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ABSTRAKT

Tato bakalaiska prace se zabyvd marketingovym informacnim systémem ve spojeni
s firemnim intranetem ve spole¢nosti LINEA NIVNICE, a. s., ktera patii mezi nedilnou

soucast vyrobcl napoju.

V teoretické Casti jsem se zaméfil na vymezeni zakladnich pojmu, které jsou soucasti
celku. Dale je zde popsan marketingovy informacni systém spolu s marketingovou
komunikaci a marketingovym vyzkumem. V praktické ¢asti jsem se zaméfil na predstaveni
firmy, analyzy aktudlniho stavu spolecnosti z pohledu marketingového informaéniho

systému a intranetu. V neposledni fadé opatieni a navrhy pro zlepseni celého systému.

Kli¢ovéa slova: marketingovy informacni systém, marketingovy vyzkum, marketingova

komunikace, intranet.

ABSTRACT

The bachelor thesis is focused on marketing information system in conjunction with com-
pany intranet in LINEA NIVNICE a.s. Corporation that is one of the most important pro-

ducers of beverages.

In theoretical part | focused on determination of the fundamental terms which are part of
the unit. Then I described marketing information system together with marketing commu-
nication and marketing survey. In practical part | introduced the corporation, analyzed the
actual situation from the marketing information system and intranet point of view. | also

added disposals and proposals for improving the entire system.

Keywords: marketing information system, marketing survey, marketing communicati-

on,intranet.
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UvVOD

V této urychlené dobé, kdy ¢lovék sdm uz nevi jestli ta ¢i jind zprava z médii je hodnotna
piimo pro n¢ho. Kdy trh se stava nasyceny od vyrobkil az po sluzby , které mozna nejsou
potteba, ale pfesto jim ¢loveék podlehne. Konkurence ve firemnim sektoru je ¢im dal vétsi
a hlavni roly hraje praveé informace. Reklama dnes vélcuje vSechny stranky webu, televizni
porady, noviny a dalsi, proto si myslim ze dnes vyhravaji jen ti co pfijdou s nécim original-
nim a nemusi to znamenat taky nejdrazsi. Pro firmy to znamend vytvareni firemnich stano-
vist, které¢ obsadi marketingovy informacni systém. Stoji to ndmahu, finance a je potieba
hodné zkuSenosti, ale pokud uspéjete, naskytnou se Vam moznosti, které jinak jdou tézko

vytvorit.

Cilem bakalarské prace je zhodnoceni a navrzeni efektivniho feSeni marketingového in-
formacéniho systému ve spolecnosti LINEA, a.s., protoZze nékteré nejsou zacleniovany do
stalého vyuzivani. Pro mens$i zopakovani je mySleno vyuziti intranetu na mnohem vétsi

urovni, které urcité pfinese zefektivnéni marketingového informacniho systému.
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1 VYMEZENi ZAKLADNICH POJMU
Spravné pochopeni uréitych pojmti pouzivanych v dalSich ¢astech, jako zde vymezené
pojmy komunikace, marketing, intranet a informace, které jsou soucasti celkového funkc-

niho stavu marketingového informa¢niho systému s intranetem.

1.1 Lidska komunikace

Lidskou formou komunikace je typickda mluvena a psana fe¢, resp. jeji narodni forma, ja-
zyk, ktery se patrn¢ vyvinul z jednoduché vokalizace v podminkach vzajemného souziti,
které, kromé jiného, vyzadovalo délbu prace a diferenciaci socialnich roli. U ¢lovéka ma
komunikativni funkci jednani, vyraz, gesta a rizné symboly.Podminkou komunikace je
obecné chapani znaku, které pouziva napt. gest pouzivanych v urcitém kulturnim prostiedi
nebo slov konkrétniho jazyka.[12]

Spolecensky zijici 1lidé komunikuji spole¢né, sdéluji si informace, které jim usnadiiuji
usmérnéni a orientaci v zivotnim celku. I kdyz komunikujeme neustale, témét bez prestav-
Ky, nevénujeme tomu piili§ pozornosti a komunikace je pro nas samoziejmosti. Fungovani
spolecnosti, spolecenstvi a socialnich vztahu vibec komunikaci predpoklada. Muzeme ji
definovat jako vyménu vyznamu mezi lidmi. Uskute¢niuje se piedevsim prostiednictvim
jazyka a je mozna v mife, s niz maji subjekty spolecné poznani, postoje a potreby. Za za-
kladni formy mezilidské komunikace muzeme, krom¢ jazyka povaZzovat gesta, obrazy, vy-

raz emoci a jednani.[12]

1.2 Obecné marketing

Marketing je spolecensky a fidici proces, kterym jednotlivei a skupiny ziskavaji to, co po-
trebuji a pozaduji, prostfednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych vyrobku s ostat-
nimi.[3]

Pojem marketing je dnes ve vétsin€ ptipadl pouzivany a diskutovany v nékolika desitkach
let. Obrovského nastupu marketingu v teorii i praxi. I pfesto si je vSak jen malokdo jist
védom tim , co tento pojem opravdu znamena. Neexistuje jednozna¢na definice marketin-
gu. V ocich firmy i vetejnosti je vétsinou oznacovan jako prodej a pii problémech ve spo-
le¢nosti se tomuto oddéleni jako prvnimu odebiraji finance a to je Spatné€.Uvadim zde né-

kolik definic vystihujici pojem marketing. Marketing je podnikatelskou funkci, ktera roz-
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poznava nenaplnéné potieby a touhy, urcuje a méii jejich rozsah a potencialni ziskovost,
rozhoduje o tom, kterym cilovym trhiim by podnik dokézal slouzit nejlépe, vybird pro tyto
trhy vhodné vyrobky, sluzby a programy a vyzaduje od kazdého pracovnika organizace,
aby mel neustale na paméti zakaznika a slouzil mu. [3]

Uplatiiovani marketingového piistupu byla orientace firmy zaméfena na produkt a jeho
kvalitu, nasledné na produkci, to je vyrobit a prodat co nejvice produktu co nejlevnéji. Dal-
$i obdobi bylo zaméfeno na uméni prodat. V poslednim obdobi se do popiedi dostal za-
kaznik. Moderni marketingovy pfistup znamena, ze firma neustale sleduje a hleda potieby,
ptani, preference a spokojenost zakaznika. Orientace na zakaznika neni mozna bez marke-
tingové komunikace. Obrovskym plusem spole¢nosti uz neni prodat, co vyrobi, ale poznat,
co ma vyrabét, tedy identifikovat se s zakaznikem a pochopit jeho potieby, hodnoty, vni-
mani. Spolecnosti si zac¢inaji uvédomovat dalezitost marketingu, nebot’ v dnesni velké
konkurenci se stava marketing nedilnou soucasti firmy. Marketing vSak neni jen zalezitosti

marketingového oddé€leni ve firmé, ale vytvaii jej cela firma jako celek.[3]

1.3 Intranet

Intranet se svym vzhledem, funkcemi a pouzitymi technologiemi velmi podoba interneto-
vym WWW strankam. Rozdil mezi intranetem a internetem spociva v toku informaci.
K obsahu umistnénému na intranetu smi pfistupovat pouze urcity, piesné¢ vymezeny okruh
0sob — hlavné se jedna o fidici pracovniky, dale podskupiny zaméstnanci firmy, ¢leny spo-
le¢nosti apod. Tito pracovnici vstupuji dle svych internich moznosti, které jsou z vétsi ¢asti
urceny jejich postaveni ve firmé. Tady jsou dvé definice intranetu.[1]

Intranet je soukroma pocitacova sit’ pouZzivajici internetové standardy a protokoly, umoziu-
jici ¢lentim firmy ¢i organizace mnohem efektivnéji navzéjem komunikovat a spolupraco-
vat a zvySovat tim produktivitu prace.[2]

Je to firemni web — spolecné pocitacové prostredi pro obchodovani a komunikaci, jinymi
slovy spole¢na sit’ propojenych dokumentd. Fakt je ten, Ze se nemusite zbavovat veskerého
stavajiciho sitového vybaveni pro preménu vasi lokalni pocitacové sité¢ (LAN) ¢i dalkové
pocitacové sit¢ (WAN) na intranet. Na rozdil od tradi¢nich siti se intranet opird 0 Speci-
alni technologie otevienych standardii a protokolt. [1]

