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SOUHRN

Bakalarskd prace se zabyva tématem propagace spole¢nosti. Cilem prace je analyzovat

komunikacni nastroje spolecnosti [ZOMAT, s.r.o. a navrhnout ptipadnd zlepSeni.

V prvni Casti bakalarské prace je popsdn marketingovy mix a jeho slozky. Déle jsou vymezeny
jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu, zahrnujici reklamu, podporu prodeje, osobni prode;j,
public relations a piimy marketing. V praktické Casti je predstavena spole¢nost [IZOMAT, s.r.o. a
je provedena analyza komunikanitho mixu. V zavérecné casti jsou hodnoceny pouZivané

komunikacéni néstroje spole¢nosti a uvedeny navrhy na zlepSeni.
KLICOVA SLOVA

marketingovy mix, komunika¢ni mix, reklama, podpora prodeje, osobni prodej, public relations,

piimy marketing.
TITLE
The Promotion of Company [ZOMAT, Ltd.

SUMMARY

The bachelor thesis deals with propagation of the company. The main aim of the thesis is to
analyse the communication tools of company IZOMAT, Ltd and to propose the suitable

improvements.

In the first part there is described marketing mix and its tools. Furthermore, there are stated
particular communication mix tools including advertisement, sales promotions, personal selling,
public relations and direct marketing. In the practical part there is presented company [ZOMAT,
Ltd and is performed the analysis of communication mix. In the final part there are evaluated

used communication tools and are presented the proposals for improvement.
KEYWORDS

marketing mix, communication mix, advertisement, sales promotions, personal selling, public

relations, direct marketing.



Obsah

Uvod 7
1. Uloha komunikace v ramci marketingového mixu 8
1.1. MATKEUINZOVY TNIX ..vvvvviieeeeeeeiiiiiiiieeeeeeeeessiitateeeeeeesesssnnssareeeeeesssssnnssreeeeesessansnnnssnees 8
L1 L. PrOAUKL ...ttt st 10
1.1.2 COINA ..ttt st s et e e s es 13
1.1.3. DISIIIDUCE ...ttt e 14
1.1.4. KOMUNIKACE ... 15

1.2. Marketingova KOMUNIKACE..........uuviiiieiiiiiiiiiiiiieee e e ettt e e e e e e e e e e e e 16
1.2.1. Os0bNT KOMUNIKACE .....eeeiiiiiiiiiiiiiiiie e 17
1.2.2. MasoVA KOMUNIKACE ........oeeriiiiiiiiiiiiieeiiiicc et 18
1.2.3. Linedrni model KomuniKace..........ccuueeiiiiiiiiiiiiiiiiieiiiceeecceee e 20

2. Komunikaéni mix 22
2.1. REKIAMA ...ceiiiiiiiiee e 25
2.2. POAPOra PrOdeje........uvviiiieiiiiiiiiiiieee et e e e e 28
2.3. L0 1101033 1§01 (014 (<) PP 30
24. PUblic Relations.........eviiiiiiiiiiiiiiiee e 31
2.5. DArect Mark@ting .........ceeeeeeeiiiiiiiiiieeeeeeeeiitteee e e e e e ettt eee e e e e e ssibaraeeeeeeesssnannssnees 32

3. Profil spolecnosti IZOMAT, s.r.o. 34
3.1. HiStOT1€ SPOIEENOSEE ...vvviieeieiiiiiiiiiiee e ettt e e e et e e e e e e e e e e e e e e e s eaaeees 34
3.2. Organizacni StrukKtura SPOIECNOSL ....eeuvvvviiiiireeeeeeiiiiiiieee e e e et eee e e e e e iaaeeeee e 34
3.3. N 10 1511115 | O OO PP PUOPPPPUPPP 35
3.4. SYStEM LOKU ZDOZ....ceeeeiiiiiiiiiieee ettt e e e e e e e e e e aaaaeeeeeees 37
3.5. KONKUIENCE ...ttt e 37

4. Analyza komunika¢niho mixu spole¢nosti IZOMAT, s.r.o. 39
4.1. REKIAMA ...ceiiiiiiiiiie e 39
4.1.1. Venkovni reKlama.........eeeiiiiiiiiiiiii e 39
4.1.2. Vnitfnd reKIaman........coooiiiiiiii e 40

4.2. POAPOra PrOdeJe.......uvviiiiieiiiiiiiiiiieee et e e e e e 41
4.3. L0 11010331 1§01 (014 (<) PSP RTPP 43
4.4. PUblic Relations.........eveiiiiiiiiiiiiiic e 45
4.5. Direct Mark@ting .........ceeeeeeeiniiiiiiiieeeeeeeieiiiieee e e e e e ettt eeeeeeeessibarreeeeeeesssnanneneees 45
5. Zhodnoceni a navrZzeni komunika¢niho mixu 46




Zavér 49

Seznam pouZzité literatury 50

Seznam obrazku

Obréazek 1.1: Schéma marketin€OVENO MIXU ........ovviiiiiiiiiiiiiiiiiiiee e e e e e 9
Obréazek 1.2: Struktura komplexniho VYTODKU .........ccoiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeieee e e 11
Obrazek 1.3: Zivotni CYKIUS VITODKU ........vviveeeeeeeeeeeeee et 13
Obrazek 1.4: Linedrni model KomuniKace ...........coooviiiiiiiiiiiiiiiiiiicciiiccec e 21
ODbrazek 2.1: PUSH SITAtE@IC ...eeeeeeeiiiiiiiiiieeee ettt e e ettt e e e e e e e sataaeeeaeeeeennees 22
ODbrazek 2.2: PUll SEFAEEIC ...eeeeeeeeiiiiiiiieieeee e ettt e e e e e ettt ee e e e e e e stareeeeeeeeeesnnaabbaeeeaaesennnnns 23
Obrazek 2.3: Vybér komunikacnich néstrojii vzhledem ke stadiu pfipravenosti zdkaznika ke

001 1T o) SR PUPT RSP 23
Obréazek 2.4: Uziti komunikacnich ndstroji vzhledem k etapé Zivotniho cyklu produktu........... 24
Obréazek 3.1: Organizacng StIUKLUTA. .......ceiiiiiiiiiiiiiiieeee et e e e e eee e e e e e e earaaeeeeeeeeennaes 35
Obréazek 3.2: Potrubni pouzdra IZOTUB............oviiiiiiiiiiee et e e 37
Obréazek 3.3: Systém toku zboZi ve spolecnosti [IZOMAT, S.1.0......coovvuiiiiiieieeiiiiiiiiiieee e e 37
Obréazek 4.1: Ukdzka reklamy na sluZebnim vozidle ............ccceeeeiiiiiiiiiiiiiiiieeieiieeee e, 40
Obréazek 4.2: Ukdzka specidlni nabidKy.........ccccuviiiiiiiiiiiiiiiiiicie et 42
Obréazek 4.3: Ukdzka nabidky poradenstvi KIientiim.............c..eeeeieiiiiiiiiiiiiieeeeeeeiiiiiceee e 43
Obrazek 4.4: S10Zeni KIENLELY ..coceeviiiiiiiieeeeiieee et e e e et e e e e e e e e 44

Seznam tabulek

Tabulka 1.1: Nastroje marketingoVEno MiXU........ccuuvviiiiiiiieiiiiiiiiiieee e ee e 9
Tabulka 1.2: Zékaznicky orientovany pohled marketingovych nastrojii.........ccccceeeeevvenvvveeennnn. 10
Tabulka 1.3: Osobni a masovad KOMUNIKACE ..........eeeerrmiiiiiiiiiiieiiiiice e 20
Tabulka 5.1: Piehled pouZivanych NAStIOJT ......eeeuevviiiiiiieeeeieiiiiceee et eeee e 46
Tabulka 5.2: Ndklady komunika¢nich nastrojll.............ceeeeeviriiiiiiiiiieeiiiiiiiieee e 46



Uvod

Dnesni trh nabizi Sirokou nabidku produktl a sluzeb, a proto je velice obtizné odliSit konkrétni
produkt od ostatnich. Vyrobci se snazi nalézt co mozna nejlepsi cestu, jak zdkaznika zaujmout
natolik, aby si zakoupil pravé jejich produkt. Proces na jehoZz konci je zakoupeni produktu
zdkaznikem, je ovliviiovdn ¢tyfmi zdkladnimi prvky a to samotnym produktem, cenou, formou
distribuce a propagaci. Tyto Ctyfi prvky se nazyvaji marketingovy mix, nebo-li 4P. Kazdy prvek
je velice dilezity a je potieba sprdvné zvolit jeho vhodnou formu. Produkt by mél vyhovovat
zdkaznickym potfebdam, ddle je potieba stanovit adekvatni cenu produktu, kterd bude vystihovat
hodnotu produktu. Distribuce se voli s ohledem na typ produktu. ZboZi denni potfeby se vyrobce
snazi dodat do co nejvétstho poctu prodejen, zatimco napiiklad pro znackovy produkt je
vhodnéjsi zvolit exkluzivni distribuci. Dalsi rozhodnuti se tykd formy propagace, kterd bude
informovat a seznamovat zdkazniky s produktem. Zde je nutné promyslet, jaké formy propagace
zvolit s ohledem na jejich ndklady a efektivnost. Je tedy ziejmé, Ze kone¢ny vysledek procesu
(zakoupeni produktu) je ovlivnén vSemi prvky zaroven, a proto je podnik musi navzdjem vhodné
prokombinovat. Bakalatskd prace je zamétfena pifedevSim na prvek propagace a jeji ndstroje, jako

je reklama, podpora prodeje, osobni prodej, public relations a direct marketing.

Cilem bakalafské prace je analyzovat a zhodnotit pouzivany komunika¢ni mix spolecnosti
IZOMAT, s.r.o. a ptipadné poskytnout ndvrhy na zlepSeni. Pti vytvafeni komunika¢niho mixu
musi spole¢nost zohlednit, na jakém trhu ptsobi, jaky druh podnikdni provozuje a v jaké fazi

Zivotniho cyklu se produkt nachézi.

Price se skldda z péti hlavnich kapitol. Prvni kapitola vymezuje tlohu komunikace v rdmci
marketingového mixu a popisuje jednotlivé sloZky mixu a to produkt, cenu, distribuci
a komunikaci. V druhé kapitole je popsdn komunika¢ni mix a jeho ndstroje. Kapitolou tieti jiz
zacind praktickd ¢ast prace, kde je predstavena spolec¢nost [ZOMAT, s.r.o., v€etné jeji historie,
organizaéni struktury, sortimentu a hlavni konkurence. Ctvrtd kapitola se zabyva analyzou
komunika¢niho mixu spolecnosti a jsou zde popsany jednotlivé ndstroje propagace, které
spole¢nost vyuziva. Zavérecna Cast predstavuje zhodnoceni pouzivaného komunika¢nitho mixu

ve spolecnosti a navrzeni moZnych zlepSeni.



1. Uloha komunikace v ramci marketingového mixu

,Marketingovy mix je soubor kontrolovatelnych marketingovych proménnych pripravenych

k tomu, aby produkce firmy byla co nejblizsi pidnim koncového zdkaznika.*"

Utinny marketingovy mix by mé&l tyto proménné kombinovat tak, aby byly uspokojeny pidni a

potteby zdkaznikll a zdroven splnit firemni marketingové cile.

Kazdé slozka marketingového mixu je velice dilezitd. Prvnim krokem je navrhnout a vyrobit
takovy produkt, ktery zdkaznici potiebuji a bude schopen uspokojit jejich potieby. Dile je
potieba stanovit spradvnou cenu a vybrat vhodné distribu¢ni kandly. Cena by m¢la pokryt ndklady
1 zisk vyrobce a zdroven poskytnout spotiebitelim dostatek pfidané hodnoty z ndkupu produktu.
Distribu¢ni kandly by mély odpovidat charakteru produktu. Pokud by se jednalo o luxusni
vyrobek, firma by pravdépodobné nenavrhla distribuci ve formé podomniho prodeje. V dalsi fazi
prichdzi na fadu marketingova komunikace, kterd ma za kol produkt spotiebitelim predstavit,
informovat je, kde si ho mohou zakoupit a kolik je to bude stat. Je dtlezité zdaraznit, Ze vSechny
prvky marketingového mixu museji byt ve vzdjemné symbidéze. Pokud by jeden z prvkl byl
slabsi nez ostatni, oslabil by cely mix. Neni moZné oc¢ekdvat velky ohlas na vynikajici propagaci,
jestlize by ostatni prvky mixu nebyly na Zadouci trovni. Celkovy vysledek prodeje je ovlivnén

vSemi nastroji zdroven.
1.1. Marketingovy mix

Jak jiz bylo uvedeno, marketingovy mix by m¢l obsahovat prvky, kterymi lze ovlivnit poptavku
po firemni nabidce. Témito prvky jsou produkt (product), cena (price), distribuce nebo-li misto
(place) a propagace (promotion), jeZ tvoii tzv. 4P. Firma se snazi hledat proménné v idedlnich
proporcich a to tak, Ze na kazdy prvek Ize nahliZet jako na dil¢i mix. Jednd se tedy o vyrobkovy,
distribu¢ni, cenovy a propagacni mix, pticemz kazdy z nich ovliviiuje cilovy trh (viz obrazek

1.1). Nastroje jednotlivych mixa jsou uvedeny v Tabulce 1.1.

