeni s Google Analytics a moznost rozsifeni stranek o dalsi prvky.

Tab. 2 Ndklady na obnovu webovych stranek

Popis Cena v K¢

Graficky navrh webu
3.500
- moderni graficky ndvrh vychazejici ze stavajiciho designu

Nakddovani grafického ndvrhu
- nakddovani grafického ndvrhu 2.500

- optimalizace pro aktualné pouZivané prohlizece

Spusténi a konfigurace

- implementace grafické Sablony na stavajici prohlizece
- nastaveni administrace 1.500
- konfigurace a spusténi webové prezentace na hostingu

- testovani, korektury

Responzivni design
4.500
- optimalizace webové prezentace pro zobrazeni na mobilnich zafizenich

Naplnéni stranek dodanymi texty, fotografiemi 500
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- vloZeni dodanych textovych informaci, fotografii
- v rozsahu 1h praci

- viceprace budou uctovany hodinovou sazbou dle rozsahu praci

Konzultant, projekt manager

- korektury s klientem, vedeni praci, komunikace

1.000
- v rozsahu 2h praci
- viceprace budou uctovany hodinovou sazbou
CELKEM BEZ DPH 13.500

Tisk

V tomto sméru se pro firmu jednd o novy krok k rozsifeni své plisobnosti v disledku
zvetejnéni reklamy v ¢asopisech a novinach. Do této doby spole¢nost neméla nikdy

zadnou inzerci v novinach ani ¢asopisech.

Spolecnosti bych doporucila si pro zacatek zvolit mistni a regionalni tisk, ktery jiz ma
vybudovanou svou klientelu a pravideln¢ jej ¢te mnoho ¢tenaiti. Mélo by se jednat v prvni
fadé o tydenik Krométizska. Tento typ tisku bych zvolila z dvodd, ze se jedna o noviny
V hlavnim okrese pisobeni firmy. Zaroven vSak reklama vtomto tisku nemusi byt
rozsahla, jelikoZ pokryva pouze malé tizemi. Zvolila bych 1/8 strankovou inzerci 4x ro¢né.

Stejny typ inzerce bych pouzila i na mési¢nik Nas Zlin.

Dale bych zvazila mozZnost inzerce v Casopisech podnikatelského typu jako je naptiklad
Casopis Profit, zabyvajici se podnikatelskou Cinnosti a praktickymi informacemi pro
podnikatele, manazery a Zivnostniky. V tomto ¢asopise bych zvolila ¥4 strankovou inzerci
4x do roka. Zvolené inzerce v jednotlivych typech tisku by mély byt viditelné vzdy v jinou

dobu u kazdého typu ¢asopisu.

Design téchto inzerci by mél byt shodny s hlavnim designem a logem celé firmy. Méla by
zde byt uvedena stru¢néd charakteristika firmy a ptehled o nabizenych sluzbach a hlavné

kontakty na firmu — telefonni ¢isla, e-mail, sidlo firmy apod.

Tab. 3 Cena inzerce Vv jednotlivych typech tisku

Tisk Cena v K¢
Tydenik Kromérizska
- linzerce 3.360
- inzerce 4x ro¢né 13.440
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Nas Zlin

- 1linzerce 4.990
- inzerce 4x rocné 19.990
Profit

- 1linzerce 28.000
- 4x roCné 112.000
Celkem 145.430

Plakaty, reklamni poutace

Rozsifeni rozmisténi plakatu je prvoradym cilem v tomto bodé. Ke stavajicim plakatim
vefejné reklamni prostory ve mésté Zlin. Zvolila bych velkoplosnou reklamu v centru
mésta V cend prondjmu na 1 rok 6.000 K& za m?. Za predpokladu standardniho rozméru

plakétu asi 10 m? by teda kone¢na cena &inila 60.000 K& za rok.

Dal$im typem reklamy v této kategorii bude umisténi reklamniho poutafe ve Sport centru
HoleSov. V minulosti jiz byla na tomto misté umisténa podobna reklama, avSak spole¢nost
nejevila zajem o udrzovani této reklamy v oblasti aktualizace informaci, tak majitel sport
centra tuto reklamu odstranil. Firma zadala vyrobu nového poutace, ktery tak bude znovu
umistén v tomto centru. Tato reklama bude dle mého nazoru velmi u¢inna. Cena tohoto
poutace bude zahrnovat, vyrobu, demontaZ starého poutace a montdz nového. Prondjem

reklamniho prostoru bude zdarma.

