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Souhrn

Tato prace je &novana propagaci spéleosti SPS electronic CZ s. r. 0. Prace se zabyva
popisem marketingu, jednotlivych slozek marketingoy mixu a situani analyzou.

V aplikatni ¢asti je na zaklad teoretickych poznatk provedena situmi analyza a

zhodnoceni marketingové komunikace spotsti SPS electronic CZ s. r. o.
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marketing, marketingovy mix, propagace, marketirfgh@munikace, sitéai analyza

Title

Marketing Communication in Company SPS electrordcsCr. o.

Abstract

This work deals with a promotion of company SPStetaic CZ s. r. 0. The work describes
marketing, particular parts of marketing mix aniaiion analysis. In application part there is
implemented the situation analysis based on thardiie pieces of knowledge and evaluation

of marketing communication in company SPS electr@X s. r. 0.
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Uvod

Na trzich se da nalézt Siroka nabidka zboZzi a Blubmoho firem nabizi stejné produkty
konkurence. V dneSnim &« je nezbytné, aby se spéimst gizpasobovala novym
technologiim a trendn tak, aby byla schopnglit konkurenci. Naroky zakaznikneustéale
rostou, stale vice vyzZaduji takovy produkt, kteod® nejen kvalitni a spolehlivy, ale bude
také spojen gadou vyhod, servisem a ddégbvych sluzeb.

Kli¢ovym nastrojem i prodeji produki je marketing a spravné nastaveni marketingového
mixu tvareného produktem, cenou, distribuci a propagacid 8aadyclovek se rekdy setkal
s tim, Ze se musel rozhodnout me&kalika produkty. Pra¥ optimélni marketingovy mix
muze [ rozhodovani ovlivnit vybr zakazniki.

Bakal&ska prace je zathena pedevSim na marketingovou komunikaci a jeji nastrogpe
je reklama, podpora prodeje, osobni prodej, publations a fimy marketing.

Cilem prace je analyzovat a zhodnotit marketingovix a pgedevSim marketingovou
komunikaci spolénosti SPS electronic CZ s. r. 0., proveést sitii@analyzu a zhodnotit situaci
firmy, ptipadré poskytnout doporteni a navrhy na zlepSeni situace.

Prace se zp@tku Wnuje teorii, nejive jsou vymezeny zakladni pojmy, marketingovy
mix a predevsim marketingova komunikace. Nasledigsgtaveni spobmosti SPS electronic
CZ s. r. 0. a aplikovani teoretickych poznatha tuto spoknost. V za¥ru prace je

zhodnocena situace firmy a podarékteré navrhy na zlepseni.



1 Vymezeni zakladnich pojni

,Ukolem marketéit je vyvolavat na trhu poptavku po produktech firnfiakto chapané
jejich poslani je vakifiis uzké.*

Marketing je lidmi mnohdy vniman jako reklama, sghost prodat vyrobkyi sluzby, ale
tyto dikéi funkce edstavuji pouzeéast toho, co je pod pojmem marketing ukryto.

Aby firma mohla prodat vyrobek, musi byt tento ue& nejdive vyroben. Marketing
nevznika ,hem vyroby“, ani po jeho vyra@b ale davno fedtim. Organizace, respektive
manazé, zabyvajici se marketingem, musi zjistit a podhojaké jsou paeby jejich
zakazniki, jaky je rozsah a intenzita&dhto poteb. ,Marketing pokréuje po celou dobu
Zivotnosti produktu® Spolenost se snaZi ziskavat nové zékazniky a ty statéeudobrou
kvalitou vyrobki a sluzeb, nebo inovagi vylepSenim vzhledu vyrobku.

Marketing neni tedy jen wnim prodat, ale také poznat, co vy¥ah jak uspokojit pdeby

zakaznika.

1.1 Definice marketingu

Slovo marketing magwvod v anglickém jazyce. Pokud bychom vyhledavaiiojeryznam
ve slovniku, nasli bychom n#glad ,trzni hospodiéstvi“, ,nakup“, ,odbyt* atd. Zakladem
slova je ovSsem slovo market, coZaském jazyce znamena trh.