Intranet je vnitini pocitacova sit, kterd pro svoji ¢innost pouziva standardii Internetu, coz

jsou jazyk HTML, HTTP a TCP/IP. Spolu s WWW prohlize¢i, které podporuji grafické
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zobrazovani obchodnich aplikaci, poskytuje intranet prostiedky pro sdileni informaci
v ramci samostatného oddéleni, mezi oddélenimi navzajem nebo reprezentuje celkové pro-
pojeni, které pokryva celou organizaéni strukturu spole¢nosti.[2]

Jednoduchy intranet miize tvofit jediny WWW server, ktery umoziiuje pracovnikiim spo-
le¢nosti ptistup k urcité firemni ptirucce a telefonnimu seznamu zameéstnanci, slozitym
databazim s interaktivnim pfistupem, zprosttedkovava videokonference, soukromé diskus-

ni skupiny a multimédia a dalsi. [2]

1.3.1 Funkce intranetu

Zaklad sluzeb poskytovanych intranetem tvoii nékolik funkci. Tyto funkce pro uzivatele
slouzi jako komunikacni prvek, ptes ktery jsou schopni mezi sebou, jednotlivé nebo
ve skupinach, komunikovat pomoci e-mailu, videokonference, callingu, chati a jinych.
Hlavnim pifinosem je poskytovani materialt ostatnim uzivatelam, sdileni soubort, sdileni
poznatkd, archivace soubort, atd., protoZe poskytovani veskerych materialii vS§em uZivate-
lim by mohlo byt nebezpecné z hlediska strategie firmy a z hlediska tniku informaci.
Funkce fizeni uZzivatelskych pfistupovych prav, ktera dokaze omezit pfistup uZzivatell
k jednotlivym strankam, ¢i vystupum intranetu. Dalsi funkce piedstavuje vyhledavani

v jednotlivych slozkach, archivace soubort a jiné.[1]

1.4 Informace

Informaci miizeme rozumét soubor dat, kterym jejich uZivatel v procesu interpretace piisu-
zuje urcity vyznam. Vyslednym koncem tohoto interpretacniho procesu je hodnota infor-
mace. Samotny proces interpretace je zavisly na znalostech clovéka a samotné informace
jsou vysledkem mysleni a poznani. Technologie pracuji s daty, lidé je interpretuji jako in-
formace nesouci vyznam, které¢ se stavaji podnétem pro jejich dalsi jednéani.[5]

Samotny proces interpretace je kognitivni zalezitost, ve kterém stézejni roli hraji znalosti.
Informace jsou data, obohacend o relevantnost a ucelnost; pfeména dat v informace tudiz
vyzaduje znalosti. Informace je ucelovym vytazkem z dat, ktery je jednak zavisly na jejich
dispozici uzivatelem, dale pak pfedevsim na jeho subjektivni potiebé této informace a jeho

schopnosti ji interpretovat v kontextu svych individualnich informac¢nich potieb.[6]
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Na informaci je také mozné pohlizet jako na specificky vyrobni zdroj. Na rozdil od vétSiny
ostatnich zdroju (materialii, surovin, kapacit strojli a zafizeni, ploch atd.), u nichz v procesu
pouziti dochazi k jejich spotiebé, jde o zdroj obnovitelny, ktery odkryva cestu k dalSim
informacim, ¢i se dokonce nékdy sam generuje. Informace se sice uzitim nespottebovava,
ale naklady na jeji uchovani rostou a jeji uzitna hodnota klesa s ¢asem.[5]

Nositeli informaci jsou data a jsou pfedmétem smény. V této souvislosti je tieba si uvédo-
mit, ze se nakup dat, resp. obsahu databaze miize stat zbyteCnym, jestlize bez patii¢nych
znalosti nebudeme viibec schopni se z nakoupenych dat dozvédét néco pro nds podstatné-
ho. Informace neni mozné na rozdil od dat zpracovavat, je pouze mozné informace ménit.
Informace miize byt vyuzita ve tfech zakladnich oblastech, a to v procesu rozhodovani,
v procesu komunikace a nebo v procesu ucéeni se.[6]

Vynalozené néklady spojené uchovavani informaci rostou kvili rostoucim nakladim na
jejich uchovavani a udrzbu stéle se zvétsujiciho informacniho systému nebo databéaze. Pro-
to je v podniku potieba neustale pocitat s ndklady na uchovani, archivaci, popt. na ochranu
informaci. UZitna hodnota informaci klesd s Casem, protoZe s postupem casu a dal§im vy-

vvvvv

uzitelna. Zde je mezi informacemi veliky rozdil.[6]

kvalitni — pfesné, spolehlivé, diivéryhodné
vcasné — dostupné v okamziku rozhodovani

uplné — poskytujici vSechny tdaje pro efektivni rozhodovéni

YV V VYV V

relevantni — odpovidajici potfebam a okolnostem rozhodovani.
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2 MARKETINGOVY INFORMACNI SYSTEM

Marketingovy informacni systém je ¢innost sméfujici k shromézdéni, setfidéni, analyzova-
ni, vyhodnoceni a pfedani informaci marketingovému managementu. Tyto informace musi
byt uzitecné, aktudlni a zpracované ve formé, kterd mtize slouzit jako podklad pro rozho-
dovani.[8]

Informace musi byt k dispozici v optimalnim mnoZzstvi, kvalité a ase. To je jednim z hlav-
nich ukolt marketingu. [8]

Marketingovy informacni systém dale zahrnuje pracovni metody a techniky vyc¢lenéné pro
praci s informacemi.[8] Obrovsky vyznam ma marketingovy informacni systém urcité v dnesni

dob¢ konkuren¢ni nejistoty. [7]

!
! management a dalsi uzivatelé informaci
|

| analyzy planovani realizace organizace kontrola
} A A

marketingovy informaéni systém

zpracovan( marketingovychinformaci

definovéni : ¢ - preddn( |
informacnich |[¢— IRtary > Spaiyey <—>| avyuzivani
3 s databdze  [* |  informaci d sl
potreb | informaci
x A
4 y
f S| | |
| shromazdovani || marketingovy |
| atrAidem e vyzkum
marketingovych |
1 informaci ' l
A A
| ,__i
I
| |
‘ v
v marketingové prostiedi
cilové trhy distribuéni konkurence verejnost makroprostredi
cesty

Obr.1.Marketingovy informacni systém [7]
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Marketingovy informacni systém je tvoien 3 oblastmi informaci, kterymi jsou: [8]

» vnitropodnikova evidence a zdznamy,
» marketingovy zpravodajsky systém,

» marketingovy vyzkum.

Skupina vnitropodnikové evidence a zaznamu je nejvétsi skupinou informaci, tzn. v tomto

ptipadé se jednd o tzv. vnitini systém informaci, ktery zahrnuje: [8]

» hospodatské udaje — jde o udaje o objemech prodeje, nakladech a zisku firmy, trz-

bach, o jednotlivych dodavkach a jejich Cetnosti aj.,

» specifické udaje — udaje, které dokumentuji zkusSenosti s trhem (napt. predzasobeni

v sezong¢, pred svatky, aj.),

» zakladni udaje — informace o vsSech tcastnicich trhu (dodavatelé, zakaznici, konku-

rence, atd.),

» informace dopliikové — v tomto piipad¢ jde o informace tykajici se napt. vyznam-
ného vyroci, ptipadné informace ziskané v souvislosti s budovanim dobrych vztahti

s vefejnosti.

Marketingovy informacni systém zajist'uje aktualni pfisun informaci z vnéjsiho okoli fir-
my, tzn. makroprostiedi i celého trhu. [7]
Zdrojem téchto informaci jsou ptedevs§im tzv. sekundarni zdroje (data) — média,casopisy,

noviny, internet, zpravy statistickych Gfadd, statni natizeni a jiné.