Tab. 4 Cena plakatit a prondjem reklamnich ploch

Popis Cena v K¢
Plakaty
- vyroba 1 ks 18
- naklad na 10 ks 180
- prondjem reklamniho prostoru 60.000
Reklamni poutac
- vyroba 1 ks 1.200
- prondjem reklamniho prostoru 0
Celkem 61.398
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5.3.2 Podpora prodeje

Stavajici formu podpory prodeje bych zachovala v podobé¢, jaké je. Slevy a vyhody pro
stavajici zakazniky jsou dobrym tahem k upeviiovani a navazovani komunikace. Je tfeba

vSak ziskat 1 nové zakazniky, se kterymi by firma mohla dale spolupracovat.

Hlavni formou podpory prodeje bych rozsitfila propagac¢ni materialy. Slozky, propisky,
vizitky a ostatni reklamni material bych zachovala, jejich cena bude vzhledem k jiz
vytvoreni navrhu designu u¢tovana pouze na vyrobu novych kust. Navic bych doporucila
rozsifit o letacky, ve kterych budou uvetfejnény informace o spolecnosti a hlavné
0 nabizenych sluzbach. Soucasti tohoto propagacniho materidlu by mély byt i informace
tykajici se zprostfedkované nabidky sluzeb souvisejicich s vedenim ucetnictvi a danové
evidence. Zvolila bych velikost formatu AS5. Pocet vytiskl letaku by mél byt 500 ks. Tyto
letdky budou pfedavany zakaznikiim pii osobnim kontaktu. StéZejnim reklamnim tahem
VvV tomto piipadé je diraz na poskytnuti vedeni ucetnictvi. Pokud zdkaznici ptichazeji za
ucelem zalozeni ¢i koupi spolecnosti, je tak moznost jim okamzité nabidnou smlouvu

0 vedeni Gcetnictvi a zjednodusit jim tak zacatek podnikani.

Tab. 5 Cena propagacnich materiali

Popis Cena v K¢
Propisky 100 ks 167
Slozky 100 ks 189
Tasky 100 ks 70
Sanony 100 ks 1.780
Dopisni papir 1000 ks 2.916
Letaky 500 Ks 3.467
Celkem 8.589

5.3.3 Primy marketing

Telefonickd komunikace mezi firmou a zdkazniky funguje na velmi dobré urovni. V tomto
ohledu bych nic neménila. Co bych vSak firm¢ doporucila, je vyuziti i jinych forem

a zpusobil pfimého marketingu.

V prvni fad€ by to mohly byt firemni brozury, které by obsahovaly zakladni informace
ohledn¢ spolecnosti a popis jednotlivych sluzeb, které zdkaznikiim nabizeji. Dale by zde

byly uvedeny doprovodné sluzby souvisejici se zakladanim obchodnich spolecnosti pro
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lIékafe a také zejména informace ohledné vedeni ucetnictvi a dafiové evidence. Format
brozur bych volila A5, vnakladu vytiskii 100 ks. Tyto brozury by byly dodany do
spolecnosti, se kterymi firma spolupracuje a zbytek by byl k dispozici pro zakazniky
Vv kanceléfich firmy. Také bych zvolila moznost online verze brozury na internetovych

strankach.

Jako dal$i formu pfimého marketingu bych doporucila rozesldni emailt klientim, ve
kterych by se mohli dozvédét o zménach ve firm¢ a o nové nabidce sluzeb. V souvislosti
stimto by bylo dobré vést si databdzi emailovych adres klientl, pro snadné&jsi
informovanost ale i pro komunikaci s nimi. Po konkrétni domluvé se zakazniky, ktefi by
méli zadjem o novinky ve spolecnosti a ve sluzbach, by firma mohla nabidnout pravidelné

rozesilani emaila.