' FORET, M.: Marketingovd komunikace. Brno: Computer Press a.s., 2006. str. 167



Vyrobkova politika Distribu¢ni politika

N

Cilovy trh

Cenova politika Komunika¢ni politika

Obrizek 1.1: Schéma marketingového mixu

Kromé klasické formy marketingového mixu 4P je moZné se setkat i s rozSifenou formou.
SloZeni mixu se li§{ napfi¢ obory. Napiiklad v cestovnim ruchu se do mixu k produktu, cené,
distribuci a propagaci fadi ddle 1idé (people), vytvareni balikl sluzeb (packaging), programova

specifikace balikl sluzeb (programming) a spoluprace (partnership).

V bankovnictvi se déle ke klasickym prvkim ptiddvaji dcastnici (participants), postupy

(process) a fyzicka ptitomnost ( physical evidence).

Tabulka 1.1: Nastroje marketingového mixu®

Produkt Cena Misto, distribuce | Komunikace, podpora
Ptinos, prospéSnost | Deklarované ceny Cesty Reklama

Vlastnosti Slevy Logistika Public relations

Varianty Uvérové podminky Sklady Sponzorovani
Kvalita Platebni lhuty Doprava Podpora prodeje
Design Zvyhodnéni Sortiment Piimy marketing
Znacka Umisténi Prodejni mista
Baleni Vystavy a veletrhy
Sluzby Osobni prodej
Zaruky Interaktivni marketing

V soucasné dobé¢ byvéd zduraziiovdno dal$i pojeti marketingovych néstroji a to tzv. 4C. Toto
pojeti vychazi ze zdkaznicky orientovaného pohledu. Nebot” hodnota pro zdkaznika = vyrobek,
ndklady = cena produktu, pohodli ndkupu = distribuce a komunikace = komunikace (viz Tabulka

1.2).

2 HESKOVA, M.: Marketingovd komunikace soucdst marketingového mixu. Praha: Edi¢ni odd&leni VSE Praha
2001. str. 14.

> DE PELSMACKER, P., GEUENS, M., VAN DEN BERGH, J.: Marketingovd komunikace. Praha: Grada
Publishing, a.s., 2003. str. 24



Tabulka 1.2: Zakaznicky orientovany pohled marketingovych nastroji

4P 4C
Vyrobek Hodnota pro zédkaznika (customer value)
Cena Néklady, které zakaznikovi vznikaji (customer's cost)

Distribuce Dostupnost feSeni , pohodli (convenience)
Komunikace | Komunikace (communication)

Ovsem v riznych literaturdch je moZné najit i jind sloZeni mixu 4C. V Heskové (2001) jsou
prvky 4C spotiebitel (consumer), ndklady (cost), konkurence (competition) a kandly (channels).
Podle tohoto rozdéleni je nutné najit vhodné zakazniky pro nabizeny produkt, porovnat ndklady
na vyrobu, distribuci a propagaci s konkurenci, dale je potfeba mix konkurenci pfizpiisobovat

a konecn¢ vybrat spravné kandly.
1.1.1. Produkt

Jako produkt 1ze oznacovat objekt podnikatelské i nepodnikatelské aktivity, cozZ je cokoliv, co je
mozné koupit a prodat. Muze se jednat o hmotné statky (dopravni prostiedky, spotfebni zboZi

apod.), nehmotné statky (sluzby, licence atd.) a nominalni statky (cenné papiry, penize aj.).
Produkt lze rozlisit na tfi drovné, jak je uvedeno na obrdzku 1.2:

» Jadro: jako jadro se oznaCuje nejzdkladngjsi ucel produktu, to znamend proc
zdkaznik produkt kupuje. Naptiklad jadrem u knihy je zdroj informaci ¢i u kola

rychlej$i mobilita.

» Vlastni produkt: nékdy oznaCovany jen jako produkt. Jednd se o produkt, ktery
zahrnuje pét charakteristickych znaka jako je kvalita, baleni, znacka, design

a vlastnosti.

» Rozsiteny produkt: je produkt, ktery obsahuje dalsi sluzby, jako napiiklad

dodaci a platebni lhiita, poprodejni servis, instalace a cena.
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Rozsiteny
produkt

Dodaci a
platebni
lhita

Produkt

Kvalita

Poprodejni Instalace

sluzby

Obrizek 1.2: Struktura komplexniho vyrobku*

Vyrobek je schopen se zdkaznikem komunikovat pomoci tzv. vyrobkovych médii, kterymi jsou

znacka, obal a design:
e Znacka

Pomoci znacky muize podnik identifikovat vyrobek s firmou a umoZznuje produktu odlisit
se od konkurence. Je vSak dulezité, aby pouZivani dané znacky bylo dlouhodobé. Znacka
byva vyjadfena kombinaci verbdlniho a grafického vyjadieni, ale bézné jsou i dalsi prvky
jako logo, slogan, melodie atd. Pfi vybéru znacky je dulezité vénovat pozornost urcitym
poZzadavkim na znacku, jako je disponibilita (zda-li je znaCku moZné vyuzit), vytvafeni
pozitivnich asociaci a méla by vyjadfovat povahu Cinnosti firmy. Dédle by znacka méla byt
snadno vyslovitelnd, zapamatovatelnd a origindlni. Vhodné je také zohlednit, zda-li

jméno znacky v cizim jazyce nevyvoldva negativni asociace.
e Design

Design je casto silnou konkuren¢ni zbrani v marketingovém pfiistupu firem. Diky nému je
mozné zdokonalit vykonnost produktu, pfildkat pozornost zdkaznikli, sniZit vyrobni

ndklady, ¢i vytvoftit konkuren¢ni vyhodu na trhu. Podstatou designu je sladéni ¢tyi prvkl

* BOUCKOVA, J.: Marketing. Praha : C. H. Beck, 2003. str.138
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a to funkCnosti, estetiky, elegance a ergonomie. Komunikacni schopnosti designu
spocivaji ve sdéleni zdkladnich funkci, zptisobu pouZziti vyrobku, piisluSnosti produktu
k podniku ¢i k zemi pavodu produktu apod. Pokud by podnik chtél dosdhnout dobrého
designu, m¢l by se drzet tzv. desatera dobrého designu. Desatero dobrého designu uvadi,
Ze by design m¢l byt inovativni, zvySovat uZiteCnost produktu, esteticky, respektovat

logiku, eticky, nevtiravy, trvaly, konzistentni, ekologicky a minim4lni.
e Obal

Vyznam obalu neustdle roste a velkou mérou napomdhd prodeji vyrobku, dokonce
v nékterych piipadech rozhoduje o zakoupeni. Na dneSnim trhu je obtizné odliSit produkt
od konkurence a Casto se tak déje pravé pomoci obalu. Proto musi byt schopny upoutat
pozornost, umoZznit identifikaci produktu a podat zdkaznikovi informace o slozeni, dob¢
vyroby a datu spotfeby. Obal Casto nabizi i nadstandardni sluzby, kterymi miiZze byt
zjednoduseni ddvkovani nebo moZznost dalSiho vyuziti. Dilezitou soucdsti obalu je etiketa,

kterd identifikuje vyrobek a oznacuje stupeii jeho kvality.

Kazdy vyrobek prochdzi ur€itymi fdzemi Zivotniho cyklu. V typizovaném piipadé€ to je zavadeénti,
rist, zralost, nasyceni a nakonec dstup (viz. Obr. 1.3). Zivotni cyklus pomdhd v rozhodovéni o
vyrobkové politice. Kazda etapa se 1iSi svoji délkou trvani, objemem trZzbami, rozsahem a

druhem sluzeb poskytovanych v souvislosti s vyrobkem.

JZivotni cyklus vyrobku je idealizovany k c¢asu vztaZeny model trini reakce. Model Zivotniho
cyklu vyrobku vyjadruje trZni Zivotnost vyrobku, tedy dobu, po kterou je vyrobek proddvdn,

.0 ,o. . v 5
a rozsah prodejii v zdvislosti na case.*

Cyklus za¢ind etapou zavadéni, kterd je charakteristickd pomalym ndstupem a piekondvanim
vyrobnich a obchodnich problémi. V této etap€ je mozné sledovat pomaly rast prodeje, nulovy
zisk a vysoké ndklady vyvoldvajici vysokou cenu produktu. Zaroven budou i vysoké ndklady na

reklamu, jelikoZ je zde nutnost informovat zdkazniky o novém vyrobku.

Jestlize se produkt ujme na trhu, nastdvd etapa riastu. Dochdzi k opakovanym nakupim
a zaroven produkt ziskdva nové zdkazniky. Postupné se zvySuje zisk a diky tomu se vSak zvySuje
také pocet konkurentl a tim dochdzi ke zostfeni boje o zdkazniky. JiZz v této fazi podnik muize

zaCit vytvéret varianty vyrobku pro ovladnuti novych segmentli trhu. Nédklady na reklamu

> BOUCKOVA, J.: Marketing. Praha : C. H. Beck, 2003. str. 150
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zustdvaji stdle vysoké, ale v poméru k obratu klesaji. U technicky nedofeSenych vyrobkli miize

byt tato etapa konecna.

Nésleduje etapa zralosti, kterou provazi zpomaleni rastového tempa prodeje v dusledku
nasyceni trhu a vstupu konkurentd. Pfestdava riist obrat, zisk je stabilizovany a zacind klesat,
snizuje se cena a rostou ndklady na ochranu pfed konkurenénim produktem a na podporu

prodeje. Tato etapa trva obvykle déle nez predchazejici faze.

Posledni fazi Zivotniho cyklu vyrobku je etapa ustupu, kdy prodej a zisk déle klesaji. Tato faze
nastavd predevsim z divodu zastardvani produktu, kdy jsou nové vyrobky pro zdkaznika

v ur€itém sméru lepsi.

Zavadéni Rust Zralost  Nasyceni Ustup
A

Objemova X

charakteristika

Zisk/Ztrata
Obrat
Reklama
Zisk/Ztréata

v

Obrazek 1.3: Zivotni cyklus vyrobku®
1.1.2. Cena

Cena pfedstavuje pomérné pruzny ndstroj v porovndni s ostatnimi marketingovymi ndstroji,
jelikoz dokaZe reagovat na ménici se pozadavky zdkaznikd. Navic je jedinym prvkem

24

marketingového mixu, ktery piinasi podniku piijmy.

,, Cena predstavuje mnoZstvi penéZnich jednotek poZadovanych za produkt a vyjadruje aktudlni,

momentdini hodnotu produktu na trhu.“’

® BOUCKOVA, J.: Marketing. Praha : C. H. Beck 2003. str. 156.
" FORET, M.: Marketingovd komunikace. Brno: Computer Press a.s. 2006. str. 187.
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Cena je ovliviiovdna jak externimi tak internimi faktory. Jako interni faktory jsou chédpany
ndklady na vyrobu produktu, distribuci a prodej. Tyto ndklady stanovuji minimdlni cenu
vyrobku. Stanovovini cen je ovSem také ovlivnéno strategii podniku. Pokud podnik chce
maximalizovat zisk, bude cena stanovena na nejvy$§i moZnou vysi. Ale pokud je strategii

podniku pfeziti firmy na trhu, bude cena co nejnizsi.

Pfi stanovovani ceny muze podnik vychdzet ze tii pfistupli a to z pfistupu zaloZeném
na ndkladech (kdy se k ndkladim pficte zisk), ddle pristup zaloZeny na konkurenci (konecnd
cena vychdzi z trzni ceny) a kone¢né& ptistup orientovany na zdkaznika (cena je stanovena podle

hodnoty, kterou zdkaznik ptisuzuje produktu).

V ramci marketingové komunikace by méla byt cena nastavena tak, aby vyjadfovala hodnotu,

kterou vyrobek pro zdkaznika m4 a méla by odrdzet ndsledujici hlediska:

e hodnoty produktu, jako je kvalita, znacka, design, provedeni apod.,

e potieb a uzitecnosti vyrobku, coZ znamend nakolik produkt odpovidé potiebé zdkaznik,

e kupnich moznosti zdkaznika, zde je dlleZité zjistit kupni silu a ochotu zdkaznika zakoupit
vyrobek,

e dostupnosti produktu, vyjadfeny nejen pomcérem mezi nabidkou a poptdvkou, ale
i feSenim distribuce v podobé& prodejni sit¢,

e cenovych strategii naSich konkurentli, diky nimz lze pfesnéji stanovit firemni piistup
k cené (vySsi cena nez je konkurencni napovidd vyssi hodnotu vyrobku, zatimco nizsi
cena dava signdl k souboji na trhu),

e vlastni marketingové strategie,

e makrospole¢enského vyznamu produktu, kde se zkoumaji faktory jako ekologie, socidlni

dostupnost, ochrana zdravi, atd.
1.1.3. Distribuce

Dilezitym rozhodnutim pro podnik je, jakymi cestami se produkt bude distribuovat

k zdkaznikiim. Tato volba pak Casto ovlivni pouZiti ostatnich marketingovych nastroju.