2.1 Zdroje informaci

Pro spravné rozhodnuti je nutné mit spravné, aktualni, presné a relevantni informace. Informa-

ce délime podle ruznych kritérii, nejcastéji je délime podle [8] :
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» zavislosti — na sob¢ zavislé
- na sobé€ nezavislé
» Casu — stavové ( sbirané v jednom ¢asovém okamziku )
- tokové ( sbirané opakovan¢ v prubehu urcitého casového obdobi )
» charakteru jevu — kvantitativni informace piesné méfitelné )
- kvalitativni (informace obtizné méfitelné )

» obsahu — fakta (informace o skute¢nostech, které nastaly )

- znalosti ( védomosti )

- ndzory (minéni, postoje, hodnoceni )

- zaméry (informace o védomém chovani s cilem uskute¢nit né¢jakou aktivitu

- motivy ( vnitini pohnutky — ¢asto neuvédomované )
» zdroje udajui — sekundarni ( informace sesbirané dfive za jinym tucelem)

- primarni ( poprvé sesbirané za konkrétnim ucelem)

2.2 Sekundarni udaje

Informace, které jsou ihned k dispozici. Jde o levnéjsi zptisob ziskdvani informaci, jelikoz se
jedné o informace, které uz byly nékde zpracovany a zveiejnény. Mozné zdroje sekundarnich

dat jsou rtizné statistiky, vyrocni zpravy, aj. [8]

2.3 Primarni udaje

Primarni informace se ziskavaji Setfenim. Zpracovavaji se pro ucely firmy a jsou oproti sekun-

N 24

publikovana. [8]
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace je v Sirokém pojeti systematickym vyuzivanim principti, prvka
a postupt marketingu pii prohlubovani a upeviiovani vztahti mezi producenty, distributory
a zejména jejich piijemci .[12]

Principy, prvky a postupy nazyvame 3P marketingu:

» Principy jsou orientovany na zakaznika — jeho potieby, pfani a nazory.
» Prvky tvofi marketingovy mix, tedy 4P marketingu.
» Postupy jsou marketingové ¢innosti jako podpora prodeje, zajisténi distribucnich

cest atd.

Za marketingovou komunikaci mtizeme povazovat kazdy komunika¢ni tok smérem ke spo-
tiebitelim. Tento tok je planovany, fizeny a slouzi k ovliviiovani, informovani a piesved-
covani spotiebitell nebo urcitych skupin vetrejnosti. Jedna se tedy o zamérné vytvareni in-
formaci v podobé, které jsou pfiijatelné pro cilovou skupinu. Marketingovd komunikace
umoznuje spoleénostem spojovat své znacky s jinymi lidmi, misty, akcemi, znackami, za-

zitky, pocity a vécmi. [13]

3.1 Komunikaéni mix

Pod pojmem marketing nebo marketingova komunikace se vétsina z nas jako prvni vybavi

vvvvvv

vvvvvv

prednostech. Cim vice informaci o piednostech naseho produktu, tedy vyhodach oproti
konkurenci, zdkaznikovi poskytneme, tim zvySujeme pravdépodobnost, Ze o nasi nabidku
bude mit zajem.[13]

Tuto hodnotu tvofi Sest zdkladnich prvki:

Reklama
Podpora prodeje
Udalosti a zazitky

Public relations a publicita

YV V V V V

Direct marketing
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» Osobni prode;j

Jednotlivé nastroje je ovSem nutné vybirat a vzajemné kombinovat s ohledem na konkrétni
cileny segment trhu. Navic je také ticba je nalezité provazat s celym marketingovym mi-
xem. Snahou je dosahnout jejich vzajemnym propojenim maximalnich synergickych efek-

t0.[13]

3.2 Reklama

Reklama muze byt cenové elektivnim zplisobem rozsifovani sdéleni, at’ jiz za icelem vy-
tvoreni preference znacky nebo vychovy lidi. Reklama jakékoliv placena forma neosobni

prezentace a propagace ideji, zbozi nebo sluzeb identifikovatelnym subjektem.[13]

3.21 Cil reklamy

Reklamni cil je konkrétni komunikacéni kol a Giroven jeho zvladnuti. M4 byt dosazen u

urcitého publika v daném ¢asovém obdobi. [13]

» Informativni reklamu vyuzijeme v piipad¢, ze uvadime na trh novy vyrobek, tedy
vyrobek v prvni fazi jeho Zivotniho cyklu. Zakaznik vyrobek bud’ viibec nezné nebo o
ném ma jen malo informaci. Ugelem je vyvolat zdjem a poptavku.

» Presvédcovaci reklama se zaméfuje na vytvoreni obliby ¢i upfednostnéni vyrobku
nebo sluzby. Presvédcovaci reklama nekdy vyuziva srovnavaci reklamy pro
vyzdvihnuti pfednosti vyrobku nebo sluzby. Srovnani se pouziva predevs§im pii
zvySené konkurenci.

» Ptipominaci reklama se zaméfuje na podporu opétovného nakupu produktu a pro-

dukt udrzuje v povédomi spotiebitel.

» Posilujici reklama je zaméfena na piesvédcéeni soucasnych zakazniku, ze ucinili

spravnou volbu.

3.2.2 Navrh a vyhodnoceni reklamni kampané

Prvnim krokem tvorby reklamni kampané je vytvafeni a vyhodnocovani sdéleni. Nejdulezi-
t&jSi v tomto kroku je vyvarovat se pouziti podobnych sdéleni jako jiné znacky a naopak se
snazit vytvorit sdéleni naprosto nova, neokoukana. Pti navrhovéani a vyhodnocovéni re-

klamni kampan¢ je dilezité rozliSovat mezi strategii sdéleni,co se reklama pokousi sdélit o
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znaCce a jeji kreativni strategii, jak reklama vyjadiuje tvrzeni o znacéce. Velké riziko je , Ze
se nevybuduje spojeni mezi reklamou a znackou a prostiedky, které jsme za reklamu vyna-
lozili nejsou efektivné vynaloZzené. Reklamni agentura na zakladé vyzkumu trhu provede
analyzu k nalezeni G¢inného pokynu, ktery nejlépe oslovi cilovou skupinu. Na zakladé¢
téchto zjisténi je vypracovan material s klicovymi udaji pro tvorbu reklamy, tedy cilova
skupina, komunikované sdéleni, komunikac¢ni cil, média. Na zaklad¢ tohoto materialu se
tvofi navrhy reklamy. Druhym krokem tvorby reklamy je jeji kreativni vyvoj a realizace.
Dopad reklamy nezavisi jen na tom, co je fe¢eno, ale ¢astéji na tom, jakym zpiisobem je to
fec¢eno. Poslednim krokem tvorby reklamni kampané je posouzeni spolecenské zodpovéed-

nosti, to znamena ujisténi, Ze reklama neporusuje pravni ani spolecenské normy. [13]

3.3 Volba média

Reklama muze byt definovana jako placena neosobni komunikace firem, neziskovych or-
ganizaci a jednotlived, Ktefi jsou urcitym zptisobem identifikovatelni v reklamnim sdéleni a
ktefi chtéji informovat nebo presvédcovat osoby, patiici do specifické ¢asti vetejnosti, pro-
stiednictvim raznych médii.[13]

Volba vhodného média je soucasti medialni strategie. Pfi vybéru médii vychazime nejprve
ze znalosti o rozsahu a dostupnosti naSich adresatli. Cena za zvetejnéni naSeho sdéleni nam
zase limituje frekvenci, s jakou na n¢ budeme pusobit. Tti kategorie postupi nasazovani

reklamy:[13]

» soustavna — reklama je prezentovana dlouhodobé¢ se stejnym rozsahem i intenzitou

» pulzujici — nepravidelné stiidani vyssi a nizsi intenzity, ¢i uplného vynechani re-
klamy

» narazova — reklama je umist'ovana nepravidelné na kratsi dokbu, ale intenzita byva

vysoka

3.4 Podpora prodeje

Podpora prodeje tedy postihuje pobidkové nastroje, které slouzi ke stimulaci vétsiho nebo
rychlej§iho nakupu produktu spotiebitelem. Jednd se vétSinou o kratkodobé akcni slevy

nebo zvyhodnéni pii nakupu s bonusem jednoho zdarma.[13]
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Formy podpory prodeje zakazniku: [13]

» piima, kdy zakaznik dostane odménu okamzité po splnéni urc¢itého tikolu
» nepiima, kdy zakaznik sbira napt. vicka, ¢arové kody apod. a po dolozeni ur¢eného

mnozstvi téchto dokladd obdrzi darek.