Tab. 6 Cena brozur

Popis Cena v K¢
Brozura 12 stran 77,4
100 ks 7.733
Celkem 7.733

5.3.4 Public relations

Ve vztahu knotaiské kancelafi, se kterou firma tzce kooperuje, se pracovni ani
komunika¢ni vztahy neméni. Vzajemna spoluprace zlstdva na stejné urovni. Dojde vSak
Kk prohloubeni vztaht s ostatnimi ufady jako je zivnostensky tfad nebo finan¢ni ufad.
Z dliivodii nabizeni sluzeb vedeni Gcetnictvi, do kterého jsou zahrnuty i danova piiznani, je
nutné si vybudovat korektni vztah s finanénim ufadem. M¢lo by jit zejména o zjednoduseni
prace jak pro C-firmy S.E., tak 1 pro finan¢ni Gfad. Se Zivnostenskym tfadem jiZ existuje
komunikace, ale také dojde ke zlepSeni a upiesnéni pozadavk, které zivnostensky trad dle
nového obcanského zédkoniku poZaduje. V obou ptipadech se bude jednat o administrativni

préci, napiiklad jaké dokumenty jsou nutné ke konkrétnim tkonim, aby nedochéazelo

V budoucnu ke sporiim.

Vzhled firmy bude dale zachovan. Logo spole¢nosti, symboly i barevnost budou nadale
pfedstavovat image firmy. JelikoZ se propagace firmy znacné roz§ifi a zejména do
tiskovych medii, bude nutné, aby firma zapracovala na komunikaci s médii a na celkové

prezentaci spolecnosti na vetejnosti. Z téchto divodi bude uveden ¢lanek v mési¢niku
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HoleSovska, kde bude podrobné popsana historie firmy, jeji ¢innost a vytycené cile. Timto
krokem by se méla firma nové uvést na trh a piedstavit vefejnosti a potencidlnim

zakaznikim.

Poslednim tahem v oblasti public relations bych firmé¢ doporucila sponzoring. Tento
propagacni prvek je velice oblibeny mezi podnikateli a zdroven ukazuje uspésnost firmy
ajeji nazev a logo se tak dostdva do povédomi vefejnosti. Pro sponzoring bych zvolila
Reprezentacni ples podnikateli ve Zlin€. Tento ples je velmi prestizni zalezitosti ve
Zlinském kraji, za Gc€asti mnoha vyznamnych osobnosti z fad celebrit ale i podnikatela.
Zplest bych dale doporucila Reprezentacni ples Univerzity TomaSe Bati. Pfilezitost
V tomto sponzorovani bych vidé€la v navazani kontaktli se studenty, ptipadné absolventy,
ktefi by chtéli zacit s vlastnim podnikdnim a hledaji nejjednodussi cestu, jak k tomu
dospét. Dalsi sponzorované akce by mohli byt v souvislosti s beneficnimi koncerty pro

handicapovang, které se potradaji v HoleSové a na kterych se podili i Mésto HoleSov.

Tab. 7 Cena sponzoringu

Popis Cena v K¢
Sponzorské dary
- Reprezentacni ples podnikatell 5.000
- Reprezentacni ples UTB 3.000
- Benefi¢ni koncerty 8.000
Celkem 16.000

5.3.5 Osobni prodej

Nadale se firma bude vénovat prohloubeni komunikace se zdkaznikem a zlepSeni vztahti.
Prodej sluzeb bude co nejvice pro zdkaznika usnadnén a zaméfen piimo na individudlni

potieby.

V oblasti osobniho prodeje se zasadni zmény budou tykat ziskavani informaci od
zakaznikd, potfebnych k vykonani dané sluzby. V tomto sméru budou vytvofeny
informativni dotazniky, individualné pro kazdou sluzbu zvlast. Tyto dotazniky by mély byt
prehledné, jednoduché a hlavné by mély po vyplnéni obsahovat nezbytné informace

pottebné ke snadnému vykonani tikonu pro zékaznika (viz ptiloha €. 2).

Jelikoz komunikacni dovednosti ve firmé vi¢i zédkaznikiim nejsou na vysoké urovni,

a v nekterych pfipadech se tento problém stavd hlavni piekdzkou v prodeji sluzeb,
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doporucila bych zaméstnancim, aby prosli zakladnim komunika¢nim kurzem, aby se
naucili efektivni komunikaci se zékaznikem a prohloubili a upevnili si své verbalni
aneverbalni projevy. Zakladni kurz efektivnosti komunikace se da absolvovat v cené

3.000 K¢ za osobu. Kurzu by se méli zucastnit dva zaméstnanci.

Tab. 8 Cena dotazniku a kurzu

Popis Cena v K¢
Cena za vytvoreni dotazniku 100
Komunikaéni kurz pro 2 osoby 6.000
Celkem 6.100

5.4 Casovy harmonogram

Casovy harmonogram jsem rozlozila do obdobi jednoho roku, ve vy&tu znazornéno po
mesicich. Vzhledem k tomu, ze firma pusobi stabilné cely rok a neni odkdzana na urcité
obdobi nebo udalosti, je k tomu pfizplisoben i ¢asovy harmonogram. Tento harmonogram
predstavuje puisobeni jednotlivych ¢asti komunikacniho planu v pribéhu roku, vzhledem

K narokiim a potfebam firmy.