»S prvni definici gichazi Adam Smith v roce 1776, ktery ve svém dBehatstvi narodt*
uvadi ,Jedinym cilem vyroby je sgeba, zajem vyrobce by se¢hvzit v Gvahu jen tehdy,
podpdi-li zajem zakaznika“*

Podle Philipa Kotlera definujeme marketing jakoglgdensky a manazersky proces, jehoz
prostednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své felty a pani v procesu vyroby
a sneny produkéi a hodnot?®.

V této definici jsou obsazenyukZité pojmy, které budou dale vydheny pomoci
obrazku 1, ktery znazouje jednotlivé marketingové koncepce, jak jsou pfepy a jak na

sebe navazuiji.

! KOTLER, P.Marketing Management.0. roz§. vyd. Praha : Grada Publishing, spolos 2001. s. 22.
2 KOTLER, P., a kolModerni marketing4. evropské vyd. Praha: Grada Publishing, 2087. s. 38-39.
3 VACULIK, J., a kol.Marketing: 1. dil pro kombinovanou formu studla vyd. Pardubice: Univerzita Pardubice, 2004.0s.

10



Poteby, gFani,

poptavka
Kli ¢ove Marketingova
Trhy marketingové nabidka (produkty,
koncepce sluzby a zazitky)
Smena, transakce a Hodnota a
vztahy D E— spokojenost

Obr. 1 Klicové marketingovée konceﬁce

1.1.1 Poteby, prani, poptavka

Lidské poteby jsou zakladem marketingové koncepciedBtavuji #jaky nedostatek,
ktery ¢lovék pociuje. Mohou to byt zakladnélesné pateby, jako je pdeba jist, pit, pgeba
spanku apod. Dale toihe byt poteba bezpd, lasky, Ucty a pdeba seberealizace. Rely
mohou vznikat i na zakl&dn¢jakych udalosti nebo mohou byt vyvolany novymi therve
spole&nosti. Organizace se tyto peby snazi odhalit a co nejlépefgyit.

Prani jsou také lidské piaby, ale jsou utw@ny spolénosti, ve kter&lovek Zije. Jak se
spole&nost vyviji, tak se i péeby jejichc¢lena meni ¢i rozSiu;i.

Zatimco pani lidi jsou neomezena, zdroje pro jejich splmejsou neomezené, proto se
lidé snazi vybirat si takové produkty, které jelémg uspokoji za dané penize. Pokud jsou
ochotni za svai@ni zaplatit, vznika tak poptavka.

Ukoly marketingu vzhledem k trovni poptavky jsoskedujici:

Existuje-li negativni poptavkapo vyrobku, pak neptsSi ¢ast trhu nema o vyrobek zajem,
ukolem marketingu je analyzovat, primmu tak je a vytviit program, jak tuto situaci zénit.

V piipact nulové poptavky je trh k vyrobku Ihostejny a marketingovi pracairdy n¢li

najit zpsob, jak spojit uzitek vyrobku s gebami lidi.

4 KOTLER, P., a kolModerni marketing4. evropské vyd. Praha: Grada Publishing, 2097. s. 38.
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Mame-li skrytou poptavku, existuje gjaka poteba trhu, kterd nedokaze byt uspokojena
Zadnym nabizenym produktem, organizace musi zjistjpk velkou¢ast trhu se jedna
a rozvijet takoveé zbozi a sluzby, které by tuta'gmi uspokojily.

Klesajici poptavceceli diive ¢i pozdji kazda organizace, ¢éhby byt vytvaen novy plan
marketingu vyrobku.

Pfi nepravidelné poptavceje Ukolem marketingu najit apob zmény této poptavky,
nagiklad vytvarenim pruznych cen nebo stimulaci prodeje.

Plna poptavka znamena pro marketing udrzergbé Urovi poptavky i ges zvysujici se
konkurenci¢i ménici se preference spebiteli. Méla by se sledovat spokojenost zaka#nik
a udrzovat kvalita produit

Pokud nastan@admérna poptavka, nastupuje tzv. demarketing, coZz znamena tlumeni
nadnérné poptavky. Usiluje se o to, aby se nepovzbuzoealkova poptavka, nastrojem
muze byt zvySeni cen, snizeni podpory sluzeb, nidelitak, aby se poptavka zrusila, ale aby
doSlo k jejimu snizeni.