3.5 Public relations

Public relations ptedstavuji planovitou a systematickou ¢innost, jejimz cilem je vytvaret a
upeviovat divéru, porozuméni a dobré vztahy naSi organizace s klicovymi, dilezitymi
skupinami vefejnosti.[13]

Zakladni kategorie klicovych skupin jsou:

Zamegstnanci organizace
Majitelé a akcionati
Investofi

Sdélovaci prostredky
Mistni obyvatelstvo

YV V V V V VY

Mistni predstavitelé, zastupitelské organy a Grady

3.6 Osobni prodej

Tt vlastnosti osobniho prodeje:
» Osobni interakce — jedna se o interaktivni, bezprostfedni vztah mezi osobami, které
se prodeje ucastni

» Kultivace — pfi osobnim prodeji miizeme navazat rizné druhy vztaht od prodejniho
vztahu az k pratelstvi

» Odezva — zakaznik je svym zpusobem prodejci zavazan. Vyslechl si informace, na
které by mél reagovat, takZe je nam snadno dostupna zpétna vazba zékaznika.
Vétsina firem investuje miliony do Skoleni svych prodejct pravé v oblasti osobniho

prodeje, kterou Ize shrnout do Sesti krokt u¢inného procesu prodeje.[13]
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum se ptivodné zamétoval spiSe na nalezeni technik a prostfedkl ve-
doucich ke zvyseni trzeb podniku nez na porozuméni zakaznikim.[4] Postupem c¢asu mar-
ketingovy pracovnici zjistili, Ze je velmi dulezité a nezbytné porozumét zdkaznikim, tudiz
se v ramci marketingového vyzkumu zacaly pouzivat skupinové rozhovory, dotazniky ¢i
pruzkumy nazoru. [3]

V soucasnosti je mnoho riznych definic marketingového vyzkumu, protoze si tento pojem
kazdy autor definoval po svém. Rozdily je mozné spatfit hlavné v hloubce Clenéni kazdé
etapy vyzkumného procesu. [8]

Dalsi definice je systematické urcovani, shromazdovani, analyzovani a vyhodnocovani
informaci tykajicich se ur¢itého problému, pied kterym firma stoji. [10]

Jinak si to miizeme taky objasnit jako, marketingovy vyzkum jsou postupy pro zpracovani
a analyzu informaci na pomoc marketingovych manaZzera v jejich rozhodovani. [9]
Hlavnimi charakteristikami marketingového vyzkumu jsou predev§im vysoka vypovidaci
schopnost a aktudlnost ziskanych informaci, dale pak jedinecnost, ale také vysoka financni
naroc¢nost ziskavani informaci, Cas, aj. [4]

Rozdé€luje tady dva pojmy mezi marketingovy prizkum a marketingovy vyzkum. Rozdil je
v tom, ze marketingovy prizkum je kratkodobé zjistovani informaci, které nejsou tak
podrobné a je soucasti marketingového vyzkumu. [8] V piipadé marketingového vyzkumu
se jedna o zjiStovani informaci v del§Sim ¢asovém horizontu a vypovidaci schopnost ziska-
nych informaci je vysoka. [8]

Marketingovy vyzkum je zédkladnim a velmi dileZitym krokem efektivniho marketingové-

ho rozhodovani. [3]

Proces marketingového vyzkumu probiha v 7 po sob¢ jdoucich etapach [10]:

» definovani problému, urceni cilt a pfinosu vyzkumu,
» zdroje dat,
» metody a techniky sbéru dat,

» urceni velikosti vzorku,
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> 5. sbér dat,
» 6. zpracovani a analyza dat,

» 7. zpracovani a prezentace zavérecné zpravy.

Které jsou od prvniho bodu na sebe navazujici az po ten posledni, v jednom fetézci.

4.1 Definovani problému, urceni cile a pfinosu vyzkumu

Piimo definovani problému je velmi dulezité, a to kvtli tomu by neméla byt podcefiovana.
Vysvétluyje ucel vyzkumu — odpoveéd’ na otazku, pro¢ se ma vyzkum provadét, a vymezuje
jeho cile. [8]

Cilem rozumime nalezeni hlavniho faktoru, ktery nam uré¢i dal§i smér nasi prace. [8] Cile
se mohou liSit a podle toho vybirame rozdilné typy vyzkumnych ptistupi, které maji zcela

odlisné cile [10] :

» explorativni vyzkum — shromézdéni pfedbéznych informaci napomahajici defino-

vat problém a urcit hypotézy,

» deskriptivni vyzkum — cilem je popsat urcité charakteristiky (napf. situace na tr-

hu),

» kauzalni vyzkum — otestovani pri¢innych a naslednych vtahii v hypotézach.

Poslednim krokem této etapy je formulovdni hypotéz moZného teSeni problému, které
predstavuji mozné odpovédi na otdzky vyzkumu. Hypotézy ndm naznacuji smér, kterym se
mame vydat pfi hledani potfebnych informacnich zdroji, a tudiZ ndm Setii ¢as a finan¢ni

zdroje. [8]

4.2 Zdroje dat

Podle toho, ktery typ informaci vyuzivame, d¢lime vyzkumy na primarni a sekundarni.
Pokud je definovany problém a cil vyzkumu, je na fadé uréit zdroje informaci, které budou
potfebné .Nejprve hledame informace sekundarni, zda neni mozné vyiesit problém bez

naro¢ného a drazsiho ziskavani primarnich informaci.[8]
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Systematicky pfistup sekundarniho vyzkumu probiha v nékolika krocich. Nejprve jasné a
presn¢ definujeme, jaké udaje potiebujeme. Nasledné urc¢ime, které tidaje jsou k dispozici
z internich zdroj(, a teprve potom stanovime externi zdroje idajii. Dale je potieba zkontro-
lovat a zhodnotit pfesnost a vhodnost tdaji. Po této revizi udajii vymezime primarni data,

ktera jsou potieba ziskat v dalSich fazich vyzkumu. [8]

4.3 Metody a techniky zdroje dat

V této etap¢ marketingového vyzkumu definujeme zpiisob sbéru tidaji. Kazdy zptisob ma
sva pozitiva, ale bohuzel i negativa. Pti sbéru primarnich dat mtizeme pouzivat 3 zakladni

metody [10] :

> metoda dotazovani,
» metoda pozorovani,

» metoda experimentu.

Metoda dotazovani spociva v pokladani otazek respondentiim prostrfednictvim vypracované-
ho dotazniku. Tato metoda je jednou z nejpouzivanéjSich. Mezi nevyhody patii neochota re-

spondenta .[11]

vvvvvv

respondentem. Hlavni vyhodou je skuteCnost, Ze mezi tazatelem a respondentem existuje pfi-
ma zpétnd vazba. Tazatel mize respondenta motivovat k odpoveédim, mize naptiklad uptesnit

vyklad otazky nebo miize ménit poradi otazek. [8]

Pisemné dotazovani patii mezi dalsi rozSitené typy dotazovani a provadi se prostiednictvim
posty. Dotaznik je dorucen respondentovi prostiednictvim poSty a stejnou cestou se od néj
dostanou i odpovédi. Vyhodou pisemného dotazovani jsou jeho relativné nizké naklady v po-

rovnani s jinymi typy dotazovani. Nejvétsi nevyhodou je nizka navratnost. [10]

Telefonické dotazovani je podobné osobnimu dotazovani s tim rozdilem, ze chybi osobni
kontakt. Tento zpisob dotazovani patii v posledni dobé k nejpouzivangjSim typim a to diky

vys$i vybavenosti mobilnimi telefony a spojenim telefonického dotazovani s pocitaci, coz
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umozni rychlejsi vyhodnoceni vysledkti. Vyhodou je rychlé ziskani pottebnych informaci v

piipadé plosné rozptyleného vybérového vzorku respondenti.[8]

Elektronické dotazovani zajistuje informace od respondentii prostfednictvim dotaznika

v elektronické formé (e - mailech, web strankach, atd.). [8]

Metoda pozorovani zahrnuje zamérné a cilevédomé ziskavani primarnich dat prostiednictvim
pozorovani skupiny lidi, akci ¢i situaci, aniz by pozorovatel do pozorovanych skute¢nosti né-
jak zasahoval. Pozorovani je pasivnim nastrojem, kdy spotiebitelské chovani je pouze zazna-

menavano — Casto bez védomi spotiebitelt.[11]

4.4 Urceni velikosti vzorku

Je nutné urcit, od koho budou potiebna data ziskana, tj. definujeme cilovy segment. Uréeni
velikosti vzorku je dtlezitou oblasti marketingového vyzkumu.
Také je nutné vymezit, jakym zpGsobem budou respondenti vybirani. Ziskané informace

pouzijeme pro centralni zpravu. [8]

4.5 Sbér dat

V této fazi dochazi ke sbéru pozadovanych dat. Jedna se o etapu v celém marketingovém
vyzkumu, ktera je nejnakladnéjs$i a mize ptfi ni dochazet k mnoha chybam a problémim. V
ramci této etapy je nutné zapojit nové spolupracovniky do sbéru dat. Metody sbéru dat se

¢leni na [8] :

» pozorovatele,

> tazatele,

» moderatory,

» operatory atd.