,, Distribuce predstavuje umisténi zboZi na trhu nebo na trzich. Zahrnuje soubor aktivit (postupu
a operact), prostrednictvim kterych se vyrobek dostdvd postupné z mista vzniku do mista urcent,

kde bude spotiebovdn nebo uzit. “°

¥ FORET, M.: Marketingovd komunikace. Brno: Computer Press a.s. 2006. str. 201.
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Podle Bouckové (2003) je na pocatku rozhodovéni nutné stanovit, bude-li se jednat o piimou Ci
nepiimou distribuci. PFima distribuce zprostfedkovava piimy kontakt vyrobce se zdkaznikem.
V tomto piipadé¢ méd doddvajici strana plnou kontrolu nad svym vyrobkem, jelikoZ zachovava
vlastnicky vztah k produktu po celou dobu transakce, plnou zodpovédnost za dodani, prode;j
i platebni operace. Tento zpusob distribuce vSak vyZaduje odborné znalosti a zdroje. Jako piiklad
piimé distribuce je mozné uvést prodej ve vlastni prodejné, prodej pomoci automatli, ptimy
marketing atd. Tento zplsob distribuce se vyuzivd piedev§im u zboZi denni potieby Cci

u produktti, které je moZné nabizet pomoci katalogti, letakd, televizni reklamy a internetu.

Neprima distribuce piredstavuje zpiisob dodani vyrobku pies tzv. distribuéni mezi¢lanek.
To miZe byt sit organizaci ¢i jednotlivcl, diky nimZ je produkt pfemistovdn od vyrobce

ke konecnému spotiebiteli.

V ramci nepiimé distribuce je potfeba vybrat typ distribu¢nich meziclanki. MiZe se jednat
o prostiedniky (kteii pfemistované zbozi kupuji, tim se stdvaji na urcity cas jeho vlastniky
apak ho znovu prodavaji), zprostiedkovatelé (na procesu smény se aktivn¢ podileji tim,
Ze vyhleddvaji pozitivni kontakty mezi vyrobcem a zdkaznikem. ZboZi se nestdvd jejich
vlastnictvim), ¢i podpirné distribu¢ni mezi¢lanky (sménu zboZi pouze usnadnuji). Pfikladem

mohou byt banky nebo dopravni organizace.

Z hlediska poctu prodejnich mist se podnik mlize rozhodnout pro tfi mozné distribu¢ni strategie
a to pro intenzivni, selektivni ¢i exkluzivni strategii. Intenzivni distribuce se pouziva predevsim
u zbozi denni spotieby, kde je zdjem rozmistit produkt do co nejvétsiho poctu prodejen, aby byl
vyrobek zdkaznikovi kdykoliv k dispozici. Exkluzivni distribuce je opakem intenzivni. U této
formy prodejce ziskd vyhradni prdvo, ale zdroven musi vénovat produktu zvySenou péci
a podporu prodeje. Selektivni distribuce piedstavuje kompromis mezi obéma vyse uvedenymi
strategiemi. Zarucuje lepSi kontrolu nad vyrobkem neZz intenzivni forma a zdroven umoZziuje

lepsi pokryti trhu neZ exkluzivni strategie.
1.1.4. Komunikace

Komunikace by méla byt schopnd informovat, presvédcovat, budovat image a nabizet
potencidlnim zdkaznikim povédomi o firemni nabidce. Komunikace mize také lidem
pfipomenout jejich potieby ¢i pfipomenout vyhody minulé transakce a presveédcCit je, aby znovu
vstoupili do podobné vymény. O marketingové komunikaci je blize pojedndno v ndsledujici

kapitole 1.2.
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V této Casti prace byly predstaveny vSechny ¢tyfi prvky marketingového mixu. O Zddném z nich
prokombinovat tak, aby se dosdhlo optimalniho marketingového mixu. Cilem kazdého podniku

by mélo byt dosazeni maximdlnich synergickych efekti pomoci jejich vzajemného propojeni.
1.2. Marketingova komunikace

,Marketingovou komunikaci Ize definovat jako kaZzdou formu komunikace, kterou organizace
pouzivd k pifesvédCovani nebo ovliviiovani dneSnich ¢i budoucich potencidlnich zdkaznikd.
Hlavni charakteristikou komunikace je zprostiedkovéani informaci a jejich obsahového vyznamu
s uCelem usmérnovani minéni, postoji, oCekdvani a zplisoby chovani spotiebiteli v souladu

se specifickymi cily firmy.«°

Déle by se dalo o marketingové komunikaci fici, Ze je to proces, pies ktery organizace vstupuje
do dialogu s druhou stranou. Proto firma rozviji, prezentuje a hodnoti fadu zprédv k identifikovani

a rozliSeni jednotlivych skupin.

YV v

Pokud chce podnik dspéSné komunikovat, musi se podle Kotlera (1997) zkoumat osm hlavnich

krokt. Je zapotiebi:

1) stanovit cilové piijemce zpravy,

2) stanovit cile komunikace,

3) sestavit zpravu,

4) vybrat komunikacni cesty,

5) vypracovat celkovy rozpocet na propagaci,

6) rozhodnout se pro urcity komunikacni mix,

7) vypracovat systém méfeni di¢innosti propagace,

8) tidit a koordinovat integrovany proces marketingové komunikace.

Diky neustdlému pokroku v technice se naskytd celd fada moznosti jak lze komunikovat
s okolim. Pro snadné&jsi zorientovini v nabidce lze komunikaci rozdélit na dvé skupiny, osobni

(face to face) a masovou (neosobni).

® HESKOVA, M.: Marketingovd komunikace soucdst marketingového mixu. Praha: Edi¢ni odd&leni VSE, Praha
2001. str. 22.
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1.2.1. Osobni komunikace

U osobni formy komunikace se jednd o piimy osobni kontakt se zdkazniky a potencidlnimi

zdkazniky. Podle Foreta (2006) jsou zptisoby osobni komunikace nasledujici:

e (sobni rozhovor

Ve

Osobni rozhovor stdle zistdvd nejispeSnéjSim prosttedkem komunikace. Dokéze ji
obohatit o fadu neverbdlnich, vizudlnich stranek, jako jsou gestikulace, mimika, pohyb a
drzeni téla, obleCeni vCetn¢ doplnkd, ale také zafizeni mistnosti Ci prostiedi a dokonce
také o Cichové a hmatové vjemy. Piisobi tak na vice smyslovych orgdnt soucasn¢. Jedna
se o dynamickou formu umoZiujici sdé€lit véci s mimofddnym osobnim zaujetim
a zaroven sledovat bezprostfedni reakce druhé strany. Nevyhoda této formy by se dala

oznalit nutnost setkdni obou stran ve stejny Cas na stejném misté, coZ v nékterych

piipadech neni moZné.
e Telefonovani

Nejrozsiten¢j$i ndhrazku formy face to face predstavuje telefonovani. Diky rozvoji
mobilnich telefont mohou byt strany kdekoliv a kdykoliv v kontaktu. Vyména informaci
je nezdavisld na vzdalenosti mezi partnery. Avsak i tato metoda mé své nevyhody. Jedna
se o omezené prostiedi davery, partnefi si nemohou byt jisti, zda-li neni hovor
monitorovdn. Nevhodnd doba voldni, nedostupny telefon ¢i nemoznost sledovat reakci
jsou dalsf limitujici faktory.

e Dopisy
Dopisy patii k ¢asové a finanéné ndro¢nym formam komunikace. Davaji adresatovi pocit
jedinecnosti a zdvaznosti sdéleni. Novy prostor dopisim poskytuji pocitace, kde lze
vytvofit velké mnoZstvi korespondence v kratkém case. Presto lze uchovat pocit
jedine¢nosti jmennym oslovenim v dvodu a vlastnoru¢nim podpisem na konci psani.

e E-mail, fax, kratké textové zpravy

Nov¢jsi zptisoby komunikace vynikaji rychlosti a niz§imi ndklady. PfedevSim e-mail je
oblibenym prostfedkem piimého marketingu. Jednd se vSak o méné osobni formu
komunikace a odesilatel si nemiZe byt jist, zda-1i byla zprava adresatovi dorucena vcas a

bez prekrouceni obsahu. Casto je zapotiebi napfi. telefondtem ovétit dorucend.
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Schiize, mitink, zasedani

Jednd se o komunikaci ve skupiné. Jsou casové ndrocné, ptedevSim z divodu, Ze
Ucastnici museji byt pfitomni osobné. Pro potadatele jsou setkdni ndrocné na piipravu
priabchu akce (vytvofit ¢asovy harmonogram, pozvanky, zajistit misto, ¢as, obCerstveni
apod.) Hromadnd setkdni jsou vSak casto tvar¢i a jsou zdrojem novych ndpada ci

rozhodnuti. A Ize v ramci osobni komunikace oslovit vétSi mnozstvi lidi.
On-line komunikace

Do poptedi osobni komunikace se v dnesSni dobé dostdava stdle oblibengjsi ICQ a Skype,
které jako b&zny zplsob komunikace se zdkazniky zatazuje stdle vice podnikll. Kromé
on-line komunikace lze také diky t€émto sluzbam ptendSet soubory, spoustét jiné aplikace
aj. Nespornou vyhodou téchto programi jsou minimdlni nédklady, ale je potieba

internetova vybavenost obou stran.

1.2.2. Masova komunikace

Masova komunikace ma za ukol v kratkém case oslovit velké mnozstvi lidi. Komunikace

probihd prostifednictvim masovych médii jako je rozhlas, televize, internet, tisk aj. Naklady

na osloveni jedné osoby jsou niz8§i nez v piipadé osobniho kontaktu. Pozornost vénovana

danému sdéleni je nizkd a zpétnd vazba velmi mald. Srovndni osobni a masové komunikace je

znazornéno v Tabulce 1.2.

MozZnosti, které firmy mohou vyuZzit k doruceni zpravy zdkaznikiim ¢i potencidlnim zdkazniklim

v rdmci masové komunikace jsou podle Filla (1999) nasledujici:

Tiskoviny

Nejvetsi mnozstvi financnich prostfedkl na reklamu je vynaloZzeno pravé v tiskovinich. Tisk
je velmi efektivni prostiedek zprosttedkovani zprdv zdkaznikim. Dva hlavni typy médii

v této skupin€ jsou noviny a magaziny. Velkou vyhodou téchto médii je, Ze se pomérné

snadno mohou stat direct marketingovym prostiedkem. Podle zaméfeni novin a magazint lze

vysledovat zdkaznikovo zaméfeni a tim umistit reklamu tam, kde by zprdva mohla byt
pozitivné piijata.

Reklamy v novindch ¢i v magazinech jsou ctendfi pfiznivé ptfijimany, jelikoZ oni sami
se mohou rozhodnout, zda-li maji zdjem si zpravu piecist ¢i nikoliv. Na druhé strané je vSak

nutno si uvédomit, ze mnoZzstvi reklam se stdle zvySuje a ¢tendiiv Cas je omezeny. Z tohoto

divodu se pozornost vénovana jednotlivym reklamam zmensuje.
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¢ Broadcast media

Ve srovndni s tiskovinami jsou broadcast media pomérné mladd. V této skupiné médii jsou
dvé zékladni formy, kterym bude vénovédna pozornost, a to televize a rozhlas. Tyto formy
komunikace obsdhnou Siroké spektrum posluchacli za pomérné nizké ndklady na jednoho

posluchace, divéka.

» Televize — Vyhodou této komunikace je, Ze umoziuje sdélit zpravu zvukem i obrazem.
Dalsi vyhoda je, Ze apeluje na divdkovy smysly, ma velky dosah a dokdZe upoutat
pozornost pfi sledovani. S uzitim tohoto média je spojena také urcitd prestiz. OvSem,
aby byla reklama divdkem viibec zaregistrovana, je ji potieba zatadit do vysilani vicekrat.
Tim se zvysSuji ndklady a muze se tak stit nejdraz§im médiem vibec. Jako dalsi
nevyhody pouZziti tohoto média je schopnost mensi selektivity divakil, presycenost reklam

a s tim spojend pielétava pozornost.

» Radio — Radio je mobilni médium, jelikoZ cestuje spole¢né s posluchacem. Radiové
stanice jsou Casto regiondlné zaméiené, a proto je mozZné vyuZit geografickou
a demografickou selektivitu posluchac¢ti. Nevyhodou rozhlasu je jen zvukova prezentace

sd€leni, nizs$i pozornost nez u televizni reklamy a opét pielétava pozornost.
¢ Venkovni reklama

Tato média jsou casto vyuzivdna jako podpora reklamy, kterd je propagovdna v tisku
nebo v broadcast médiich. Do této kategorie lze zatadit 3 hlavni druhy venkovni propagace
atoreklamu na autobusovych zastdvkdch (street furniture), billboardy a reklamni plochy
napiiklad v metru, autobusech ¢i vzdus$né predméty. Jednd se o pruzné médium s moZnosti
velkého poctu opakovanych plsobeni za pomérné nizké ndklady. Na druhou stranu je

zde nemoznd volba piijemct zpravy a omezeni vytvarného fesSeni.
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Tabulka 1.3: Osobni a masova komunikace '

Osobni komunikace | Masova komunikace
Osloveni Siroké verejnosti
Rychlost Nizka Vysoka
Néklady na ptijemce Vysoka Nizka
Vliv na jednotlivce
Hodnota dosazené pozornosti | Vysoka Nizka
Selektivni piijeti Relativné nizka Vysoka
Ucelenost Vysoka Mirné€ nizsi
Zpétna vazba
Piimost Dvoustranna Jednostranna
Rychlost zpétné vazby Vysoka Vysoka
Meéfteni efektivnosti Presné Obtizné

Vybér komunikace by mél byt takovy, kdy se za minimdlni ndklady dosdhne maximdlnich cila.