Posledni drovni je&Skodliva poptavka, tyka se produkt které Skodi lidskému zdravi,
nagiklad cigarety a alkohol. Ukolem marketingu je atitazakazniky od kouptakovych
produkti, jako nastroj se pouziva zvySeni cen, nedostugtaeti nebo odstrasujici&dni.

1.1.2 Marketingova nabidka

.Marketingova nabidka je titd kombinace prodult sluzeb, informaci nebo proziik
které trh nabizi k uspokojeni peb nebo fani.”

Marketingové nabidky kronhmotnych vyrobk nabizi i sluzby, pkladem mohou byt

hotelové sluzby, poji&hi, bankovni sluzby, letenky apod.

1.1.3 Hodnota, uspokojeni a kvalita

Zakaznik za naklady, které vynalozi n&gaky produktc¢i sluzbu, musi dostatéakou
hodnotu. Pokud si ma zakaznik zvolit meZkalika produkty, zvoli si takovy produkt, ktery
mu za dané penizéipese nejvice uspokojeni, ten ktery ma pfowtSi hodnotu.

Clovek, ktery si u spoknosti zakoupi produkti sluzbu, ma ufitd osekavani, sam na
zaklad svych pocih si uki hodnotu, kterou @ekava, Ze mu dany vyrobekiipese.
Uspokojeni zdkaznika pak zavisi na tom, jak se jetekavani naplni. Pokud je jeho
ocekavani napkno, je zdkaznik spokojen, pokud neni gptn je nespokojen. Spdieosti by

5 KOTLER, P., a kolModerni marketing4. evropské vyd. Praha: Grada Publishing, 2097. s. 41.
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mély tedy slibovat pouze to, co opravdu dok&zi splaitbyt si ¥domi, Zze zékaznici se
o svych zkuSenostech se zakoupenym produkiestuzbou podli s ostatnimi.

1.1.4 Snéna, transakce a vztahy

~Sména je forma lidskécinnosti, jejiz pomoci lze ziskat ditou komoditu za
protihodnotu.® Protihodnotou mohou byt penize, jiné zboZi nebatiguzba. Smna neni
jedinym zmsobem, jak ziskat pi@bnou komoditu, Ize ji nd&fklad ziskat darem nebo ji
nékomu vzit ¢i si ji vyZebrat. Smina je ale povaZzovana za nejvice pedsu i
uspokojovani paeb.

Smena je zakladni a Klovou koncepci marketingu. Aby mohlo dojit ke ¢s#) je
zapotebi splnit gkkteré podminky. Semy se museji &astnit minimald dvé strany, picemz
kazda z nich musi druhé stéanabizet gjakou hodnotu. Kazda ze stran musi byt ochotna
s druhou stranou jednat a zar\je opravina nabidku fjmout nebo nefljmout. Posledni
nemeér dilezitou podminkou je schopnost komunikace a dodéoduktu.

Smena je realizovana transakci. Transakéedptavuje vyrenu dvou hodnot mezi dwmi
stranami. Klasicka je pébni transakce, kdy jedna strana zgakou hodnotu poskytuje
penize, existuji ovSem i takové transakce, kdyopaddita vyngnéna za jinou komoditu.

1.1.5 Trhy

.1rh je mistem, kde kupujici a prodavajicicitého zboZzi vstupuji do vzajemnych
interakci, aby uiili cenu zboZi a mnoZstvi, jeZ se nakoupi a préda.*

Velikost trhu zavisi na pu osob, které projevuji svou pebu a maji progedky, které
jsou ochotni nabidnout vynou za uspokojeni dané pelby.

~-Moderni ekonomiky funguji na principustby prace, kdy se kazdffovék specializuje na

vyrobu konkrétniho produktu, dostava osim a za tyto penize si kupuje vieipbné.”