Pfi sbéru primarnich dat se pouzivaji dva zakladni nastroje [10]:
» dotazniky,

> technicka zarizeni.
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4.6 Zpracovani a analyza dat

Po shromazdéni pottebnych dat nasleduje jejich zpracovani a nasledné analyza. Uprava dat
spociva v jejich provéteni z hlediska tiplnosti a presnosti, doplnéni chybéjicich dat nebo
vylouceni dat nespravnych.

Analyza dat spociva v analyze kazdé jednotlivé otdzky nebo hodnoty znaku zkoumanych

jednotek. Pouziva se cela fada statistickych metod a piistupt. [10]

4.7 Zpracovani a prezentace zavérecné zpravy

Posledni etapou marketingového vyzkumu je zpracovani a prezentace zavérecné zpravy. Vy-
sledky zpracovani shromazdénych informaci jsou predavany ve formé zavéru a nejriznéjsich

doporuceni. Cely dokument by mél byt provazen tabulkami a grafy. [10]
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II. PRAKTICKA CAST
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5 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI LINEA NIVNICE A.S.

Spolecnost LINEA NIVNICE, a.s. sidli blizko velkomésta Uhersky Brod v obci Nivnice,
ktera je vzdalena par kilometri od jiz zminéného logistické bodu Uhersky Brod. Adresa
spolecnosti je U Dvora 190, okres Uherské Hradisté. Zalozeni se datuje k 1.lednu 1994
s predmétem cinnosti, vyroba lihovin,sirupt,znackovych likérii, ovocnych stav, dzust,

détské vyzivy a taky kecupti.

5.1 Historie

Pavodni vlastnik byl rod Lichnstejnti. Nivnicky dvur byl soucasti jejich rozsahlého majetku
na Jizni Morave. Provedenim pozemkové reformy roku 1920 ptesSlo vlastnictvi dvora na
mistni obec. V roce 1946 byl tento majetek prodan Jaroslavu Hromcikovi, ktery zacal
s vyrobou a tradici bylinného likéru ,,Hrom¢ikovo tajemstvi. “. V roce 1948 byl podnik
znarodné¢ ajako provoz zavodu Uhersky Brod zaclenén pod Slovacké konzervarny
a lihovary Uherské Hradisté. Vyrobni sortiment byl doplnén o sirupy a ovocna vina. Béhem
20 let proSel tento narodni podnik mnoha organizacnimi zménami. Mezi né patfilo
1 osamostatnéni provozu v Nivnici a vznik zadvodu 1 - Nivnice v roce 1963. Vyznamnym
meznikem bylo vybudovani siruparny v letech 1979 - 1981 a v letech 1976 a 1981 nakup
lisu a koncentraéni stanice. Vyrazné organiza¢né - Vvlastnické zmény nastaly po listopadu
1989. Nejdiive, po rozpadu matetského podniku Slovacké konzervarny Uherské Hradiste,
vznikl k 1. lednu 1991 samostatny statni podnik LINEA, symbolicky deklarujici spole¢nou
LI - hoviny a NEA - lko produkci. Privatiza¢ni proces byl zavrSen k 1. lednu 1994 trans-
formaci na akciovou spolecnost. Vyznamnymi vlastniky akcii se v privatizacnim procesu
se stal management spolecnosti a rodina Hrom¢ika. V roce 1995 byl vybudovan provoz
na produkci ovocnych st'av, nektari a napoju v obalech Tetra Pak a také v obalech PET.
Novinkou roku 2007 je obal Tetra Prisma, ktery ma podobu Sestihranu a je mnohem prak-

ti¢téjsi nez obal nez obal klasicky ctyfhranny.

Export je orientovan v ramci historické tradice pfevazné na Slovensko. Podil exportu
na celkovém obratu je 25%, ztoho je Slovensko 20%, 5% zemé¢ EU vcetné exportu

do tretich zemi.
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5.2 Organizacni struktura

Organizac¢ni struktura je jasné a logicky dana. Diky hlavnimu subjektu, generalniho feditele
a dalSich jednotlivych fediteld Gsekt umoziuje firmé vyborn¢ rozhodovat a reagovat na

potieby trhu a jejich boj s konkurenci.

Generalni feditel

Reditel zahranié-

niho obchodu

Technicky

feditel

Reditel

Ekonomicky

marketingu
feditel

Virobni Obchodni
Feditel feditel

Obr.2. Organizacni struktura spol. LINEA NIVNICE, a. s. [viastni zpracovani]

Spole¢nost nyni zaméstnava 251 pracovnikd, to svéd¢i o postaveni podniku v mistnim re-

gionu jako jeden z hlavnich zaméstnavateld.

Tab. 1. Vicholovy management spolecnosti LINEA NIVNICE, a. s.

Piedstavitel Funkce

Ing. Gabriel Slanicay generalni feditel

Barunka Hrabankova obchodni feditelka
Ing. Stanislav Hanak teditel zahrani¢. obchodu
Ing. Petr Ambros feditel marketingu
Ing. Blanka Zdrahalova ekonomicka feditelka

Ing. Petr Malik technicky feditel
Ludmila HraSakova vyrobni feditelka
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5.3 Marketingové oddéleni

Samostatné marketingové oddéleni je urcité jednou z hlavnich soucasti celku spole¢nosti.

Investice do marketingu jsou planované na rok dopiedu, ale pfesny dlouhodoby marketin-
govy plan zatim chybi. Firma dé€la jednou za tri roky marketingovy vyzkum na aktudlni
téma. Spolecnost patii mezi piedni vyrobce nealkoholickych napoji v Ceské republice,

a proto se v dnesni silné celoevropské konkurenci bez marketingového oddéleni neobejde.

5.4 Vyrobni sortiment

Spolecnost LINEA NIVNICE, a. s. aby spole¢nost obstala v neustale rostouci sile tuzemské
a zahrani¢ni konkurenci. Neustale inovuje své vyrobky, aby byly spliiovana pfani a poza-

davky dnes$nich spotiebiteli a zaroven vyrabi Siroky sortiment vyrobka

Alkoholické napoje
» Lihoviny konzumni — nivnicka borovicka, vodka crystal, tuzemak, merunka, aj.
» Lihoviny zna¢kové — broskvovy likér, amaretto likér, peprmint likér, aj.

» Vina ovocna — hradni svica, zbojnické bilé, zbojnické Cervené, aj.

Nealkoholické napoje
» Sirupy — citron, merunka, broskev, jahoda, kiwi, malina, multivitamin, aj.

» Ovocné stavy — 100% dzusy HELLO, HELLO Simpsons aj.

Presnidavky
» Ovocné protlaky a presnidavky — s broskvemi, jablky, jahodami, mangem, aj.

Kecupy (k 1.1. 2007 byla ukonc¢ena vyroba)

5.5 Certifikat

Linea Nivnice, a. s. ziskala certifikaci na své vyrobky dle standarda IFS (International Food
Standard). Jedna se o némecko-francouzsky systém certifikace vyrobct potravin — dodava-
telt obchodnich fetézed, ve kterém jsou zformulovany poZzadavky pro vyrobu kvalitnich a

bezpeénych potravin. Zakladem je vypracovani, dokumentovani a udrzovani systému ma-
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nagementu jakosti. Jsou zde popsany a zdokumentovany jednotlivé procesy od nakupu su-

rovin, vyrobu, az po vlastni distribuci vyrobku odbérateli.

5.6 KLASA

Od roku 2003 udéluje ministr zemeédélstvi kvalitnim domacim potravinaiskym a zeméedél-
skym vyrobkim narodni znacku kvality KLASA. Narodni znacka KLASA slouZi spotiebi-
telim a odbératelim k lepsi orientaci pfi identifikaci typickych regionalnich produktd, pre-
zentaci jejich kvality v porovnani s konkuren¢nimi potravinami. Znacka je proptjc¢ovana
na tfi roky a jeji vlastnictvi muze byt po této lhuté prodlouzeno, ale také mize byt pti zhor-
Seni kvality ¢i poruseni podminek pro jeji ziskédni odebrano.