S 4

Aby komunikace byla co nejefektivnéjsi, mélo by se podle Foreta (2006) dodrZovat nésledujicich

sedm bodu:

1y
2)
3)
4)
5)

6)

7)

1.2.3.

Diivéryhodnost - je dilezZité, aby si strany vzajemné divétovaly.

Vybér spravného ¢asu a prostiedi.

Srozumitelnost a dileZitost obsahu - informace by méla byt hodnotna pro ob¢ strany.
Jasnost - sd¢leni by mélo byt vyjadieno jednoduchymi symboly a pojmy.
Soustavnost - komunikace by méla byt chdpana jako nikdy nekoncici proces.

Osvédcené kanaly - je vyhodné vyuZivat osvédcené a dspésné kandly, jelikoZ piijemce

vvvvv

Znalost adresata - komunikace se opird o znalost komunikacnich schopnosti adresata, je
nejefektivnéjsi, jestlize vyZaduje co nejmensi mimofadné usili na strané piijemce, coz
predpoklada znat jeho dosaZitelnost, zvyky, schopnost vnimat a pochopit sdéleni, troven

vzdélani atd.

Linearni model komunikace

Pro spravné fungovéni procesu je nutné, aby informace byla pfendSena pies vSechny ucastniky.

Je tedy dulezité, aby vSichni, ktefi jsou do procesu zahrnuti, porozuméli komplexnosti

prendseného procesu. Pomoci znalosti a porozuméni komunikac¢niho procesu, maji vétsi Sanci

'© DE PELSMACKER, P., GEUENS, M., VAN DEN BERGH, J.: Marketingovd komunikace. Praha: Grada
Publishing, a.s., 2003. str. 27.
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dosdhnout jejich cile sdilet vyznam s kazdym ¢lenem procesu a tak mit vétsi Sanci vstoupit do

dialogu.

s Oblasti
’ porozuméeni

Kédovani

7 Oblasti RN

AN porozuméni N

Dekédovani

Zpétnd vazba _ ~
' d

~ -
~ -
N -

Obrizek 1.4: Linearni model komunikace!

Zakladni komponenty linedrniho modelu komunikace podle Filla (1999) jsou:

1y
2)
3)
4)
5)
6)

7)

Zdroj: jedinec ¢i organizace odesilajici zpravu;

Kédovani: transformace zpravy do symbolické podoby, kterd miize byt pfendSena;
Signal:  pfenaseni zpravy pomoci jednotlivych médif;
Dekédovani: piijemce interpretuje vyznam zakédovaného sdélent;
Prijemce:  jedinec Ci organizace piijimaci zpravu;

Zpétna vazba: reakce piijemce na sdéleni, kterd se prendsi zpét ke zdroji;

v

Sum: piekrouceni komunika¢niho procesu, ztéZuje piijemci porozumeét

zamySlenému vyznamu zpravy.

Linedrni model zdiraziiuje pfenaseni informaci, nidpadu, ptistupti od jedné osoby ¢i skupiny

k dalsi, pomoci symbolii. Kvalita vazeb mezi mnozstvim prvka v procesu ovliviiuje zda-li bude

komunikace dspésna.

"FILL, CH.: Marketing communications. Prentice Hall: Grafos S.A. 1999. str. 24.
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2. Komunikaéni mix

Vybér spravného slozeni komunika¢niho mixu se podle Kotlera (1997) musi fidit ur¢itymi
faktory. Takovymi faktory mize byt druh trhu, ve kterém podnik piisobi, zda-li podnik vyuziva
strategii tahu ¢i tlaku, dédle pfipravenost zdkazniki ke koupi a v neposledni fad¢ v jaké fazi

Zivotniho cyklu se nabizeny produkt nachazi.

Podnik musi zohlednovat jakému zdkaznikovi produkt nabizi a jaky druh podnikani provozuje.
komunikace reklama, dile podpora prodeje, osobni prodej a public relations. Pro firmu
pohybujici se v oblasti vyrobnich prostfedki to budou ndstroje v klesajicim potadi: osobni

prodej, podpora prodeje, reklama a public relations.

Strategické moZnosti komunikacntho mixu jsou déle ovlivnény rozhodnutim podniku,
zda pouzije obecnych strategickych smért push ¢i pull. Obé¢ strategie jsou krajnimi variantami

a v praxi se ¢asto kombinuji a prolinaji.
e Strategie tlaku (push - strategie)

Push strategie se v marketingové komunikaci snazi protlacit produkt ptes distribu¢ni kandly
(maloobchod, velkoobchod) ke kone¢nému zdkaznikovi (viz Obr. 2.1). Vyrobce se zaméii
na distributory, ktefi by méli ucinit totéZ smérem k zdkaznikovi. Zdkladnimi ndstroji strategie je
osobni prodej a podpora prodeje. V praxi tento postup vyuZzivaji spiSe velké, Casto nadndrodni

firmy.

y
y

Producent Distributor Zakaznik

Obrazek 2.1: Push strategie
e Strategie tahu (pull - strategie)

Pull strategie je v marketingové komunikaci zamétfena na kone¢ného spottebitele. Producent se
snazi vzbudit zdjem zdkaznikG a vyvolat poptidvku po pfitazlivém produktu. Pokud jsou
zdkaznici nabidkou osloveni, zadaji produkt u distributort a ti ddle u producenti. Jednd se o
tazeni vyrobku distribu¢ni siti od vyrobce ke spotiebiteli z popudu spotiebitele (viz Obr. 2.2).
Zakladnimi ndstroji v pull strategii jsou reklama a publicita v sdélovacich prostfedcich. V praxi

se objevuje u malych, za¢inajicich a na podnéty trhu vnimavych firem.
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Producent Distributor < Zakaznik

y

Obrazek 2.2: Pull strategie

Vybér komunikacnich nastrojii bude také zaviset na stadiu pripravenosti zakaznika ke koupi.
Lze rozliSovat 5 zdkladnich stadii pfipravenosti, jako je ziskdni davéry, tolerance, uznani
rozumovych diivodl, objedndni zboZi a opétovné objedndni zboZi. U kazdé z téchto fazi bude
hrat hlavni roli jiny ndstroj (viz obr. 2.3). Pti ziskdvani divéry zdkaznikl je nejdiive potieba se
s produktem ndlezit¢ sezndmit. NejlepSim ndstrojem pro informovani zdkaznika o produktu je
inzerce a propagace. Ve stadiu tolerance kupujiciho k produktu bude efektivni inzerce a osobni
prodej. Pti uznavéani rozumovych divoda pro koupi, by prodejce mé¢l pouzit osobni prodej misto
napft. inzerce. Pokud se jednd o samotné objednani i opétovné objedndni zboZzi, nejefektivnéjSim

ndstrojem bude opét osobni prode;.

Efektivnost ndkladd na propagaci

Propagace prodeje

Osobni prodej

Inzerce a propagace

Ziskavani  Tolerance Uznéni Objednéni Opétovné objednani
davéry rozumovych zboZi zboZi
divodu

Stadia pfipravenosti zdkaznika ke koupi

Obrizek 2.3: Vybér komunikaé&nich nastroji vzhledem ke stadiu piipravenosti ziakaznika ke koupi'?

'2 KOTLER, P.: Marketing management. Prentice Hall, 1997. str. 553
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Poslednim vyznamnym faktorem ovliviiujici sestavovani komunika¢nitho mixu je etapa
Zivotniho cyklu, ve kterém se vyrobek nachdzi. Na obrdzku 2.4 si lze vS§imnout, Ze pii uvadéni
rustu jsou vSechny ndstroje v dtlumu, protoZe hlavnim néstrojem je ustni propagace. Pokud
se produkt nachdzi v etapé vyspélosti, nebo-li zralosti, je zapottebi vyuZzit vSech dostupnych
ndstroju jako je propagace prodeje, inzerce a osobni prodej. V posledni fazi cyklu, poklesu, hraje

dualezitou roli podpora prodeje a ostatni nastroje sldbnou.

Efektivnost ndkladd na propagaci

Propagace prodeje

Inzerce a
propagace

Osobni prodej

Uvedeni na trh Rust Vyspélost Pokles

Etapy Zivotniho cyklu produktu

Obrizek 2.4: Uziti komunikaénich nastroji vzhledem k etapé Zivotniho cyklu produktu®

Nastroje marketingové komunikace

Do komunika¢niho mixu se fadi veSkeré moznosti komunikace, které muize podnik vyuZzit
k informovani, pfesvédCovani ¢i ovliviiovani spotiebiteli. Ale také aktivity, kterymi se lze

zviditelnit na trhu nebo rozvijeni dobrych vztahii s vefejnosti.
Do komunika¢niho mixu se fadi tyto slozky:

e Reklama;
e Podpora prodeje;
e Osobni prodej;

" KOTLER, P.: Marketing management. 9. vydani. Prentice Hall, 1997. str. 554
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e Public Relations;

e Direct Marketing.
2.1. Reklama

, Reklama je definovdna jako urcitd neosobni forma komunikace firmy se zdkaznikem
prostrednictvim ruznych médii. Je to zamérnd cinnost, kterd potencidlnimu zdkaznikovi prindsi
relevantni informace o vyrobku, o jeho vlastnostech a prednostech, jeho kvalité apod.,
raciondlnimi nebo emociondlnimi argumenty se snaZi vzbudit zdjem o vyrobek a posléze

spotiebitele primét, aby ucinil kupni rozhodnuti.“"*

Reklama ma za tkol vzbudit zdjem zdkaznikl o produkt, poskytnout informace a povzbudit je ke
koupi. OvSem, prostfednictvim reklamy nemusi byt nabizen jen produkt, ale také sluzba,
¢i ndpad. Dokdze v kratkém Case oslovit Sirokou vefejnost, a proto je hojné¢ vyuzivdna. Pravé
z tohoto diivodu jsou spotiebitelé reklamou piesyceni, neni ji vénovano tolik pozornosti a ztraci

na presvédcivosti.
Reklamu je mozné rozdélit podle kritéria objektu na:

e Vyrobkovou - jejimZ poslanim je prezentovat vlastni produkt tak, aby byly co nejvice

zduraznény prednosti a vyhody pied konkurenci.

e Institucionalni - tuto formu reklamy vyuZzivaji spole¢nosti, kterd nemohou sviij produkt
odlisit od konkurence, nebo produkt neni materidlni. Proto se snazi o odliSeni vlastni

spolecnosti od ostatnich a zdlraziuji své kladné stranky.

e Socidlni - jedna se o néstroj socidlnitho marketingu. Snazi se vyslovit soucasné problémy
ve spole¢nosti a nabizi urcitd feSeni, at’ se jiZ jednd o prezentaci myslenek, ndpadd,

aktivit.
Déle 1ze reklamu d¢lit podle sdélovacich prosttedki na:

e Tiskovou - tato skupina obsahuje takzvand klasickd média a jde o nejstar§i pouzivany
zpusob reklamy. Hlavnimi formami jsou noviny, Casopisy, venkovni reklama a letdky,
ale objevuji se i stdle nové zplsoby, jak upozornit na produkt (reklama na dopravnich

prostiedcich, velkoplosné elektronické projekce, laserové reklamy atd.)

¥ BOUCKOVA, J.: Marketing. Praha : C. H. Beck 2003. str. 224.
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Rozhlasovou - vyraznou vyhodou rozhlasové formy reklamy je schopnost oslovit
v jednom okamziku Siroké spektrum posluchacli za pomérné nizké ndklady. Vzhledem
k regiondlnimu cClenéni radii lze segmentovat druh zprdvy. Jako nevyhoda této
komunikace je moznost pouze slovni formy reklamy bez moznosti vizualizace. Déle je

obtizné méftit zpétnou vazbu.

Televizni - je povaZovana za jedno z nejefektivnéjSich médii. K vyhodam televizni
reklamy patf{ vysokd sledovanost, a proto dokdze s produktem seznamit velké mnoZstvi
lidi. JelikoZ se jednd o vizudlni médium, je schopné zaplsobit na divdka i emociondlné.
Nevyhodou u televizni propagace je rychlé stfidani reklam, které mize vyvoldvat ztratu

pozornosti, zmatek ¢i nechut’ reklamni blok déle sledovat.

Postup pfi vytvafeni reklamy je moZné rozdélit do ndslednych sedmi kroki:

Cile - na pocatku je nutné stanovit cil pro celou reklamni kampan. Zékladni cile mohou

byt rozdeleny podle Zivotniho cyklu vyrobku na:

a) Informativni - za dkol ma informovat zdkaznika o produktu a jeho vlastnostech.
Casto se vyuZivd v situaci, kdy je produkt na trhu novy a je potieba sezndmit s nim

vetejnost, ukdzat zpusob pouZziti, kvalitu a ptipadné i cenu.

b) Presvédcovaci - nastupuje v obdobi, kdy produkt jiz ma na trhu své misto a zvySuji se
konkurenc¢ni tlaky. Jde o zdlGraznéni diivoda, aby si spotiebitel vybral konkrétni produkt

mezi vSemi ostatnimi.

d) Srovnavaci - reklama presvédCovaci Casto prechdzi do formy srovnavaci, ktera pfimo
porovndvd produkt s konkurenénim. Ukazuje na silné strdnky a vyhody oproti

srovnatelnému produktu jiné firmy.

¢) Pripominaci - vyuziva se pro produkt, ktery je na trhu bezpecné zaveden. Je pouze
potieba vyrobek ptfipominat a udrzovat v podvédomi spottebitele. U této formy reklamy,

ale nejde jen o pfipominani samotného produktu, ale i znacky.