Jak je patrné vétSina komunikaénich aktivit budou pusobit po cely rok. Reklama v tisku je
odkazana na periodicitu danych novin a Casopisi a na zvolené inzerci. Sponzoring

a komunikacni kurz jsou odkazany na konkrétni data dané udalosti.

Tab. 9 Casovy harmonogram

Meésic

1/2/3|4|5|,6|7|8|9]| 10| 11| 12
Webové stranky X | x| x| x| x| x| x| x|Xx X X X
Tydenik Kroméfrizska X X X X
Nas Zlin X X X X
Profit X X X X
Plakaty X | x| x| x| x| x| x| x]|x X X X
Reklamni pouta¢ X | X | x| x| x| x| x| x|x X X X
Letaky X | x| x| x| x| x X X X
BroZury X | X | x| x| x X X X
E-maily X | x| x| x| x| x| x| x]|x X X X
Clanek X | x
Sponzoring X | x X | x| x| x
Komunikacni kurz X | x
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5.5 Rozpocet

Prvotni rozpocet firmy byl stanoven na pfiblizné 250 000 K¢. V tomto rozpoctu vsak firma
nepocitala s ucasti zaméestnancli na komunikacnim kurzu. Na doporuceni se rozhodla tento
kurz vyuzit, proto navysila rozpocet na 270 000 K¢&. Celkovy rozpocet na tvorbu
komunika¢niho planu je 258 750 K¢. Navyseny rozpocet presahuje celkové vydaje, proto
tyto penize mohou byt vyuzity naptiklad k navySeni vyroby propagacniho materidlu nebo

na dalsi vydaje, které se mohou vyskytnout pfi plnéni tohoto planu.

Tab. 10 Celkovy rozpocet

Casti komunikaéniho planu Cena v K¢
Reklama
Internet 13.500
Reklama v tisku 145.430
Plakaty, poutac 61.398
Podpora prodeje
Propagacni material 5.122
Letaky 3.467
PFimy marketing
Brozury 7.733
Public relations
Sponzoring 16.000
Osobni prode;j
Dotaznik 100
Komunikaéni kurz 6.000
Celkem 258.750

5.6 Méreni efektivnosti a doporuceni

Sestaveni samotného komunikacniho planu je jen prvnim velkym krokem na cesté
K vylepseni pozice firmy a naplnéni jejich cili. Pokud chce byt firma v tomto kroku
usp&sna, musi také zvladnout vyhodnotit tyto své vybrané aktivity, zda maji efekt na
zakazniky. Pokud by nedoslo k danému méfeni efektivnosti, miize se stat, ze firma bude
dlouhodob¢ podporovat a vkladat penize do aktivit, které se mohou stit nevyhodné
anesméfuji k naplnéni komunikacnich cili spole¢nosti. Toto vyhodnoceni by mélo

vychézet z redlnych predpokladi, a pokud je to mozné opirat se o jiz nashromdzdéné
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informace, aby se tak dosdhlo co nejvice pfesnych udaji vedoucich ke spravnému méfeni
efektivnosti. Existuje mnoho riznych ukazatelli, podle kterych by se dala tato efektivita
méfit. Dle konkrétnich cili firmy se miizeme odvijet od nariistu prodeje sluzeb, zvySena
navstévnost webovych stranek, pocet telefonatii nebo celkové kontaktti firmy nebo také

osobni navstévnost.