6 VACULIK, J., a kol.Marketing: 1. dil pro kombinovanou formu studla vyd. Pardubice: Univerzita Pardubice, 20085. s.
! KOTLER, P., a kolModerni marketing4. evropské vyd. Praha: Grada Publishing, 2097. s. 45.
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Sdéleni

| Produkty/sluzby l
Odvétvi (soubor g Trh (soubor
prodavajicich) kupujicich)
T ) Penize |
Informace

Obr. 2 Jednoduchy marketingovy sys?ém

Na obrazku 2 je zobrazen vztah mezi prodavajicikuujicimi. Jsou spojegityimi toky.
VnéjSi smyka znazafiuje vyménu informaci mezi subjekty a viiti smyka vymenu
produkii nebo sluzeb za penize. Prodavajici vysilaji naptddukty a séleni a naopak
kupujici poskytuji penize a informace.

Diky moderni komunikaci nemusi byt trherjaké konkrétni fyzické misto, prodavajici
nagiklad uvede reklamu na svoje vyrobky v novinachélaen dalSich dinmu mohou fjit
elektronickou poStou objednavky od kupuijicich, pragici pak naslednpoSle zbozi postou
a vSe probhne bez fyzického kontaktu, aniz by se prodavajiiipujici museli osokirsejit.

»Pokud bychom se vratili k definici marketingupiemetici, Zze marketing znamerigeni
trha tak, aby dochazelo ke gn¢ a vztatim, s cilem vytvét hodnotu a uspokojit pteby
a rani. Smnny proces vyzaduje praci. Prodavajici musi vyhlédsujiciho, identifikovat
jeho poteby, vytvdit kvalitni vyrobky a sluzby, propagovat je, skladb a dodavat. Mezi
klicové marketingové aktivity patvyvoj vyrobki, vyzkum, komunikace, distribuce, cenova

politika a sluzby zakazniln.“®

1.2 Marketingova strategie

Slovo strategie m&ecky pivod, znamena ,umi vést boj* ftratos znamena armada,
againje vésti).
,V obecném slova smyslu se strategii rozungitérschéma (projekt, str) postupu, které

naznguje, jak za danych podminek dosahnout &ghych citi (jak se chovat na ceést

8 KOTLER, P., a kolModerni marketing4. evropské vyd. Praha: Grada Publishing, 2097. s. 45.
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vedouci k dosazeni @jl Je to pehled moznych krak a ¢innosti, které jsou ffjimany
s wdomim c¢asténé neznalosti vS8ech budoucich podminek, okolnossiowavislosti, kdy
nejsou poznany vSechnyipustné alternativy a nelzefgsré ozna&it jednotlivé vyhody
a nevyhody pro poeby budouciho rozhodovani. Kamgm Eelem strategie je dosp
k nalezité sotinnosti veSkerych aktivit vSech sloZzek podniku atveiit jednotny
a nedlitelny celek jeho dal$ich perspektiV.*

Strategie, tykajici se marketingu, se Z&ami na dosazeni marketingovychtciv ramci
konkrétniho marketingového préstli. Obecté marketingova strategie respektuje zakladni
zdsady marketingu, a to orientaci na trh a zakazaikia uspokojeni jeho peb, pak také
umét posoudit moznosti organizace s ohledem na jigi ci

1.3 Marketingovy plan

Marketingovy plan je nastrojem priizeni. Obsah #e byt 6Gzny, podle toho, jak

podrobny ho firma vyZzaduje. Philip Kotféuvadi, Ze plan obsahuje nasledujicih 6 krok

e Situaéni analyza — v této ¢asti podnik zkouma makrosily (ekonomické, politicko
legislativni, spoléensko-kulturni, technologické) a tzv. herce ve syéostedi, coz je
podnik, konkurence, distributoa dodavatelé. Podnikékh analyzu silnych a slabych
stranek, pilezitosti a hrozeb (tzv. SWOT analyza).

» Cile — situa&ni analyza ufi nejlepSi pilezitosti, které podnik $adi, stanovi cile
acasovy harmonogram jejich dosazeni. Stanovi takeifspe® cile s ohledem na
jednotlivé zajmové skupiny, pést podniku, technologie a dalSi oblasti.

» Strategie— Ukolem strategie je vybrat nejefekt¥y$i cestu, jak cile dosahnout.

» Taktické kroky — strategie musi byt rozpracovana do podrobnogd@otlivé kroky
musi realizovat pracovnici, Kfeza plreni planu odpovidaji.