Pozadovanou kvalitu a slozeni vyrobkl mj. posuzuje a po jejim udéleni kontroluje Statni
zemedelska a potravinaiska inspekce. LINEA NIVNICE, a. s. byla ocenéna ¢tyifmi vyrobky
dne 28. 4. 2006 a jednalo se o tyto produkty: Ovocna piesnidavka s meruitkami, ovocna

presnidavka s jahodami, ovocna presnidavka s jablky a ovocnd ptesnidavka s broskvemi.
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6 ANALYZA MARKETINGOVEHO INFORMACNIHO SYSTEMU
FIRMY LINEA NIVNICE A.S.

Co se tyCe analyzy spolecnosti tak jsem se spiSe zaméfil na Cast informacniho systému nez
marketingového. Z diivodu stalé pozice marketingového oddé€leni v déni marketingovych
akci. Hlavni bod pro rozebrani jsem si vzal pfimo intranet. Protoze si myslim, Ze bez

spravné podpory, nejde vyuzit celkovy potencial marketingového informacéniho systému.

6.1 Pouzivané aplikace a informacni systémy

K fizeni firmy potfebuji manazeti spoustu validnich informaci o aktualnim déni, tyto in-
formace jsou zajistény pomoci riznych automatizovanych vystupi z mnoha oblasti, které
jsou implementovany v podnikovém informacnim systému. Jednotliva oddéleni, jednotlivi
pracovnici v zavislosti na jejich pfedmétu €innosti — pracovni naplni, vyuzivaji rtiznych
informacnich zdroja a softwarovych nastroju, které slouzi k automatizaci a podpofe podni-

kovych procest.

6.1.1 Planovani podnikovych zdroju

BPCS je tzv. ERP systém (Enterprise Resource Planning - systém pro planovani podniko-
vych zdrojt), ktery byl vyvinut firmou System Software Associates (SSA), a pouziva se k
planovani podnikovych zdroji ve vyrobni sféfe.

Pti navrhu portalu bude dilezité¢ zohlednit zplisob exportu dat pro potieby intranetu. Tyto
datové vystupy by mély poskytovat aktudlni obraz o stavu firmy pfedevsim z oblasti plano-
vani podnikovych zdroji — tedy nédkup a prodej materialu, resp. zbozi, prehledy skladovych
zasob, reporty z Ucetnictvi jako napf. stav pohledavek po splatnosti a dalsi.

BPCS zahrnuje MRP logic (Material Requirements Planning) - planovani potfeby materia-
lové zdsoby pro vyrobni operace, poskytuje velmi kvalitni datové vystupy pro fizeni a
spravu majetku. Tento systém funguje na vétSing plattforem s IBM AS/400 nebo IBM
eServer iSeries, ktery je nejrozsifenéjsi. Program je vytvoren v prostfedi As/Set, RPG, SQL
a dalSich.

Spousta BPCS aplikaci je nezavisla na ostatnich ¢astech celého systému, takze firma si

muze vybrat, zda implementuje cely systém nebo pouze jeho Cast.
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Funkcionalita systému:

finance

nakladové ucetnictvi,
sledovani zavazki a pohledavek,
vedeni hlavni knihy,
pokladna,

majetkova agenda,

a dalsi...

planovani

forecasting,

planovani potieby materialu,
planovani vyrobni kapacity,
simulace

a dalsi ..

logistika

planovani skladovych zasob,

vyroba

planovani spotieby materidlu,
JIT,

QMS,

systémové aplikace

ASAP,

reporting, ...

Oblasti pouziti vystupll systému ve firmé:

- nakup

- vyroba

- prodej

- sklady

- ucetnictvi

- controlling
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6.1.2 MS SQL server

Jedna se o komplexni feSeni pro podnikova data a aplikace BI. Usnadiiuje nejen specialis-
tim IT, ale 1 uzivatelim praci s daty a jejich vyuzivani na nejriznéjSich platformach od
mobilnich zafizeni po podnikové datové systémy. Automatizace rutinnich tloh a sada do-
plikovych funkci napomaha Siroké vyuzitelnosti organizacim vsech velikosti.

Nastroje zahrnuté v MS SQL serveru:

- relaéni databaze — umoziuje zakladni operace rela¢nich databazi jako je vytvoreni relac-
niho diagramu s definici primarnich kli¢l, nastaveni referen¢ni integrity, atp..

- replications services — replikace dat pro aplikace nebo zafizeni zpracovavajici distribuo-
vana ¢i mobilni data

- notification services — funkce pro zasilani upozornéni pro vyvoj a nasazeni $kalovatel-
nych aplikaci, které mohou na nejriznéjsi pfipojend i mobilni zafizeni zasilat individual-
nim pozadavkim piizpisobené aktualni informace.

- integration services — funkce extrakce, transformace a nacitani dat (ETL — datové pumpy)
pro datové sklady a integraci dat v celém podniku.

- analysis services — funkce OLAP (online analytical processing) umoznuje rychlou a
pokrocilou analyzu velkych a sloZitych datovych sad s vyuZitim vicedimenzionalnich ulo-
Zist

- reporting services — vytvaieni, sprava, zasilani tiskovych sestav

- nastroje pro spravu — integrované nastroje pro pokrocilou spravu a ladéni databézi,
integrovana podpora webovych sluzeb zajistujici vzajemnou funkéni spolupréci s dal§imi
aplikacemi a platformami.

- nastroje pro vyvojare - integrované nastroje ur¢ené pro databazovy stroj, extrakci,
transformaci a nacitani dat (ETL), dolovani dat, funkce OLAP a vytvafeni sestav, které
Jsou uzce integrovany se sadou Microsoft Visual Studio a poskytuji komplexni funkce pro
vyvoj aplikaci. Kazdy hlavni subsystém serveru SQL Server je dodavan s vlastnim objek-

vvvvv

systém libovolnym smérem.
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6.1.3 Vybavenost jednotlivych stanic

Servery
- operaéni systém — Windows 2000, Windows XP, Linux (Novell)

- softwarova vybavenost

Uzivatelské PC stanice
- Operaéni systém — Windows 2000, piipadné¢ Windows XP
- softwarova vybavenost

0 MS Office, Open Office,

0 Antivirové programy,

o Internet Explorer, Firefox, Mozilla,

6.2 SWOT

Diky SWOT analyze zjiStujeme zakladni informace pro silnou a slabou stranku spole¢nos-
ti. Po provedené SWOT analyzy firma vi, kde jsou jeji silné stranky a je tieba si je udrzet a

taky slabé stranky, kde se musi na toto misto zaméfit.

Silné stranky
e produktivita prace,
e vyrobek,
e inovace — spoluprace s Tetra Pak,
e tradice a zkuSenosti,
e ekologie.
Slabé stranky
e nahodilé planovani,
e trzby,
e nesouroda a nepravidelna koncepce reklamy.

Prilezitosti



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni 36

e pokracovat v inovacich — spoluprace s firmou TetraPak,

e vice se zam¢fit na export,

e zajimat se o pfani zdkaznika — marketingové vyzkumy.
OhroZeni

e dodavatelé — maly pocet, nelze si vybirat,

e zdkaznici — prili$ nediferencovany produkt, odlisit se,

e rostouci a silici pfedevs$im zahrani¢ni konkurence.

6.3 Reklama

Reklama je nejucinnéjsim prostiedkem komunikace se zakazniky. Této schopnosti si je

podnik védom a pro prezentaci svych produktu ji pIn¢€ vyuziva.

Aby bylo mozné spravné formulovat cile marketingové komunikace znacky HELLO byl
marketingovym oddélenim firmy objednan BrandSCAN, kterou provedla firma AVE Mar-
keting. Na zakladé BrandScanu byly vedenim firmy stanoveny cile marketingové komuni-
kace pro rok 2004.

Marketingova komunikace pro rok 2004 byla zadana spoleénosti S. E. N. Praha, ktera
na zaklad¢ dusledné analyzy jednotlivych médii navrhla medialni mix, ktery byl vedenim
LINEA NIVNICE, as. schvalen. Medialni mix se skladal z televizni reklamy, reklamy v

king, v radii a na internetu.