Hlavnim zdrojem téchto udaji by méli byt samotni zékaznici. Sbér dat od téchto zékaznikt
probéhne pii osobnim kontaktu formou dotazovéani. Odpovédi na tyto otazky budou Cisté
dobrovolné a neni nutné na n¢ odpovidat. Dal§i forma budou tisténé dotazniky, které
budou predany zakaznikim osobné, anebo zaslany emailem po predeslé domluvé.
Vyhodnoceni téchto dotaznikd povede ke zlepseni kvality sluzeb a servisu a usnadni tak
firm¢ praci do budoucna. Pfedmétem dotaznikd budou otdzky sméfujici ke zhodnoceni
samotné sluzby, kterou si zédkaznici objednaji, zejména vSak bude firmu zajimat, jak jsou
spokojeni s danou nabidkou sluzby, zda servis ktery jim byl poskytnut je odpovidajici,
rychlost vyfizeni, kvalifikovanost a informovanost pracovnikti a zda by si pro dalsi
spolupréaci zvolili znovu tuto firmu. Jedenkrat nebo dvakrit do roka by firma méla
zrealizovat informativni prizkum u svych zakaznikti ohledem nabizenych sluzeb, a jestli
by méli zdjem o jiné doprovodné sluzby, ptipadné o jaké.

o 24

Zékladem je méfeni navstévnosti webovych stranek. K tomu nejlépe poslouzi aplikace
Google Analytics, se kterou budou jiz pfi tvorbé webové stranky propojeny. Takto bude
mit firma snadno pfehled o poctu navstévnikli na webovych strankach. Zda budou mit tyto
stranky uspéSnost i v poctu zékaznikl, kteti diky tomu vyuziji sluzeb firmy, bude

predmétem dotaznikového Setteni, které jiz bylo popsano vyse.

Reklama v tisku se da také pomérné¢ snadno zméfit. Poslouzi k tomu udaje prodejnosti
daného periodika, ve kterém bude umisténa pfislusna inzerce. Dalsim ukazatelem budou
I reakce zakazniki a z jakého periodika se dozvédéli o firmé a jejich sluzbach. Je vhodné
sledovat, ktera inzerce bude nejuspésnéjsi. Tento ukazatel mulze firmé pomoct
Vv rozhodovani o umisténi dalsich inzerci v tomto tisku, pfipadné se firma mtze rozhodnout

zvolit jiné periodikum pro svou reklamu, pokud by tato inzerce nebyla Gspésna.

Efektivnost plakatové reklamy nebo v tomto piipad¢ i reklamniho poutace se pomérné
tézko méfi a vyhodnocuje. Jedinym relativné spolehlivym ukazatelem mtize byt pouze

reakce zakazniki, od kterych se dozvime, ze firmu kontaktovali, jelikoz zhlédli néktery



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 49

z plakatt nebo reklamni poutac. Tato metoda bude pouzita i v ptipadé letakid a brozurek.
U letaku existuje ur¢ita vyhoda, jelikoz budeme ptesné védét, do kterych firem jsme letaky
umistili. Mizeme také vyhodnotit, které umisténi bylo zvolené jako nejvhodnéjsi, piipadné

zvolit jiné spole¢nosti, ve kterych budou k dispozici tyto letaky.

V piipad¢ dalsiho nastroje pfimého marketingu, emaild, bude efektivnost méfena podle
toho, kolik zakaznikt si emaily piecte. Pokud se bude jednat o emaily s dotazy, odezvou
budou odpovédi zakaznikli. Vzhledem k tomu, Ze emaily budou rozesilany pouze po
predchozi domluvé, ocekava se, ze efektivita tohoto prvku komunika¢niho planu bude

vysoka.

Zhodnoceni vztahi s vefejnosti patii k velmi slozitym problémim, jelikoz se jedna
0 Sirokou skupinu lidi z vetejnych instituci. Navrhovala bych jednou za dané obdobi spolu
s financnim Ufadem a Zivnostenskym ufadem zhodnotit spolupraci za uplynulé obdobi
a zaroven tak vylepsit véci a zalezitosti, které doposud nebyly zcela v poradku. Napiiklad
osvédcila se komunikace se zivnostenskym ufadem, kdy jednou nebo dvakrat do roka ma
firma schizku s pracovnici Gfadu a ta ji pfednese novinky, které nastaly ve vyfizovani

Zivnosti, jaké dokumenty nov¢ ufad poZaduje a dalsi, dalo by se fict, nutné drobnosti.