* Rozpcet — planované akce a aktivity podniku vyzaduji naklakteré dohromady
tvori rozpaet.

* Kontrola — podnik si musi stanovit terminy ac¢titka pro hodnoceni postupuip
naphovani svych cil, pokud jejich pl&ni neprobiha, jak ma, musi podnik znovu

posoudit svou strategii nebo aktivity, aby situaapravil.

° HORAKOVA, H. Strategicky marketing®. rozs. akt. vyd. Praha : Grada Publishing 2003. s. 11.
10 KOTLER, P.Marketing od A do ZOsmdesat pojii které by rl znat kazdy manazet. vyd. Praha : Management Press, 2003. s. 66-67.
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1.4 Implementace a kontrola v marketingu

Implementace marketingu je procegshém rhoZz dochézi kigmené marketingovych
plani a strategie v akci, ktera gimje ke splgni stanovenych dil
Béhem plrni marketingoveého planu probiha kontrolni procestSMou se kontroluji

jednotliva obdobi, zda dochazi k pivi danych cil firmy.

1.5 Marketingové prostedi

Marketingové prosedi pedstavuje mista, kde se marketing odehrava, objdopu
organizaci a ma vliv na schopnost nabizet kvalpndodukty. Ma d¢ udrovrg, a to

mikroprostedi a makroprogdi.

1.5.1 Mikroprostiedi

Pod mikroprostedim si Ize pedstavit spolénost a jeji blizké okoli, jako jsou dodavatelé,
marketingovi zprosédkovatelé, zakaznici, konkurenti afej@ost. Jedna se o jakési w¥nit
prostedi, které bezprostdre ovliviiuje organizaci ve schopnosti slouzit zakaamk
a uspokojovat jejich péeby.

Struktura spoleénosti pati mezi vnitni vlivy v ramci jeji¢innosti. VSechny jeji sasti,
vSechna od#leni by n€la spolu komunikovat a spolupracovat, aby mohlagppisobit na
trh a zakazniky.

Dodavateléjsou firmy a jednotlivci, ktd poskytuji spolénosti zdroje pdebné pro vyrobu
zbozi a poskytovani sluzeb. Spmiest musi sledovat dostupnost dodavek, jejitipgainé
zpozdni mize mit za nasledek nizSi trzby, v delSim obdobi pake poskodit spokojenost
zékaznika. U dlezitych vstufh se musi sledovat cenové trendy, pokud by se zvgaklady
vstupi, mohlo by to vést ke zvySeni cen produktu a tikeisnizeni objemu prodeje a trzeb.

.Marketingovi zprost fedkovatelé jsou jednotlivci a firmy, které spalrosti pomahaji
propagovat, prodavat a distribuovat jeji zboZi Kowyen kupujicim. Zahrnuji fyzickeé
distribuéni spol€nosti, marketingové agentury a firkamn zprostedkovatele. Distribuf® jsou
obchodni firmy, které spalaosti pomahaji najit zakazniky a prodat jim zbdaito firmy
zahrnuji velkoobchodniky i maloobchodniky, fkt@akupuji a oftovné prodavaji zbozi.
Fyzicka distribuce zbozi zahrnuje firmy, které &ajji skladovani, fepravu a jiné sluzby
a pomahaji spobmosti skladovat zbozi argsunovat je z mista vzniku do mistaeaumn.
Marketingové agentury provéd marketingové vyzkumy a pomahaji spoiesti umistit jeji

produkty a propagovat je na spravnych trzich. Rinarzprostedkovatelé zahrnuji banky,
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avéroveé spolénosti, poji¥ovny a dalsi firmy, které pomahaji s financovaniemsakci nebo
s pojistnim proti rizikim spojenym s nakupem a prodejem zbdZzi.

Zakaznici jsou dilezitou sodasti marketingového prdastli. Spolénost by néla sledovat
trhy svych zakaznik Spotebitelské trhy jsou tweny jednotlivci a domacnostmi, kupujici
zboZi a sluzby pro vlastni spebu. Na pimyslovych trzich je kupovano zbozi a sluzby pro
dalSi zpracovani nebo pro pouziti ve vyrobnim psadérmy. VIadni trh je tvien vliadnimi
institucemi, které nakupuji produkty s cilem vypikdvat véejnou sluzbu nebo ipvést
produkty potebnym lidem. Mezinarodni trh je tken kupujicimi v zahrai, a to spatbiteli,
pramyslovymi vyrobci, mezilanky a vladou.