Podnik si stanovil pozadavky na reklamni kampan. Komunikace by méla byt dostatecné
poutava a srozumitelna, spliiovat o¢ekavani od kategorie, byt v souladu se soucasnym vni-
manim znacky a budovat jeji odlisnost a preferenci. Reklamni kampan byla tvofena péti
televiznimi spoty, které tvorily ,,serial”. V kazdém dilu serialu vystupovali zastupci cilové-
ho segmentu - mladi lidé, otec se synem, zeny ve véku mezi 20 - 40 lety. VSechny dily seri-
alu méli spole¢ny motiv, kterym byl dzus znacky HELLO, zvonici jako mobilni telefon,

ktery ,,hlavni hrdina“ spotu zvedne a fekne: ,,HELLO®.
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Pii pfimém srovnani libivosti reklam nejvyznamnéjSich znacek na trhu ovocnych §t'av patii
HELLO Kk tém nejzdafilejsim. Nezaménitelné zvonéni telefonu s reklamnim sloganem
,,HELLO jako na zavolanou® na nas tutocilo z televiznich obrazovek, rozhlasovych stanic,

filmovych platen.

6.3.1 Televizni kampan

Komunikaéni mix znacky HELLO ma silné zaméfeni na TV. Tyto reklamy jsou predem
promyslené, cilené a jejich G¢innost se zvySuje vhodnou koncepci a kreativni Grovni. Ptes-
toze jsou TV kampané finan¢né i ¢asové velmi narocné, jejich popularita neustale roste.
TV reklama tvofi dominantni ¢ast komunika¢niho mixu vSech znacek na trhu ovocnych
stav. Nejinak je tomu u znacky HELLO, avsak oproti ostatnim konkurentim vyuziva §irsi-

ho spektra dostupnych media nastrojt - a sice kinoreklamy a rozhlasu.

Televizni kampané vyrobki HELLO byly soucasné¢ podpoieny i rozhlasovou reklamou
a ochutnavkovymi akcemi z divodu vétsiho osloveni populace, zvyseni povédomi 0 znacce
a narastu prodejnosti. TV reklama vyuziva vizualnich a poslechovych stimulti a apeluje
na zdiraznéni  ptednosti vyrobkii znacky HELLO. Ty zpravidla upozoriuji
na nezaménitelnou chut’” ovoce, nejvice prichuti, Sroubovaci uzavér, 100% piirodni, bez

chemické konzervace apod.

Reklamni kampan byla rozdélena do dvou fazi. V prvni fazi $lo 0 upozornéni na existenci
nového produktu (informativni reklama). Tuto fazi tvotily tii z péti spoti a byla vysilana v
televizi na jare 2003 - v unoru a bieznu. Druha faze méla ,,ptipominaci,, funkci. Tvofily ji

zbyvajici dva spoty, které byly vysilany na podzim tohoto roku.
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7 VYHODNOCENI A NAVRH OPATRENI KE ZLEPSENI
STAVAJICIHO MARKETINGOVEHO INFORMACNIHO
SYSTEMU A INTRANETU

Jako ptiklad ¢innosti marketingového oddéleni zde uvadim resumé reklamni kampané,

ktera méla obrovsky tspéch. Myslim,ze kazdy uz asi vidé€l reklamu na HELLO.

7.1 Zakladni parametry televizni kampané

Reklamni kampan byla rozdélena na jarni televizni kampan a podzimni televizni kampan.
Pribéh jarni kampané byl rozlozen do 22 tnorovych dni, béhem nichz byl na stanicich
Prima aCT1 odvysilan novy serial dvacetivtefinovych spoti ,HELLO - Jako
na zavolanou® v celkovém poctu 214 av péti modifikovanych vizualech - ,Kiizovka®,
»Kadefnictvi®, Lavicka®, ,,Dva na lince* a ,,Obchod®. Primarnim cilem bylo zvysit aktivni
ukazatele spontanni znalosti a vybavené znalosti a taktéz vtipné a zapamatovatelné pied-
stavit novy produkt lidem. Kampan ptedpokladala i maximalni afinitu, coz je ukazatel
efektivnosti nakupu médii, u dvou cilovych skupin - tj. u zen 20 - 49 let a u hospodyn 18 -

44 let. Vydaje na jarni kampan byly zhruba 7 milioni korun.

Podzimni televizni kampan se nijak zvlast’ neliSila od kampané jarni. Byla jen o dva dny
krat$i. Primarnim cilem bylo opét zvysit aktivni ukazatele znamosti a vybavené znalosti
a taktéz vtipné a zapamatovatelné predstavit stavajici produkt lidem. Vydaje na tuto kam-

paii ¢inily 4 miliony K¢&.

7.1.1 Vyhodnoceni televizni reklamy

KdyzZ porovnédme ucinnost jarni a podzimni televizni kampané, vysledky hovoii jasné. Jarni
kampait méla vétSi uspéch oproti podzimni kampan, ktera byla mnohem slabsi. Sveéd¢i
0 tom 1 nizs§i hodnoty cilovych ukazateld. Diivodem byl pfedev§im omezeny pocet financ-

nich prostredk, ktery zahrnoval odvysilani pouze 156 spotl oproti minulych 214.

Témét 90,4% cilové skupiny Zeny 20 - 49 bylo alespoii jednou vystaveno piisobeni tele-
vizni reklamni kampané ,, Telefon“. U cilové skupiny Hospodyné 18 - 44 je toto procento
jesté markantnéjsi, dosahuje témer 94%. Na zdkladé téchto vysledkii u obou cilovych sku-
pin bychom mohli konstatovat, ze reklamni kampai v televizi byla velmi uspésna. Cilova

skupina Hospodyné& dopadla s porovnanim Zeny 20 - 49 o poznani lépe. Co se tyka vizual-
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nich 1 poslechovych stimull - reklamni sdéleni bych posoudila jako jednoduché, vtipné
a hlavné vystihujici podstatu véci, tedy zdiraznéni prednosti dzusit HELLO. Efektni také
bylo, ze se reklama vysilala v ¢asovém pasmu od 19 - 23 hodin, nebot’ vyznam spotu z hle-

diska sledovanosti nabyva na intenzit¢.

Na zaklad¢ BrandSCANu z roku 2004 Ize fici, ze znatka HELLO je znama a respondenty
zvazovand znaCka. Nicméné¢ tomu odpovidal podil konzumenti této znacky. Dzusy
HELLO byly nakupovany pievdzné po jednom litrovém baleni, zatimco konkurenéni znac-
ky se kupovaly ve vétsim mnozstvi. Dzusy HELLO, ackoliv je konzumoval pomérné vyso-
ky podil respondentli, nedosahovaly takové frekvence konzumace jako konkuren¢ni znac-
ky. Znacka HELLO neméla své vérné jako je mély konkuren¢ni znacky Relax a Toma.
Nejvétsi ohrozeni pro znatku HELLO predstavovala znacka Relax. Z vyzkumu vyplynulo,
ze 0 koupi znacky Relax bylo pfedem rozhodnuto az 70% respondentl, zatimco znacku
HELLO si koupilo 57%. Relax ptedstavoval nejoblibenéjsi znacku dZusu. Tento fakt byl
prikladan tomu, Ze znacka Relax méla vétsi zastoupeni vyrobkl na trhu, vice ptichuti
a poutavé§jsi obal, na kterém bylo vyrazné zobrazeni ovoce, které zakaznici hledali, HELLO
bylo kupovéano zejména pro nizsi cenu. Z hlediska vnimani znacky byly obé znacky hodno-

ceny stejné, maji stejné osobnostni rysy.

7.2 Navrh k zefektivnéni vnitrni marketingové komunikace

Diky moznosti nastudovani odborné literatury a vysledki marketingovych kampani, navr-

huji tyto body ke vétsi zaméfeni se na :

vyclenéni pracovnika pro vnitrni komunikaci,
stanoveni firemnich cilu,
informovanost mezi jednotlivymi oddélenimi

porady,

>
>
>
>
» nasténky s jasnym obsahem pro rychlé informovani,
» casopis Hello Linea,

» zpétna vazba u kazdého projektu,

» zptistupnéni podnikového Intranetu oddéleni vyroby,
>

spolecenské a kulturni akce.
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7.3 Navrh vlastniho reSeni intranetu

Zde se pokusim navrhnout vlastni feSeni firemniho intranetu. Tento navrh vSak nebude
podrobnou studii, jak by mél intranet vypadat, ale spiSe ukdzkou nebo namétem, jakym
smérem by se mohlo ubirat grafické zpracovani a organizace jednotlivych informacnich

oblasti.