V ptipadé sponzoringu je efektivita spiSe zalezitosti prestize firmy. Tim, Ze firma vénuje
sponzorsky dar nebo vyuzije i jiné moznosti sponzoringu, prokaze, ze ma prostiedky na
tyto aktivity. V dusledku tohoto se zvySuje image firmy a jeji prosperita. Tento
komunikaéni prvek také napomaha k navazovani novych kontaktd, jak se zakazniky ale i
s dalSimi podnikateli, ktefi tfeba o firmeé doposud neslyseli. Sponzoring je také vybornou
ukéazkou konkurenceschopnosti firmy na daném trhu. Dle poc¢tu konkurenénich spole¢nosti
ale ipodle toho, jak konkurence vnima firmu, mizeme také zhodnotit, zda zvolené

prosttedky komunikace jsou prospésné.

Vyhodnoceni komunikacnich aktivit v oblasti osobniho prodeje se bude opirat o vysledky
komunika¢niho kurzu. Tento kurz nezajiStuje, Ze se zaméstnanci stanou profesionaly
Vv komunikaci se zakaznikem, ale vyrazn€ to napomuze k lepSimu pfistupu ke klientim
a ke srozumitelnosti v pfedavani informaci. Dilezitou roli bude také hrat zpétna vazba od
zakazniki, ktefi mohou bud’ formou osobniho rozhovoru, nebo pisemného dotazovani

vyjadfit své nazory na tento dilezity prvek.

Sestaveny komunikac¢ni plan je zékladni kostrou a jen rozjezd pro dalsi GspéSné rozsiteni

komunikacnich aktivit ve firm¢. Spolecnosti bych doporucila se pro zacatek drzet tohoto
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planu a na zaklad¢ ptislusnych méteni efektivnosti se tento plan mize zménit nebo rozsifit.
Je dulezité sledovat jednotlivé ukazatele méfeni a postupné vyhodnocovat data, aby tak
na meéfitelné informace, jako jsou navstévnost webovych stranek, navySeni ¢i pokles
prodejnosti, vyhodnoceni dotaznikll apod. Tyto informace se stanou piednim ukazatelem
ve zhodnoceni efektivity komunikacniho planu. V druhé tadé€, avSak ne nepodstatné, jsou
informace, které jsou tézko meéfitelné a predvidatelné, naptiklad vyhodnoceni vztaha
s vefejnosti, efektivita vylepu plakati nebo vysledky komunika¢niho kurzu. VSechny tyto
informace dohromady budou tvofit uceleny piehled o tom, zda sestaveny komunikac¢ni

plan bude efektivni nebo ne.

Zavérem bych firmé doporucila se zaméfit na jiné formy reklamy nez webové stranky.
Zvézila bych podle moznosti dalsi typy reklamy, jako je naptiklad reklama v radiu, kterd je
sice nakladnéjsi, ale mohla by pfinést urcity efekt. Zapracovala bych na zlepSeni
komunikace se zdkaznikem, ne jenom osobni, ale i prostfednictvim e-mailti nebo telefonu.
Doporucila bych zfizeni zdkaznické linky, na kterou by mohli zékaznici volat a dozvéd¢et
se nutné informace, popiipadé¢ by firma mohla tuto zékaznickou linku vyuZzit
v kontaktovani zékazniktl a zjisStovani jejich potieb a ptani. Do budoucna by mohlo byt pro
firmu prospéSné najmout zaméstnance, ktery by se staral o tuto propagaci a zaroven by

kontroloval, zda vSe funguje a jestli je nutné néco zmenit.
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ZAVER

Cilem mé préace bylo sestavit komunikacni plan pro firmu C-firmy Europe S.E., ktery ma
pomoci firmé s jejimi budoucimi plany. Tento plan jsem situovala do obdobi jednoho roku,
pfiCemz pocatek plnéni neni konkrétn€¢ dany. Firma s jejim napliiovanim zapocne
v okamziku spusSténi obnovenych webovych stranek. Timto smérem jsem pak situovala

veskeré komunikacni metody a prvky, vyuzité v tomto planu.

Nejdiive jsem se zaméiila na teoretickou cast tvorby komunikacniho planu ale
I marketingové komunikace jako celku. V praci je uvedena charakteristika marketingové
komunikace a jeji vyznam pro vSechny procesy ve firmé. Mezi tyto procesy patii
komunikac¢ni proces, ktery predstavuje fetézec pocinaje komunikatorem ptes piijemce az
po zpétnou vazbu této komunikace. Dal§im procesem je rozhodovaci proces, ve kterém jde

o preference spotiebiteld.