Cilové publikum - je nutné ujasnit na jakou Cast vetejnosti se bude reklama vztahovat.
Podle této konkretizace by mélo byt mozné reklamu sestavit tak, aby oslovila ur¢enou

skupinu spottebitelll a vyslovila jejich potteby a preference.

Rozpocet - tento faktor mize ovliviiovat formdt reklamy, co se rozsahu, zplisobu
provedeni a délky trvani tyCe. Podnik pfi stanovovéni rozpo¢tu miiZze postupovat nékolika

zpisoby. Zaprvé podle pfedem definovanych cilii, ddle miZze vynaloZit na reklamu urcité
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procento z objemu prodeje, jako dal$i zptisob si podnik muize zjistit kolik do reklamy
investuje konkurence a posledni moZnosti je, Ze spoleCnost vkladd tolik finan¢nich

prostiedk, kolik ji jednoduse zbyva.

Vypracovani poselstvi - znamend sdéleni, které vychazi ze zakladni myslenky, kterd ma
upoutat cilové publikum. Jeho obsah by mél byt srozumitelny Siroké veiejnosti. Coz
znamend zpusobem pro n¢ blizkym a odpovidajicim pohledu na svét. Poselstvi by dale
mélo vyzdvihovat zdkladni vlastnosti produktu tak, aby produkt zaujal a vyvolal zdjem

o vyzkousSeni. Dllezitym prvkem pii vytvaieni poselstvi by méla byt divéryhodnost.

U tiskové reklamy je dulezité vénovat ndlezitou pozornost titulku, ktery musi na prvni
pohled upoutat Ctendfovu pozornost. Déle textu, ktery by mél byt v kratkych vétich
struéné¢ vyjadfit zdkladni mySlenku a nezanedbatelnou udlohu hraje v prezentaci také

ilustrace v podobé kreseb ¢i fotografii.

Vybér sdélovacich prostiedki - po vypracovani sdéleni prichdzi na fadu rozhodnuti,
které informacni kandly budou pfi propagaci pouzity. Vybér prostfedki bude ovlivnén
rozpoctem pfidélenym na reklamu a vymezenim cilového publika. Pro sprdvné

rozhodnuti, by se m¢li posuzovat viechny klady a zdpory nabizenych moZnosti.

Zpisob nacasovani - vtomto kroku zdleZi, kterou z nasledujicich moZnosti si firma

vybere:

a) soustavné - reklama je prezentovana priubézné po cely rok, se stejnou intenzitou

a rozsahem.

b) pulzujici - béhem roku se intervaly reklamy méni od udplného vynechdni,

az po vysokou frekvenci.
¢) narazové - reklama je predstavovana ojediné€le a po kratsi dobu, ale s vétsi intenzitou.

Zhodnoceni efekti - po skonceni reklamni kampané¢ musi ndsledovat zhodnoceni

vysledki, kde se porovnavaji vysledky vyzkumu pted reklamni akci a po ni.
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2.2. Podpora prodeje

Podpora prodeje se miiZe charakterizovat jako soubor riiznych motivacnich ndstrojii, prevaziné

v v,

krdatkodobého charakteru, vytvdrenych pro stimulovdni rychlejsich nebo vétsich ndkupu urcitych

. o w1yl
vyrobkii ¢i sluzeb.«"

Podpora prodeje ziskdvd v komunikacnim mixu stdle vyznamnéjsi pozici. Néktefi autofi dokonce

tvrdi, Ze podpora prodeje predstihla i reklamu.

Pro podporu prodeje se pouZziva piimy stimul, coZ znamend, Ze za poZadované chovani prodejce
nabizi vyhody, které zdkazniky, prodejce i firmy motivuje vstoupit ¢i pokracovat v transakci.
Pomoci tohoto ndstroje lze zvySit prodejni usili prodejcii, posilit doprodej zbozi, ziskat nové
zdkazniky, zvySit zdjem o vyzkouseni vyrobku, ¢i prohloubit znalosti o produktech. Pro zvySeni

efektivnosti se vyuziva ¢asové omezenych nabidek.

Cile podpory prodeje se budou ménit podle zaméfeni na urcitou skupinu. Skupiny podle

Bouckové (2003) mohou byt trojiho druhu:
1) Kone¢ny spotiebitel

Pro podporu prodeje u zdkaznikl se pouzivaji pfimé i nepfimé néstroje. Jako piimé se oznacuji
ndstroje, které po splnéni urcitych pozadavkli odméni zdkaznika okamzité (napft. pti koupi baleni
vod ziskd spotiebitel tricko zdarma). Pokud se jednd o nepiimé ndstroje, je nejdiive zapotiebi
vykondvat dlouhodobéjsi ¢innost a az poté byt odmeénén (napt. sbirdni etiket). V rdmci podpory

prodeje se firma snazi motivovat zdkaznika k ¢astéjSim ¢i vétSim ndkuplm. Jako nejpouZivané;jsi

prostfedky pro motivaci zdkaznikl se pouZivaji:

e Kupodny - predstavuji slevu zceny, mohou byt soucdsti propagacnich materidld,

ale i ptiloZeny u vyrobku.

e Vzorky produktu - vyuzivaji se piedev§im u novy produkti, aby se s nimi mohl

spotiebitel 1épe sezndmit. Jednd se o Gcinny, ale velmi ndkladny ndstroj.
¢ Odmény za vérnost - vyuzivaji se k posileni vérnosti zdkaznika.
e Rabat - zdkaznik ziskava slevu na ndkup po piedlozeni dokladu o nédkupu.

e Prémie - slouzi jako odména za ndkup ve formé vyrobku, ktery zdkaznik dostane zdarma

nebo za minimdlni ndklady.

'S BOUCKOVA, J.: Marketing. Praha: C. H. Beck, 2003. str. 230.
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Spotiebitelské soutéze - jednd se o atraktivni formu podpory prodeje. Casto ma zakaznik

za ukol sbirat urCité ¢asti vyrobku (vicka, obal, etiketa, ¢arkovy koéd) a za né ziska

odménu, nebo mize postoupit do slosovani o hodnotnéjsi ceny.
Darky - predstavuji malé pozornosti pro spotiebitele.

Ochutnavky a predvedeni zbozi - zdkaznikiim je v misté prodeje vyrobek predstaven
a zdkaznik se maze s produktem dobie sezndmit. U potravinovych produktl je nabizena

ochutnavka.

Darkové prredméty - tzv. 3D reklama, piedstavuji rozlicné predméty s logem ¢i ndzvem

spolec¢nosti. Maji za ukol pfipominat vyrobek, ale i samotnou firmu spottebitelim.

Cenové vyhodna baleni- kupujici miiZe za stejnou cenu ziskat vice kust, ¢i vétsi baleni.

Formy propagace v ramci public relations jsou i veletrhy a vystavy. Velkou pfednosti téchto

akci je osobni kontakt s potencidlnimi i stdvajicimi zdkazniky. Na veletrzich je moZné

prezentovat sluzby ¢i produkty, ukdzat jak funguji, jak s nimi zachizet a poskytovat potfebné

informace a ziroven sledovat bezprostiedni reakce zdkaznikli. Dal$i vyhodou vystav a

veletrhl je moZnost ziskat pfehled o aktudlni nabidce na trhu. Nepodstatnou Einnosti je

navazovani kontaktl s partnery na doméci, ale i zahrani¢ni scéné.

2) Prodejce

Aby se produkt dobte prodaval, nestaci stimulovat jen koncové zdkazniky. Velice dilezité je, jak

se prodejni persondl stavi k prodeji. Pokud jsou prodejci dobfe motivovani, je vyrobce na dobré

cest¢ k uspokojivym prodejim. Pro zvySeni vykonu prodejt 1ze vyuZivat:

pravidelna Skoleni a schiizky,

udélovani certifikatu a licenci,

prodejni soutéze s hmotnymi i nehmotnymi odménami,
obchodni schiizky za tcelem vymény zkuSenosti,

incentivni pobidky (coZ znamend ocenéni vykonu formou lukrativni odmény, napf.

zdjezdem).

3) Firmy

Dilezité je motivovat partnery v ramci distribuce. Zde je cilem ziskat a upevnit spolupréci a

podporu pfi prodeji produktu. L.ze vyuZivat nasledujici moznosti:
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¢ Obchodni vystavky a setkani s vyrobci - vyrobce potfada setkani pro obchodni firmy,
za Ucelem predstaveni novinek, prezentovani novych produktii a jejich vlastnosti. Tyto akce
slouzi pro snazsi rozhodnuti obchodniki zafadit novy produkt do svého sortimentu.

e Poskytovani rabatu podle prodaného mnozstvi - za vétsi zakoupené mnozZstvi
produktu ziska firma slevu.

o Piispévky za predvedeni vyrobku — firma, kterd vyrobek piedvadi je odménéna danym
mnoZstvim vyrobku zdarma.

e Vystavni zafizeni v misté prodeje - vyrobce poskytne reklamni stojany, drzaky a dals{
pomucky pro prezentaci svého produktu.

e Darky - jsou ud€lovany prostfednikiim za to, Ze s vyrobkem obchoduji, predvadéji

ho apod.
2.3. Osobni prodej

Osobni prodej predstavuje velmi efektivni a zaroven nejndkladnéjsi nastroj komunikace. Jedna
se o0 oboustrannou komunikaci mezi proddvajicim a kupujicim. Nemusi mit vZdy jen formu tvari
v tvat (face-face), ale dnes lze osobni prodej provadét také pomoci telefonu ¢iinternetu. Je

vhodnym néstrojem pro ucinné osloveni zdkaznika a pro piesvédceni o koupi.
Osobni prodej mize mit podobu:

e pultového prodeje - je to typickd forma pro maloobchody, kde se setkava prodejni
persondl se zdkazniky.

e prodej vterénu - zalozeny na pifimém kontaktu se zdkazniky. Je charakteristicky
pro praci obchodnich zastupcu, ktefi maji na starosti urcitou skupinu klientely a zaroven
se snazi ziskat dalSi zdkazniky. Tyto své klienty pravidelné navstévuji, upeviuji vztahy,

nabizeji nové produkty, popt. dopliuji sortiment.

Diky osobnimu prodeji 1ze kromé prodeje produktu také informovat o vlastnostech a zplisobu
pouzivani. Dal§im vyznamnym kladem je schopnost sledovat bezprostfedni reakce na nabidku
areagovat na n¢ takovym zplsobem, aby feSeni co nejvice vyhovovalo potencidlnimu
zdkaznikovi. OvSem s timto ndstrojem je dulezité spravné zachdzet. Jako je mozné kladné
ovlivnit rozhodnuti o ndkupu, tak pfi nevhodném pouziviani osobniho prodeje miize dochazet
spiSe k odrazeni zdkaznika. Jako dal$i nevyhodu lze uvést omezené moZnosti pouzivini a

obtiznéjsi kontrolu prodejct.

Soucasti osobniho prodeje je pFimy prodej. Je to zptisob prodeje, ktery obchdzi tradi¢ni prvky

v distribuci jako je maloobchod a velkoobchod. ZboZi je nakupovdno piimo u vyrobce
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andsledn¢ dopraveno zdkaznikovi. Ziroven jsou kupujicimu poskytnuty sluzby,

jako poradenstvi, servis a vyfizovani reklamaci.
2.4. Public Relations

Jak jiz sdm ndzev napovidd, public relations (dédle jen PR) slouzi k vytvéafeni a upeviovani
dobrych vztaht k vefejnosti. Zakladem PR jsou vztahy a komunikace mezi lidmi.

Jednou z definic PR muze byt ,Public relations je zdmérné, planované a dlouhodobé usili

o 4. P . . . . v . |
vytvifet a podporovat vzdjemné pochopeni a soulad mezi organizacemi a vefejnosti.'®

Dalsi pojeti PR je ,,Public relations jsou socidlné¢ komunika¢ni aktivitou. Jejim prostfednictvim
pusobi organizace na vnitfni i vnéj$i vefejnost se zdmérem vytvaret a udrzovat s ni pozitivni
vztahy a dosdhnout tak mezi obéma vzdjemné porozuméni a diveru. Public relations organizace

se také uplatiiuji jako ndstroj svého managementu.*'’

Smyslem této ¢innosti neni podporovat prodej produktu. Cilem je vytvofit u vefejnosti piiznivou

predstavu o firm¢ a ziskat jejich divéru.

Naskytd se otdzka, pro¢ by organizace meéla usilovat o piiznivé vztahy s vefejnosti. Kazdy
podnik svym zpuisobem naruSuje Zivotni podminky mistnich obyvatel, at' jiz se jednd
o zneCiStovani ovzdusi, zvySenou praSnost v souvislosti s provozem podniku, ¢i o nadmérny
hlukem. Kvuli pfedchdzeni nepiijemnosti s vefejnosti (kterymi miiZe byt petice za omezeni
provozu, stiznosti ¢i demonstrace) je dileZité vyvazovat tyto negativni aspekty ¢innostmi, které

obyvatelé budou hodnotit jako vstiicny ptistup.