7.3.1 Realizacni tym

Realiza¢ni tym bude mit velky vliv na konecny vysledek, a proto je nutné vénovat vybéru
¢lenti tymu velkou pozornost. Idedlni skladba ¢lenti sestava z analytikli, vyvojait, progra-
matort a v idedlnim piipade€ 1 z tymu ,.klicovych* uzivateli. Klicového uzivatele charakte-
rizujme jako osobu, ktera se vyzna v urcité oblasti podnikovych procest — predpokladejme,
ze 7adny zaméstnanec nedokaze popsat veskeré podnikové procesy a zna tu oblast, kterd
spada do jeho pole plsobnosti, proto budou tym klicovych uzivatelii tvofit pracovnici, ktefi
dobie znaji proces v daném oddéleni. Vzdy se bude postacovat jeden zastupce daného od-

déleni.

7.3.2 Metoda rizeni

Kostra - ramcové vymezeni konkrétni podoby intranetu. Neobsahuje detaily, popisuje ko-
necnou stavbu aplikaci a pravidla jejich , komunikace®. Naproti tomu produktem rozumime
samotnou koordinaci ,,pferodu* od pivodniho stavu k novému — pozadovanému.

Kostra - v této ¢asti by mély byt vymezeny vztahy mezi jednotlivymi aplikacemi, mélo by
byt zahrnuto i feSeni centralniho datového skladu, databaze zvetejiovanych informaci, im-
plementace redak¢niho systému - toto je zalezitost vyvojaii a programatord. V soucasné
dobe¢ se trend ubira smérem ke stavebnicovému feseni, coz ptinasi urcité vyhody, ale i urci-
ta uskali. Hlavnim pfinosem, ktery toto feSeni nabizi, je nezévislost na jednom dodavateli
softwarovych aplikaci, moznost kombinovat a sestavovat z téch ,,nejlepsich® dostupnych

feseni a pripadné kdykoliv jakoukoliv ¢ast nahradit.

7.3.3 Architekturou intranetu

Tady v tomto piipad¢ je uspotfadani jednotlivych tematickych oblasti a rozmisténi odkazt
a ovladacich prvki. Jinym zpiisobem by mohla byt zobrazena aplika¢ni architektura, ktera

vSak neni pfedmétem této prace.
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Dle rozboru sou¢asné podoby intranetu a informaci na ném dostupnych se domnivam, ze

informace mizeme rozdélit dle nékolika pohledu:

» Obsahova napln — spolecna (spol) / specificka - tykajici se napt. pouze divize 1,
popf. skupiny uzivatel (Spec)

»  Piistup uzivateli — omezeny (O)/neomezeny (N)

» Mira omezeni — pracovnik divize (D)/odd¢leni (O)/dle postaveni uzivatele (U)

/neomezeno (-)

7.3.4 Vazby na aplikace IS
Jednotlivé sekce a jejich vyznam pro zaclenéni v intranetu.

Intranet home

- tato sekce obsahuje kratké informacni zpravy o uddlostech ve firmé, ptipadné i zpravy ze
svéta. Zdrojem informaci je databaze zprav (SQL).

LINEA info

- zédkladni info — souhrnné informace o firm¢, v podstaté¢ neménné informace, vize, cile,
staticka data

- vyrocni zpravy — jedna se o dokumenty vyroc¢nich zprav

Dokumenty

- uloziste sdilenych dokumentti — napft. prezentace apod.

Organizac¢ni schéma

- vyobrazeni podnikové hierarchie

Systém jakosti

- oddélené ulozisté dokumenti fizeni jakosti, které jsou prubézné aktualizovany v jednotli-
vych sekcich (SMJ, Postupy, Pracovnici + vycvik, formulafe + dokumenty, ostatni)

- Co nového v SJ — Zdrojem informaci je databaze zprav (SQL)

Odd¢leni

- shromazd'uje informace pro omezeny okruh uzivatela
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Aplikace

- Controlling — zdrojem dat budou analyzy, resp. reporty provadéné nad datovym skladem,
tedy za pomoci OLAP serveru a multi-dimenzionalnich analyz.

- Ciselniky — zobrazuji informace o zakaznicich, dodavatelich. Jedn4 se o data zaznamena-
na v CRM aplikaci

- Majetkové hospodaistvi — propojeni do systému

- MTZ — propojeni se systémem BPCS

- Nakup — propojeni se systémem BPCS

- Prodej — propojeni se syst¢émem BPCS, Winshop SQL, CRM.
- Reporty — propojeni se systémem BPCS

- Sklady — propojeni se systtmem BPCS

- SSC zakazkovy listopad

- Utetnictvi — propojeni se systémem BPCS

- Zadanky MTZ — propojeni se systémem BPCS

Email — ptistup do emailové aplikace

Kontakty — propojeni do systému

Help Desk -

- FAQ — databaze zprav a odpovédi (SQL)

- Navody — pfistup k nadvodim - dokumentiim

Diskusni forum

- vytvofeni diskusnich skupin — aplikace pro komunikaci (SQL)

- Gicast v diskusnich skupinach — aplikace pro komunikaci (SQL)
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ZAVER

Hlavnim cilem této bakalafské prace, kterd se zabyva budovanim marketingového infor-
macniho systému ve spojeni s firemnim intranetem ve spolecnosti LINEA NIVNICE, a. s.,
je nalezeni vylepSeni stavajiciho stavu a efektivniho chodu marketingového informacniho
systému. Inovace podnikového intranetu vyzaduje mnoho usili a chuti. Pokusil jsem
se zjistit hlavni potfebu marketingového informac¢niho systému a intranetu. Taky jsem
se pokusil zaroven stanovit cile pro inovaci a zefektivnéni celého systému. Moznost vytvo-
feni celku pomoci, vyborn¢ nastaveného marketingového planu spolu s vyhodnocovanim
zakladnich hodnoceni ve firemnim intranetu. Pro dobry marketingovy plén je potfeba vy-
zkum a komunikace. Komunikace bude probihat ve form¢ zajisténi projektu a vyzkum do-

sahne zadané¢ho informacniho zisku pro sestaveni planu.

Bakalatrskou praci jsem rozdélil na dvé ¢asti a to ¢ast teoretickou a Cast praktickou. V teo-
retické Casti jsem shrnul teoretické poznatky ziskané studiem dostupnych literarnich pra-
menu. Kde jsem nastinil pojem marketingovy informac¢ni systém,marketingovd komunika-
ce a marketingovy vyzkum.V praktické ¢asti jsem predstavil spolecnost LINEA NIVNICE,
a.s., celkovou charakteristiku spolecnosti.. Na zakladé ziskanych dat z literarnich pramenu
a charakteristiky podniku LINEA jsem vytvofil navrh na zefektivnéni marketingového in-

formacniho systému.
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apod. apodobné

¢islo
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PRILOHA P I: OCENENI VYROBKU ZNACKOU KLASA
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PRILOHA P II: CERTIFIKAT IFS

CERTIFIKAT

P e

Certifikacni spoleénost
EFSIS LTD.

jako certifikacni organizace akreditovana podle EN 45011 pro certifikace podle normy IFS ktera ma
podepsénu smiouvu s majiteli IFS potvrzuje, 2e

LINEA NIVNICE, a.s.
U Dvora 190
687 51 Nivnice

pro kategorie produkt(

Kategorie §: Hermeticky uzavfené obaly stabiinf pfi pokojové tepioté
Ketrgorie 11: Napoje

Vyroba nealkoholickych napoju a koncentratil, ovocné a zeleninové détské vyzivy, keéupu
a vina.

splfiuje poZzadavky

International Food Standard (IFS)
verze 4, leden 2004

na vyssi Groven

Registratni &islo certifikatu: 17518
Datum auditu: 30.09.2005
PHist audit bude proveden do: 29.09.2006 . .
Datum vydani certifikstu: 14.11.2005 intemational
Platnost certifikéty: 13,11.2008 food standard
Milton Keynes: 14.11.2005

&
iz7/4 S

Certification Chairman: Mark Proctor




PRILOHA P III: MAPA SPOLECNOSTI LINEA NIVNICEA. S.
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PRILOHA P1V: UKAZKA JEDNOTLIVYCH PRODUKTU HELLO
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