Dale jsem se zaméfila na popis volby cilti komunikace a co je potieba pii téchto cilech
zvazit. Dllezita je 1 volba cilové skupiny zakaznikli. V préci jsem popsala zakladni kroky
pii vybéru cilové skupiny — segmentace, targeting, positioning. V neposledni fad¢ jsem se
zaméfila na vyznam integrované marketingové komunikace a vysvétleni poymu SWOT

analyza.

V praktické Casti jsem zapocala charakteristikou firmy, kterd se zacala odvijet od roku
2010. Jsou zde uvedeny jednotlivé kroky, které predchazely zalozeni této spoleCnosti.
Postupné jsem popsala historii firmy. Zamétila jsem se také na vysvétleni nabizenych
sluzeb, které jsou typické pro tuto spolecnost. Soucasti této charakteristiky jsou 1 budouci

plany, které by firma chtéla uskute¢nit a rozsifit tak své podnikani.

Druhé kapitola praktické casti je zaméfena na rozbor stavajici situace ve firm¢. Popsala
jsem jednotlivé ¢asti komunika¢niho mixu a jakymi zplsoby firma dochazi k jejich
naplnéni. Uvedla jsem jednotlivé metody, kterymi se firma snazi propagovat své sluzby,
napt. reklama na internetu, osobni komunikace, reklamni pfedméty apod. U jednotlivych

¢asti komunika¢niho mixu jsem také uvedla navrhy na zlepSeni a doplnéni.

V nasledujici kapitole praktické casti je sestaveny komunikacni plan. K vytvoieni tohoto
planu jsem vyuzivala internich informaci firmy a jejich potieby pro zlepSeni propagace.
Dutlezitou roli pii sestavovani tohoto planu bylo pro mé ziskat informace o jednotlivych

typech a druzich propagace. Soucasti tohoto vyhledavani bylo i sledovani cen pro dané
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druhy propagace. Tyto ceny jsem se snazila porovndvat a najit nejvhodné&jsi varianty.
Zvolené typy reklamy jsem popsala v préci a jejich ceny jsem pro vétsi prehlednost zanesla
do tabulek. Dale jsem se zabyvala spolutvorbou webovych stranek, které tvoii stézejni Cast
reklamy. Od téchto stranek se nasledné odvijel vyvoj dalSich ¢asti komunikacniho mixu
a zaroven jsem i dle uvedeni do provozu téchto stranek upravila i casovy harmonogram,

ktery primarn¢ stoji na spusténi webové reklamy.

V zavéru mé prace jsem se pokusila o zhodnoceni efektivity tohoto planu a jeho piinos pro
firmu. Dilezitou soucasti jsou i mé vypracované doporuceni, které by pro firmu mohli byt
pfinosné, a které by mohla vyuzit v dal§im podnikani. Nejprve jsem doporucila, aby se
zamé&fili na vyhodnoceni efektivity tohoto planu, které aktivity jsou prospésné pro firmu
a které naopak nejsou. Dal§imi mymi doporuc¢enimi bylo zameéfit se na jiné prostiedky
reklamy, ne jenom prostfednictvim internetu, zlepSeni veSkeré komunikace se zadkaznikem
a stim spojené ziizeni zakaznické linky a nakonec zvazeni moznosti piijmout

zameéstnance, ktery by mél na starost veskerou propagaci a komunikaci ve firmé.

Mymi aktivitami K sestaveni komunikaéniho planu, jsem chtéla firm¢ ukazat, ze reklama
neni jenom vylepit plakaty a ud¢lat webové stranky, ale Ze existuji 1 dalSi metody, jakymi
si firma muze ziskat zakazniky a rozsifit pisobnost svého podnikani. Doufam, ze muj

komunika¢ni plan pro C-firmy Europe S.E. je prvnim krokem k napInéni téchto cilu.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

EU Evropska unie

K¢ Koruny ceské

Ks Kus

OSVC  Osoba samostatné vydéle¢né ¢inna
S.E. Evropska spolecnost

S.r.o Spolecnost s ru¢enim omezenym

SWOT Silné stranky, slabé stranky, ptilezitosti a hrozby
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Pl Vypis z obchodniho rejstiiku

Pl Dotaznik pfi zaloZeni spolecnosti



PRILOHA PI: VYPIS Z OBCHODNIHO REJSTRIKU

Tento vypis z obchodniho rejstfiku elektronicky podepsal "CR - Krajsky soud v Brné [IC 00215724]" dne 17.4.2015 v 10:22:33.
EPVid:M4sUkDP6FazDI2Lgm1s6VQ

Vypis
z obchodniho rejstiiku, vedeného

Krajskym soudem v Brné
oddil H, viozka 67

Datum zapisu:

17. srpna 2010

Spisova znacka:

H 67 vedena u Krajského soudu v Brné

Obchodni firma:

C-firmy Europe S.E.