Public relations se hojné vyuziva v Krizovych situacich. V ramci krizové komunikace je nutné
okamzité a pravdivé vysvétlit nepiijemné, dobré povésti podniku Skodici uddlosti a katastrofy.
Ma za tkol uchranit dobré jméno firmy. Nejvétsi chybou v takovych to ptipadech by bylo

umyslné zamlCovani informaci.
Hlavnimi néstroji public relations jsou:

e Sponzoring - v dnes$ni dobé se sponzoring stivd mimotadné¢ dileZitym, proto mu bude
v této Casti vénovdno vice prostoru. Nekteti autofi ho dokonce uvddéji jako samostatnou

soucast komeréni komunikace. Je definovan jako ,cilené financovdni subjektii za iicelem

' HESKOVA, M.: Marketingovd komunikace soucdst marketingového mixu. Praha: Edi¢ni oddé&leni VSE, Praha
2001. str. 64.
17 SVOBODA, V.: Public relations. Praha: Grada Publishing, a.s., 2006. str. 17.
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vytvoreni dobré povésti firmy*. Ptedstavuje oboustranny obchod mezi sponzorem
a sponzorovanym, kde kazdy z nich znd své povinnosti. Sponzorovany ocekavd finan¢ni
nebo materidlni ptispévek, pro zlepSeni své Cinnosti. Sponzor naopak za vloZené prostfedky
ocekdva od sponzorovaného protisluzby, jako je prezentovani jména podniku nebo vyrobku
a zlepseni image. Sponzoring se muze tykat kulturnich, politickych, sportovnich (at’ jiz
jednotlivct, druZstev, instituci nebo sportovnich akci) ¢i socidlnich aktivit.

e Zpravy urcené primo médiim - jedna se o informace o podniku, které jsou poskytovany
tisku a jsou pro tisk atraktivni.

e Publicita - miZe byt v podobé tiskovych konferenci, besed, interview, piednasek,
seminait atd. Tiskova konference je dalezitym prvkem pro upeviiovani vztahi s tiskem.

e Organizovani zvlastnich akci (events) — zvlastni uddlosti predstavuji akce, napf.
k vyro¢i zaloZeni podniku, k oslavé vyznamné uddlosti v podniku, nebo pro prezentaci
nového produktu.

e Lobovani - je prezentovano jako poskytovani informaci a zastupovani nazort podniku
pii dilezitych jednéni, napt. s politiky, zdkonodarci.

¢ Reklama organizace - reklama neni zaméfena na konkrétni produkt, ale spiSe prezentuje
firmu jako celek. Vhodny ndstroj pro udrZeni nebo dokonce zlepSeni povésti podniku

a vefejného minéni.
2.5. Direct Marketing

,, PFimy marketing je interaktivni marketingovy systém, ktery pouZivd jedno nebo vice reklamnich

4 ger Ly ) . . . . v I8
médii pro vytvdreni méritelné odezvy nebo transakce v jakémkoliv miste.

Jsou to vSechny trZni aktivity, které vytvéreji pfimy kontakt se zdkazniky. Velice Casto se pfi této
metodé vyuziva telefon (telemarketing), ale srozvojem vypocetni techniky se do popiedi

dostavaji internetové sluzby.
Mezi hlavni vyhody direct marketingu 1ze podle Nashe (2003) fadit:

1) Koncentrace- Je to schopnost alokovat finan¢ni prostfedky na reklamu s velkou pfesnosti na

S 4

nejvhodnéjsi potencidlni zdkazniky.

2) Personalizace- Znamend schopnost personalizovat komunikaci. Pomoci direct marketingu je

mozné oslovit velmi specifické publikum zptisobem, ktery je presvédci, Zze nabizeny produkt je

'8 HESKOVA, M.: Marketingovd komunikace soucdst marketingového mixu. Praha: Edi¢ni oddé&leni VSE, Praha
2001. str. 67.
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zvlasté vhodny pro onu konkrétni osobu, které je nabizen. Pro zdiraznéni personalizace
se vyuzivaji nastroje jako jmenné osloveni zdkaznika, inkoustem psand pismena, simulovany
rukopis v dopise, pozdravy a dal$i. Tyto techniky pomdhaji vytvofit vice osobn¢js$i vztah mezi

prodavajicim a kupujicim.

3) Okamzitost- Propagace je ucinna tehdy, pokud umoznuje okamzZitou reakci. Z tohoto diivodu
jsou reklamni sdéleni koncipovéna tak, aby zdkaznik po jejich shlédnuti ¢i pfecteni musel jednat
ihned. MiiZe jednat o sdé€leni, kdy zdkaznik obdrzi bonus, pokud si zboZi objednd do 30 minut od

odvysilani reklamy. U tiSténé nabidky se mohou objevit pfedem vyplnéné odpovédni formulére.

Direct marketing 1ze rozdélit na adresny a neadresny. Adresny marketing se nazyva ten, ktery
se vztahuje ke konkrétni osob&. Nabidky je moZzné zasilat pfesnéji a pfimo na jméno. Neadresny
pifimy marketing se nevztahuje ke konkrétni osobé. Typickym piedstavitelem neadresnych

technik jsou propagacni materidly, které jsou dodavany do schrének.

vvvvv

o Zasilkovy prodej - prodej probihd na zdkladé¢ objedndvek z katalogl, které jsou
zdkaznikiim doruCovany. Tato forma je ndro¢nd na spolehlivost a v€asnost zdsilky a také
na kvalité produktl. Na druhou stranu umoZiuje dobrou segmentaci trhu a je flexibiln{
pfi zmén¢ dodavky. Vyhoda tohoto prodeje je, Ze si zdkaznik muze koupit zboZi, které je
nedostupné v misté jeho bydliste.

o Katalogovy prodej - specializované firmy zasilaji katalogy se svymi produkty vybranym
zdkazniklim. Pfi této metod¢ je dulezité spravné vybrat potencidlni zdkazniky z databize.

e Telemarketing - je pldnované a systematické uzivani telefonu jako ndstroje
pro komunikaci se zdkazniky. Existuji dvé formy telemarketingu a to aktivni a pasivni.
Aktivni formou je nazyvdna cCinnost, kdy sama firma kontaktuje zdkaznika a nabizi
své sluzby. Pasivnou formou je, kdyz aktivitu pfejimd zdkaznik. Na uvedeném cisle miize
ziskat potfebné informace, poradensky servis ale i objedndni zboZi. Pasivni telemarketing je
Casto podporovén tzv. free tools, coZ znamend, Ze hovorné je pro volajictho zdarma.

e Teleshopping - jako komunikac¢ni kandl je pouZivdna televize. Tato forma propagace
nabizi vizudlni i sluchovy pienos, ktery celkové vytvari velmi kvalitni prezentaci vyrobkl
a tim tlak na divaka.

¢ Internetové formy — napt. on-line prodej, zasilani pfimych e-maila apod.

¢ Rozhlasova a tiskova s primou odezvou
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3. Profil spolecnosti IZOMAT, s.r.o.

A IZOlace a stavebni

- ]

3.1. Historie spolecnosti

Spole¢nost IZOMAT, s.r.o. byla zaloZzena v roce 1991 jednateli spolecnosti jako vyrobni a
obchodni firma se zaméfenim na vyrobu a prodej izola¢nich materidli pro stavebnictvi.
Na pocatku fungovani firmy mél IZOMAT pouze dva zaméstnance a to samotné zakladatele
spolecnosti, ktefi se zaméfili na distribuci stavebniho materidlu v nejbliz§im okoli Prithonic.
Po 3 letech se podafilo uvést do provozu prvni pobocCku spole¢nosti v Havlickové Brodg.
Po ni nasledovaly dalii a dnes je moZné nalézt po Ceské Republice celkem dvanict pobodek
(Ceské Bud¢jovice, Havlickiv Brod, Hradec Kralové, Karlovy Vary, Kutnd Hora, Liberec,
Plzei, Praha- Prohonice, Praha-Hrnéife, Tébor, Usti nad Labem, Velké Prilepy). Spole&nost

[ZOMAT jiz tadu let patii mezi nejvyznamné;jsi distributory izola¢nich a stavebnich materidlii na

naSem trhu.

Jako zajimavost lze uvést, Ze ndzev spolecnosti IZOMAT vznikl jako zkratka ,specialista

na izola¢ni a stavebni materialy*.

3.2. Organizacni struktura spolecnosti

ZjednoduSeny ndkres organizacni struktury spoleCnosti je zobrazen na obrazku 3.1. Vedeni
spolec¢nosti sidli v Prihonicich u Prahy a obchodni ¢innost je realizovédna prostiednictvim sité
vlastnich prodejnich skladd, popft. smluvnich prodejcii. V soucasné dobé spole¢nost zaméstniava
200 zaméstnanct. Do celkového poctu zaméstnanct se zapocitdvd vedeni spole¢nosti, vedouci

jednotlivych pobocek, obchodni zastupci, prodavaci, skladnici a fidici.

Samostatné marketingové oddéleni ve firmé neni. HlubSi zaméfeni na marketing ve firmeé
je mozné sledovat aZ v poslednich péti letech. Difive byla tato problematika opomijena. Nyni
tyto Cinnosti zastdva pani Mastikovd a jednatelé spolecnosti. V rdmci marketingovych aktivit
se zajiStuje prezentace firmy vic¢i dodavatelim, partneriim a zdkaznikiim. Vytvaii se prodejni

akce, reklamni pfedméty, slevy na zbozi apod. Analyzu trhu provadi firemni analytik.
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Préavni sluzby Sekretariat
A \ 4 A 4 A 4
Vedouci oddélni Obchodni feditel Persondlni reditel Ekonomicky
technické podpory reditel
A A 4
Product manager Product manager
HSV Izolace
v ¥ A 4 A 4 A A
Vedouci Vedouci stfediska Vedouci vyroby
centrdlniho skladu
A 4 A 4 A
Obchodni Obchodni Utetni
oddéleni zastupce

Obrazek 3.1: Organizac¢ni struktura
3.3. Sortiment

Sortiment materidlli zajiStovany spoleCnosti IZOMAT by se dal rozdélit do tii zdkladnich

skupin:
1) Stavebni izolace

Do té to skupiny se fadi tepelné a akustické izolace do podlah, p¥icek, stén, fasad, stropii,

podhledu a stiech:

e materidly z cedi€ového a sklenéného vldkna,
e expandovany pénovy polystyren,

e extrudovany polystyren aj.

35



Dile se sem fadi vodotésné izolace pro spodni ¢asti staveb a stiechy:

e asfaltové oxidované a modifikované pasy,
e stfesni asfaltové Sindele,

e PVC folie aj.
2) Technické izolace

Do kategorie technickych izolaci patii tepelné, protipozarni a akustické izolace z mineralni
plsti a pénového polyetylénu potrubnich rozvodi, energetickych zafFizeni,

vzduchotechnického potrubi atd.:

e potrubni pouzdra,

e pasy, rohoze a desky v rtiznych typech a tdpravéch,

e povrchové dpravy izolaci z hlinikovych f6lif a plechii
e spojovaci materidl a ptisluSenstvi.

N

V dalsi fad¢ se jedna o Zaruvzdorné vyrobky z hlinitokifemicitého vlakna SIBRAL:
e desky, rohoZe a nejriznéjsi tvarové dily.
3) Stavebni materialy

Segment stavebnich materidli obsahuje Siroky sortiment vyrobkd pro novostavby

i rekonstrukce obytnych, obchodnich i priamyslovych objektii:

e cihlovy systém zdicich prvka, piekladi i stropt,

e porobetonovy systém presnych tvarnic,ptekladi i stropt,
e kominové systémy,

e betonové zdici prvky a zdmkové dlazby,

e stieSni krytiny,

e sidrokartonovy systém aj.
Vlastni vyroba

Spole¢nost [IZOMAT kromé distribuce materidltl je také vyrobcem vlastnich produkti, jako
napiiklad potrubnich pouzder IZOTUB (viz obrédzek 3.2), folii FLEXIPAN, patentnich uzdvéri a

samolepicich trni.
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Obrazek 3.2: Potrubni pouzdra IZOTUB
3.4. Systém toku zbozi

Spole¢nost IZOMAT, s.r.o. je distribu¢ni firma. Nakupuje materidl od dodavateld, které firma
rozliSuje na vyznamné tzv. VIP a ddle na mensi dodavatele, nejCastéji regiondlni. Spolecnost
IZOMAT ma 12 VIP dodavateld (WNB, SAINT GOBAIN ORSIL, WEBER, RIGIPS, BEST,
ICOPAL, DEHTOCHEMA, XELLA, ROCKWOOL ad.) a dale 100 menSich dodavateli. Zbozi
nakoupené od dodavatelli putuje do vlastnich prodejnich skladi, které jsou soucésti kazdé
pobocky (viz obrizek 3.3). Takto je materidl rozmistén prakticky po vsech regionech Ceské
Republiky s vyjimkou Moravy, kde zatim zastoupeni [ZOMATU neni. Nastinény systém toku
zbozi umoznuje rychlej§i piistup zdkaznikli k materidlu a jeho vCasné dodani, nez kdyby

spolec¢nost vlastnila pouze jeden sklad v rdmci firmy.

prode;j prode;j
Dodavatelé > [ZOMAT »  Zdkaznici
‘\
Vlastni prodejni Vlastni prodejni Vlastni prodejni
sklady v rdmci sklady v rdmci sklady v rdmci
pobocek firmy pobocek firmy pobocek firmy

Obrazek 3.3: Systém toku zboZi ve spole¢nosti IZOMAT, s.r.o.
3.5. Konkurence

Spole¢nost IZOMAT se na trhu se stavebninami v Ceské Republice pohybuje na 3. mists. Pred
ni je pouze spolec¢nost Raab Karcher a DEKTRADE.

Firma Raab Karcher byla zaloZena v roce 1848 v némeckém Falcku. V Ceské republice zaujim4
spole¢nost Raab Karcher Staviva s 54 vlastnimi obchodnimi stfedisky prvni misto mezi prodejci

stavebnich materialu.
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Spole¢nost DEKTRADE byla zaloZena v roce 1993. V soucasné dobé zaméstnava vice nez 1000
zaméstnancii a provozuje vice neZ 50 prodejnich skladii v CR a SR. Roénf obrat spole¢nosti &inf
3,5 mld. K¢. DEKTRADE je nejvétsim dodavatelem materidlti pro stfechy, fasddy a izolace

v Ceské Republice.
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4. Analyza komunikaéniho mixu spole¢nosti IZOMAT, s.r.o.

Jak jiz bylo zminéno spole¢nost nemd samostatny marketingovy utvar. Vyuziva témét vSechny
komunikacni néstroje, ale je velmi problematické sledovéni efektivnosti téchto ndstrojii. Jednim
z problémt, kterym spolecnost Celi je nedostatek technického vybaveni, jako je vhodny software,
ale také nedostatek persondlu. Na druhé stran¢ jsou velmi spolehlivou zpétnou vazbou obchodni
zastupci spole¢nosti. Diky osobnimu kontaktu je mozné sledovat, podle ¢eho se zdkaznik

u konkrétniho produktu rozhoduje a podle toho lze nabidku upravovat.

Pfi stanovovani rozpoctu na Cinnost marketingu nebo na propagaci spolecnost uvoliiuje 2%
z celkového obratu. Tato Cdstka ovliviluje moZnosti vyuZivani jednotlivych komunikacnich
ndstroju. Pfi sestavovani komunikacniho mixu se pfedevs§im klade dlraz na reklamni akce a na
dalezitd setkdni s partnery, zdkazniky i se samotnymi zameéstnanci spolecnosti. Stézejni

komunikacni nastroj ve firmé¢ je osobni prodej realizovany obchodnimi zastupci.
4.1. Reklama

Z hlediska ¢lenéni reklamy podle kritéria objektu, pfevazuje ve firmé reklama vyrobkova. Tato
forma predev§im upozoriuje zdkazniky na nabidky slev ¢i nejriiznéjsi prodejni akce. Jelikoz
jsou moZnosti propagace finanén¢ omezené, televizni ani rozhlasova reklama pro komunikaci se
zdkazniky neni vyuzivdna. Navic v minulosti prostiedky byly tyto vyzkousSeny a neprokazaly se
jako prtili§ efektivni. Televizni reklamu spole¢nost uvddéla pouze v rdmci regiondlniho vysildni,
a i pfesto vychdzela financn€ velmi ndkladné. Z téchto diivodl se vyuziva reklama pouze tiskova
v novindch (nejcastéji Deniky Bohemia), ale n€kdy je také uvedena reklama na internetu

(Seznam, Centrum, Google). Ro¢ni ndklady na tiskovou reklamu jsou ptiblizn¢ 30 000 K¢ a na

internetovou reklamu 16 000 K¢&.
4.1.1. Venkovni reklama

Spolecnost IZOMAT provozuje troji druh venkovni propagace. Prvni z nich jsou billboardy. Po
Ceské Republice lze nalézt 35 stilych reklamnich poutadt. Umistény jsou podél hlavnich

silni¢nich tahti. Ro¢ni ndklady se orientacné¢ pohybuji kolem 180 000 K&.

Dalsi vyuzivanou moZnosti venkovni reklamy jsou plachty na stavby. Plachty jsou po domluvé

s majitelem vystavby umistovany na viditelné misto. Néklady na tuto propagaci jsou nulové.

V neposledni fad¢ se v mistech firemnich pobocek vyskytuje navigace vramci smérovych

tabuli, pro zjednoduseni cesty k pobocce.
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Kromé nehybnych poutac¢ti umistuje IZOMAT mobilni reklamu na firemni vozy (viz obrazek
4.1). Sluzebni vozy jsou dvojiho druhu a to osobni i ndkladni. Tento typ propagace je vyhodny,
jelikoZz propaguje spole¢nost prakticky po celé republice, kde se zrovna vozidlo nachdzi.
K firemnim vozim pfibyla reklama také na vozidle MHD v Tébote. Ro¢ni ndklady na provoz

této reklamy vychazeji ptiblizné€ na 54 000 K¢.

Foceno 13.9.2006

Obrazek 4.1: Ukazka reklamy na sluzebnim vozidle

4.1.2. Vnitini reklama

Spole¢nost IZOMAT, s.r.o. dba na ucelenou S$tdbni kulturu vnitfni reklamy. Propagacni letaky
jsou k dispozici jednak jako stdlé propagacni materidly, ale také jako nirazové nebo-li akéni
nabidky. Obvykle se tiskne 10 000 kusii na 1 kampan a na jednu pobocku. Ro¢ni ndklady na
podporu letdki jsou 480 000 K¢. Ve firmé se snazi dodrzovat stejny vzhled vSech propagacnich
materidlll, aby zdkaznici vzdy rozpoznali a vzpomnéli si, Ze se jednd pravé o firmu [ZOMAT,

s.r.0. (pouzitim podkladu modrého jasného nebe s firemnim ndkladnim vozidlem).

Vedle vyse zminénych klasickych podob reklamy, lze uvést rtizné zpravy urené zdkaznikiim
ohledn¢ spolehlivosti firmy, zvefejnénych na internetovych strankich ke zlepSeni firemni
image. Jako piiklad je mozné uvést zpravu z bfezna 2007, kterd uvadi vysledek dopravné
kontrolni akce na pietézovani vozidel. Toto sd€leni jasn¢ propaguje odpovédnost spole¢nosti

nejen ke svym zdkaznikim.

Podnik ma vytvofeny internetové stranky www.izomat.cz, kde zdkaznici mohou nalézt veskeré

potiebné informace o nabidce, ale i o spolecnosti samotné.
Stranky jsou pribézné aktualizované a navstévnik zde mize nalézt :

e aktuality (nejCastéji akéni nabidky, pozvédni na Skolen{ apod.),
e certifikace ISO (CSN EN ISO 9001:2001 a CSN EN ISO 14001:2005),
e sortiment,

e vlastni vyrobu,
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e informace o firmé,
e kontakt,
e pracovni mista,

e podnéty navstévnika.

Jako dobra pomiticka pro lepsi orientaci v pobockéch slouzi rozcestnik, ktery zdkaznikovi najde
obchodniho zdstupce podle klientova mista bydlisté ¢i podnikani. Tvorba webovych stranek stdla

ptiblizn€ 45 000 K¢ a ro¢ni prondjem domény stoji 2 000 K¢ ro¢né.
4.2. Podpora prodeje

V ramci podpory prodeje pro zakaznika se vyuZivd prakticky vSech ndstroji, jako slevové
kup6ny, odmény za vérnost, mnozstevni slevy, poskytovani vzorkli materidlli, soutéze, prémie

i darkové predmdty.

Slevy na vybrané zboZi maji zdkaznici moZnost se dozvédét jednak od obchodnich zdstuptl, ale
také na internetovych strankdch spole¢nosti. Poskytuji se slevy mnozZstevni, ale i vérnostni pro
vybrané klienty. Ak¢ni ceny se nabizeji na konkrétni materidl v rdmci urcitého casového obdobi,

nebo pii piileZitosti specidlni akce.

Casto jsou zafazovany rtizné prémie za ndkup zbozi. Jako piiklad lze uvést zétijovou akci, kdy
za zakoupeni fasddniho systému Weber, dostane zdkaznik tricko zdarma. Dals{ pfiklad je uveden
na obrazku 4.3, kde zdkaznik za zakoupené zboZi Rockwool obdrzi darek. Nejnovéjsi akci
v rdmci podpory prodeje je ¢asové omezend nabidka od Rigipsu ,,Rozddvame montérky*, kdy

zdkaznik za zakoupenou paletu sddrokartonu ziskd montérky.
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e IZOMAT Praha s.r.o.
S,EECI;\LISTA'NA 1ZOLACNI|MATERIALY;

Pro nadchazejici obdobi jsme se zamefili na izol:
jsou uréeny do Sikmych stfech, sa ych pFicek a podiah.
Navstivte nas nebo volejte...

0d 1.10.2007 do 30.11.2007

Pro smluvni partnery,ktefi u nas zakoupi vyrobky Rockwool,
v obdobi od 1.10.2007 - 30.11.2007,
mame pfi y darky. ljte se o inkach ziskani darku.

Obrazek 4.2: Ukazka specialni nabidky

Ziidka je také zarazena zakaznicka soutéZ. Posledni akce byla vyhldsena v kvétnu 2005 pod
niazvem ,Chyt si svého Iziho“. Didle jsou pro zdkazniky i partnery vytvifeny darkové
predméty. Predméty jsou rozdéleny do tif skupin podle dilezitosti na VIP, stfedni a zakladni
predméty. VIP pfedméty se pohybuji v hodnoté tisic korun. Jsou nabizeny jednatelim
spolecnosti, se kterymi firma obchoduje ¢i spolupracuje. Jedna se o aktovky, darkové sety, pera,
ale i sportovni obleCeni. Stiedni rovina darki je okolo n€kolika set korun a jsou poskytovany
realizaCnim firmdm a dal$im partnerim. Do této skupiny patii notesy, hrni¢ky, deStniky atd.
Zakladni rovina darki je v hodnoté n€kolika korun a je poskytovdna i lidem, se kterymi nebyl

obchod realizovan. Darky v této skupinng jsou propisky, tuzky, pravitka, Zetony.

Vedle materidlnich ndstroji pro podporu prodeje nabizi [IZOMAT také tadu sluzeb, které maji
zlepSovat rozhodovani zakazniki. Je uvedena do provozu bezplatna telefonicka infolinka. Linka
funguje jako poradna pro vhodné vybrani stavebnich materidlti. Dals$i pomtickou pro zdkazniky
je tabulka pro vypocet spotieby materialu pii stavbé sadrokartonovych pricek. Tabulka je
k dispozici na webovych strankdch spole€nosti. Firma IZOMAT poskytuje také specidlni
poradenstvi klientiim, ktefi si stavi vlastni dim. Spole¢nost v rdmci této sluzby zdkaznikovi
poradi vhodné materidly, vypoc¢itd ndklady na materidl a dopravi zboZi na stavbu (viz obrazek

4.4).
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Obrazek 4.3: Ukazka nabidky poradenstvi klientim

Spole¢nost IZOMAT ma vsak také systém pro podporu prodeje pro zaméstnance firmy.
Nejen motivovéni zdkaznikl je dalezité. JelikoZ obchodni zastupci realizuji vétSinu zakézek, je
potieba myslet i na to, jakym zplsobem je motivovat. Zaméstnanci jsou motivovani
pro zvySovani prodeje prémiemi podle obratu spole¢nosti. Dédle jsou jim poskytovana Skoleni,
aby byli schopni odborng poradit klientovi. Skoleni probihaji vét§inou jedenkrét roéné po&itkem
roku, ale n¢kdy se objevuji i ndrazové akce. Ke konci roku se potfddaji podnikova setkédni celé

spolecnosti.
4.3. Osobni prodej

Osobni prodej je vIZOMATU klicovym néstrojem pro komunikaci. ZajiStuji ho obchodni
zastupci firmy (prodej v terénu), kteii realizuji vétSinu prodeje ve spoleCnosti, priblizné 70 %
prodeje. Zbytek cca 30 % je zajiStovan pies prodejny na pobocCkich tzv. pultovy prodej.
Jak jiz bylo zminéno spole¢nost ma 12 poboéek po Ceské Republice. V kazdé pobodce piisobi

n¢kolik obchodnich zastupct a tém je vzdy piifazena urcitd oblast, kterou zajist'uji.

Cinnost zastupti spoéiva predeviim ve dvou ¢innostech a to jednak v udrZovani dlouhodobych
vztahii se stdvajicimi zdkazniky a dale v zajiStovani novych klientd spole¢nosti. V ptipadé
zajisStovani novych klientii zastupci provadéji analyzu okoli. Analyza je dilezitd pfedevSim pro
zjisténi, zda-li se v okoli nezaklddaji nové stavebniny, nebo se nerealizuje nova vystavba, at’ uz
se jednd o Cinnost fyzickych ¢i pravnickych osob. Po analyze pfichdzi na fadu osobni kontakt,
ktery miZe mit telefonickou nebo osobni formu. Pfi tomto setkdni ma obchodni zastupce
moZznost zjistit, co by mohl potencidlnimu zdkaznikovi nabidnout a vysledovat zdkaznikovi
potfeby. Na zdklad€ téchto informaci méd zdstupce pravomoc navrhnout konkrétni cenovou
nabidku zdkaznikovi. Tvorba ceny je individudlni a zohlediuje se, zda-li je zdkaznik pro firmu

perspektivni, nebo se cena upravuje podle mnozstvi zakoupeného produktu.
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Zrealizovanim zakédzky vSak ¢innost obchodnich zdstupcli nekonéi. Pfichdzi totiz na fadu mozZna
jesté vyznamngjsi Cinnost a to je udrZzovani vztahil se zdkaznikem. Na trhu se stavebninami je
dnes velka konkurence a z tohoto divodu je potieba si své zdkazniky udrZovat. Snahou je, aby
komunikace po ukonceni transakce nebyla pierusena. Osobni zdstupci se tak stdvaji partnery
zdkaznikli a poskytuji jim poradenstvi ohledn€ vhodnosti materidll, vyfizuji reklamace apod.
Touto formou komunikace je zdkaznikovi ddvan pocit dileZzitosti a vztahy mezi prodavajicim a
kupujicim se stavaji bliz§imi.