Sidlo:

nam. Dr. E. Benese 25/27, 769 01 Hole3ov

Identifikaéni ¢islo:

292 36 053

Pravni forma:

Evropska spole¢nost

Pfredmét podnikani:

Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v prilohach 1 az 3 Zivnostenského zakona

Statutarni organ -

predstavenstvo:
predseda:
KATERINA FILIPIKOVA, dat. nar. 7. dubna 1987
€.p. 194, 769 01 Prilepy
Den vzniku funkce: 11. ledna 2011
Den vzniku €lenstvi: 11. ledna 2011
Zpuisob jednani: Zphsob jednani statutarniho organu - pfedstavenstva:

Jménem spole&nosti jedna jediny ¢len (pfedseda) predstavenstva. Cini-li ¢len
predstavenstva jménem spolenosti pisemny Ukon, podepisuje se tak, ze
k obchodni firmé spole€nosti piipoji svij podpis.

Dozoréi rada:
predseda:

RADEK FILIPIK, dat. nar. 30. listopadu 1979
€.p. 194, 769 01 Prilepy

Den vzniku funkce: 23. listopadu 2010

Den vzniku €lenstvi: 23. listopadu 2010

Akcie:

12 ks akcie na majitele v listinné podobé ve jmenovité hodnoté 257 000,- K&
Jmenovita hodnota akcie v Eurech je 10.000 Euro.

Zakladni kapital:

3084 000,- K&

Splaceno: 3 084 000,- K&
VySe zakladniho kapitalu v Eurech je 120.000 Euro.

Ostatni skute¢nosti:

Na spole¢nost C-firmy Europe S.E., jako jediného spole¢nika, preslo jméni
nélezici spole¢nosti C-firmy s.r.0., IC: 277 46 925, se sidlem Hole3ov, Nam.
Dr.E.Benese 25/27, PSC 769 01. Spole&nost C-firmy Europe S.E. se stala
univerzalnim pravnim nastupcem spole¢nosti C-firmy s.r.o.

Udaje platné ke dni: 17. dubna 2015 04:53 1/1



PRILOHA P II: DOTAZNI PRI ZALOZENI SPOLECNOSTI
Dotaznik pri zalozeni spolecnosti s rucenim omezenym

1. Obchodni firma

- Zjistit podobnost nazvu na www.justice.cz

2. Sidlo spolecnosti

- Budova s ¢islem popisnym, souhlas s umisténim sidla Vam pfipravime

3. Predméty podnikani

- Presné nazvy Zivnosti dle Zivnostenského zakona

4. Prvnijednatel (é)

- Jméno, rodné &islo, bydlisté, nejlépe scan ob&anského prikazu, u ob&anti Ceské
republiky rejstfik trestd vyhotovime

5. Zpulsob podepisovani

- Samostatné nebo spole¢né

6. Zakladni kapital

- Nejméné 1,- K¢, nutno splatit min. 30%, nejlépe vhodné zvolit dle prostiedku
nutnych k zahajeni podnikani

7. Spolecnici, jejich vklady, rozsah splaceni a obchodni podily

- Jméno, rodné Cislo, bydlisté, vklad, splaceno, podil ve spole¢nosti, v pripadé
kmenovych listl rozdéleni na jednotlivé kmenové listy

8. Spravce vkladu

- Funkce zaftizujici ucet u banky, jméno, rodné Cislo, bydlisté

9. Hlasovani na valné hromadé (pouze u vice palecnikia)

- Zajakych podminek je valnd hromada usnaseni schopna, kolik hlasti ma kazdy
spolecnik, kolik hlast je nutnych pro schvaleni na valné hromadé

- Vhodné prokonzultovat s nasi kancelari

10. Jméno, e-mail a telefon na kontaktni osobu