Marketingovéd strategie spolecnosti [ZOMAT, s.r.o. se nezaméfuje jen na vybranou Cast
klientely, ale snazi se ziskat vSechny skupiny zdkaznikii ve vSech regionech. Podle tidaji z roku

2007 nejvetsi East klientely [ZOMATU tvofti realizacni firmy cca 55%, déle obchodni firmy 32%

a koncovi zdkaznici 13% (viz obrazek 4.4)

Slozeni klientely

Ostatni
13%

Realizaéni firmy
55%

Obchodni firm
32%

@ Realiza¢ni firmy B Obchodni firmy O Ostatni

Obrazek 4.4: SloZeni klientely

Sortiment spolecnost muze zdkaznik zjistit jednat z webovych stranek, nebo od obchodnich
zastupcu. Katalog zboZzi spole€nost nemd, jelikoZ disponuje velkym mnoZstvim ridznych typi

produktl od riznych vyrobct a katalog by se stal neptehlednym.

vvvvv

ve spoleCnosti. Z tohoto diivodu je kladen na diiraz na vystupovdni obchodnich zastupct.
KaZdoro¢né je pro prodejce potfdddno nékolik Skoleni, aby byli schopni odborné poradit
a orientovali se v nabidce.

Vedle prodeje v terénu realizovanym obchodnimi zdstupci je vyuZivan i pultovy prodej.

Ten probihd na jednotlivych pobockéch spolecnosti a zdkaznici tam pfichdzi za ndkupem sami.
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U pultového prodeje je dilezita spravna propagace spolecnosti, kde se zdkaznici o firmé dozvédi.

VétSinou to byva z propagacnich materidld, billboardii a z reklam na sluzebnich vozech.
4.4. Public Relations

Vytvéaret dobré jméno spolecnosti je jednou z diilezitych Cinnosti marketingu [IZOMATU. Firma
pofddd dny otevienych dvefi na pobockédch, kde se zdkaznici mohou sezndmit s nabidkou
spolec¢nosti. Program na dni otevienych dveii byvd obcerstveni, grilovani, zmrzlina, sportovni
hry potddané pro déti zdkaznika atd. Déle spolecnost jednou az dvakrét ro¢né potada celofiremni

setkdni zaméstnancti pro stmeleni kolektivu a ujasnéni firemnich cil.

V rédmci sponzoringu spolecnost podporuje spiSe regiondlni aktivity, jako napiiklad ptispevek na
matefské Skolky, poskytnuti finan¢nich pfispévkll na obecni plesy, détské karnevaly, nebo
ptispévek na dresy fotbalovému muzstvu. Ro¢ni ndklady na sponzoring se pohybuji okolo

50 000 K¢.

Veletrhil a vystav se IZOMAT, s.r.o. téastni ziidka. Utast na t&chto akcich je podminéno

pfedevs$im finan¢ni a Casovou vytiZenosti.
4.5. Direct Marketing

Spolecnost [IZOMAT, s.r.o. néstroje pfimého marketingu nepouzivd. Nevyuziva je pfedevsim
z diivodu nevhodnosti pro distribuci stavebnich materidld a izolaci. Katalogovy, ani zasilkovy
prodej pouZzivat nelze, nebot’ katalog spole¢nost pro prodej nevytvaii. [ZOMAT, s.r.o. nabizi
celou fadu produkti a katalog by se stal nepfehlednym a tedy bezicelnym. Vyuziti teleshopingu
¢i telemarketingu se provadi spiSe pro produkty spotfebniho charakteru. Jedinou moZnou
variantou pro spolecnost IZOMAT by byl online prodej na webovych strankach, nebo zasilani

piimych e-maild.
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5. Zhodnoceni a navrzeni komunika¢niho mixu

Spole¢nost IZOMAT vyuzivd téméf vSechny ndstroje komunikacnitho mixu. Pro lepsi

prehlednost jsou pouZivané ndstroje zobrazené v Tabulce 5.1.

Tabulka 5.1: Prehled pouzivanych nastroji

. . . . - Direct
Reklama Public relations | Podpora prodeje | Osobni prodej marketing
Billboardy | DTV Otevienyeh | aueni ceny ClagheE X
dvefi zastupci
Plachty na = . . . , .
stavby Skoleni Prémie za nakup Pultovy prode;j X
Navigace SRlEn Darkové predméty X X
partnery
Celofiremni . o
Letaky setkani IS X X
= q souteze
zamestnancu
Reklama na Regionalni .
MHD Tabor pfispévky W, WY A A
Reklama na
firemnich X X X X
vozech
ALY X X X X
novinach
Webové stranky X X X X

Ro¢ni ndklady vynaloZzené na komunikacni ndstroje jsou uvedeny v Tabulce 5.2. Z tabulky
vyplyva, Ze nejndkladnéjSim ndstrojem jsou darkové predméty s ¢astkou 500 000 K¢, dale
propagacni letdky, na které je vynaloZeno 480 000 K¢ a na tfetim misté se nachdzeji billboardy
s ¢astkou 180 000 K¢. Naproti tomu je nejméné vynakldddno na reklamu na internetu, ptiblizné

16 000 K¢ ro¢né, poté na reklamu v tisku 30 000 K¢ a nasleduje sponzoring 50 000 K¢.

Tabulka 5.2: Naklady komunikaénich nastroja

Nastroj Frekvence pouziti Naklady/rok
Billboardy 35 poutact 180 000
Plachty na stavby 10 zdarma
Reklama na internetu 3 16 000
Reklama na MHD 1 autobus v Tabore 54 000
Reklama v novinach 30 30 000
Letaky 6 480 000
Sponzoring, dary 7 50 000
Den otevienych dvefi 12 100 000
Déarkové pfedméty rizné 500 000
Skoleni 36 100 000
Naklady celkem 1 330 000

vvvvvv

ndstrojem je piimy marketing. Reklama je hojné zastoupenym prostiedkem predevSim v letdkové
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podobé. SpoleCnost téméf nevyuzivd, az na regiondlni vyjimky, masovd média (rozhlas a
televizi). Diivodem jsou nadmérné ndklady jejich vyuziti. Velmi efektni je reklama zobrazend na
firemnich vozech (Cerveny viiz se Zlutymi ndpisy a logem).

Vs o2

Jako dals$i prostiedek reklamy vyuzivd [ZOMAT, s.r.o. firemni webové stranky. Ty ale neplisobi
piiliS piehledné a postrddaji fadu prvkil, které by funkéni a uZivatelsky pfijemné internetové
stranky nem¢ly postradat. Na strankdch by nemélo chybét vyhledavani klicovych slov, ¢i online
objednavéni zboZzi. Pfinosnd by byla i mozZnost registrace do systému zasilani novinek a akci na
zdkaznikliv e-mail (tento néstroj by se pak dal fadit do pfimého marketingu). OvSem vSechny
tyto prvky jsou ndkladné, a proto je nutné uvézit kolik finan¢nich prostfedk na pfeménu
webovych stranek uvolnit. Na ¢eském trhu se objevuje stdle vice zahrani¢nich firem a z tohoto
davodu by bylo dobré stranky provozovat i v jiném jazyce, neZ pouze v eském. PfedevS§im by
bylo vhodné zatadit anglickou verzi, popiipad¢ i némeckou. Pro lepsi pifehlednost o pobockach
se nabizi moZnost umistit mapu se zakreslenymi poboCkami. Na druhou stranu, je ale
na strankach i fada dobrych prvkd, jako napiiklad ,Rekni odkud jsi, najdu ti prodejnu®, kde si
zdkaznik najde v seznamu obec svého plisobeni a automaticky se mu pfifadi nejblizsi pobocka
spole¢nosti [IZOMAT. Na webovych strankédch lze také, kromé jiného, nalézt telefonni ¢islo na

infolinku zdarma.

Prvek cena je velmi silnym ndstrojem, a proto ma spole¢nost vytvofen systém slev (mnozZstevni,
vérnostni). Na néj navazuje podpora prodeje s prémiemi za ndkup produktu, vétSinou vécného
charakteru. Tyto odmény jsou Casto velmi plisobivym stimulem pro ndkup. Darkové piredméty
jsou dobie feSeny svym rozd€lenim do tii kategorii podle dualezZitosti zdkaznika. U podpory
prodeje by vSak bylo vhodné vice sledovat efektivnost nasazeni akci €i prémif a podle zjiSténych
udaji upravit plany do budoucna. Spole¢nost by mohla porovnavat trzby urcitého produktu pied
akci a po jejim uvetejnéni a zdroven je porovnat napiiklad s rokem piedchozim. DlleZité je, aby

se porovnavalo s obdobim, kde nebyly zjiStény vyjimecné odchylky.

Spole¢nost IZOMAT buduje vztahy se zdkazniky, partnery i zaméstnanci. Pro zdkazniky jsou
pofdddny dny otevienych dvefi, pro zaméstnance a partnery celofiremni setkdni a Skoleni.
Jako nedostatek v rdmci public relations by se dala uvést nedCast na vystavach a veletrzich.
JelikoZz spolecnost IZOMAT provozuje kromé distribuce produkti také vlastni vyrobu (IZOTUB,
FLEXIPAN, patentni uzdvéry, samolepici trny), bylo by vhodné se takovychto akci tcastnit.
Na veletrzich by IZOMAT mohl své vyrobky prezentovat a zdroven piedstavit své sluzby
distributora stavebnich a izola¢nich materidli. Navic se ti¢asti na vystavach a veletrzich buduji

a upeviuji vztahy nejen se zdkazniky, ale i s partnery. Dalsi sloZkou, kterd je v public relations
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opomijend, je sponzoring. Spole¢nost [ZOMAT je jiz silnou a stabilni firmou a tudiZ by bylo
vhodné se na této &innosti vice podilet. Cinnosti sponzoringu by poté mohly byt zvefejnény na

webovych strankach.

vvvvv

divodu je na néj kladen velky diraz. Obchodni zdstupci jsou motivovani k dobrym vykoniim
pohyblivou slozkou mzdy odvijejici se od objemu prodeje. Pro osobni prodej je dulezita znalost
proddvanych produktii, a proto jsou obchodni zastupci Casto Skoleni. Tento ndstroj lze hodnotit
velice kladné. UmoZnuje vysoké zacileni pozornosti na urcitou skupinu zdkaznikl. Ddle lze diky
nému navdazat blizky kontakt se zdkaznikem. Pro ¢innost distribuce stavebnich materidla se jevi
jako nejlepsi prostiedek pro realizovani obchodnich zakizek a udrZzovani dlouhodobych

kontaktu.

Pfimy marketing ve firmé vyuZivdn neni. Telemarketing, teleshopping ¢i zasildni akcnich
nabidek do schrianek by nebylo efektivnim prostfedkem. Jedinym zptGsobem, jak zapojit do
komunika¢niho mixu také direct marketing, by byla mozZnost registrace do systému zasilani
piimych e-maili. Zde by se registrovali jen ti zdkaznici, ktef{ by méli o akéni nabidky z4jem.
Dalsi moznosti, jak pouZivat direct marketing, je on-line prodej zbozi. OvSem pro tento prode;j

by bylo zapotiebi ptizptisobit firemni webové stranky a umistit na n¢ katalog se zbozim.
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Zavér

V tvodu stanoveny cil prace se podafilo splnit. Z odborné literatury byla popsdna problematika
marketingového mixu a byly pfedstaveny jeho jednotlivé slozky. Price je zaméfena na
komunikaéni mix. Od spolecnosti IZOMAT, s.r.o. se podafilo ziskat informace o souc¢asném
stavu v podniku a propagaci, kterou vyuzivaji. Byla provedena analyza komunika¢nich néstroji

a ndsledné zhodnoceni pouZivanych néstrojii s navrhy na zlepSeni.

Spole¢nost IZOMAT pouzivd témét vSechny ndstroje komunika¢niho mixu kromé piimého
marketingu. Nejvétsi diiraz je kladen na osobni prodej, ktery je v Cinnosti stavebniho dodavatele
vhodnym néstrojem pifi navazovani i udrZzovéani kontakti se zdkazniky. DalSim dominantnim
ndstrojem je reklama. Ndvrhem na zlepSeni v rdmci reklamy je vylepSeni firemnich webovych
stranek, které nevyhovuji souasnym modernim trendiim. V oblasti podpory prodeje lze
doporucit sledovdni efektivnosti nasazovini ak¢nich nabidek. Dale by bylo vhodné tcastnit se
vystav a veletrhil, jelikoz spolecnost IZOMAT, s.r.o. kromé¢ distribuce provozuje také vlastni
vyrobu. Na public relations je kladen velky diraz, ptesto by bylo potieba se vice zaméfit na
sponzoring, nez je tomu dosud. Spolecnost nevyuziva ndstroje ptimého marketingu. Pro zlepSeni
informovanosti zdkaznikli o nabidce produkti se nabizi moZnost registrace zdkaznikid do

systému zasilani pfimych e-maili.
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