Konkurence — k dosazeni usphu musi podniky poskytovat vysSi hodnotu a |épe
uspokojit zakazniky a jejicht@ni nez konkurence.riRladem niize byt odliSeni produkt
a sluzeb od konkurence.

Verejnosti jsou skupiny, které maji zajem na tom, aby spst dosahovala svych il
Vetejnost dosahovani éilpodniku ovliviuje, a to jak pozitivéy, tak i negativd. Verejnost se
déli do rnekolika skupin. Mezi finadni veejnost setfadi napiklad banky, pojiovny
a investéni spol€nosti, ty maji vliv na financovani podniku. Salvaci prostedky maji vliv
na véejné mirni. Interni spolénost, nebo-li vlastni pracovnici podniku, ipaiaké mezi
verejnost, je tedy Zadouci vytket dobré pracovni klima a vztah k podniku a jehmdpkiim.

DalSimi skupinami vladni instituce, édnska sdruzeni, sanska viéejnost.

1.5.2 Makroprostredi

Spolenost, zadkaznici, dodavatelé, marketingovi zpeatktovatelé, konkurenti a ¥egnost
se nachazeji v SirSim proestli, nebo-li makroprogtdi. V tomto prosedi dochazi
k rychlejSim zmindm a je ovliviino celym s¥tem.

* Demografické pros¥edi

Demografie se zabyva lidskou populaci, jeji veltkofustotou, rozmighim, wkem,
pohlavim, rasami, zagstnanim nebo i jinymi statistickymi demografickyadaji.

V demografickém prosedi je nutné sledovatgdevsim dist populace, jeji zvySeni vede ke
zvyseni paieb, wkovou strukturu populace, protoZze kazda ma svafsgecprani a pateby.

* Ekonomické prostredi

Ekonomické prosedi je sloZzeno z faktdy které ovlivauji kupni silu spdtbiteli. Kupni

sila je zavisla na ifjmech, Usporach, cenach aérach. Jednotlivé narody se v drovni

1 KOTLER, P., a koIModerni marketing4. evropské vyd. Praha: Grada Publishing, 2087. s. 132.
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realnych pijma velmi odliSuji. Zend s agrarni ekonomikou, kde lidé vyprodukuji a staké
nasledd spotebuji wtSinu zengdélskych a pémyslovych produkli, nenabizeji mnoho
produkty.

» Technologické prositedi

V technologickém progedi maji nejétsi vliv nové technologie a vyvoj novych vyrabk
Nové technologie nahrazuji staré a pokutttera odvtvi technologicky pokrok ignoruiji,
muze dojit k tpadku mnoha spéiesti. Sledovani technologickych &ma jejich pronikani
do marketingovyclEinnosti spolénosti je dilezitym prvkem pro konkuremi vyhodu a pro
ziskani lepsSiho postaveni spmiesti.

» Politické prostiedi

Politické prostedi zahrnuje zakony, které ouiyji a omezuji organizace a jednotlivce
v kazdé spoknosti, zarove ale chrani spégbitele a zdjmy spaoteosti. Politické dni mize
vyrazre ovlivnit situaci na trhu.

» Socialni a kulturni prostiredi

Spole&nost, ve které lidé Ziji, ovliwje a vytvdi jejich postoje a chovani. Pro marketing je
dulezité znat zakladni nadzory a hodnoty, které jsédicthé a jsou ovlisiovany spolénostmi
a lidmi, se kterymi seélovék setkava a pracuje. Tyto zékladni nazory a hodjsoty obvykle
stalé. Naopak sekundarni nazory a hodnoty &ei m marketing ma moznost ovlivnit tyto

zZimeny.

1.6 B2B trhy

Oznaenim B2B trhy business-to-businesgsou mysleny mezipodnikové trh¢asto je
v literatue spiSe #novana pozornost marketingu vyrabkiréenych gimo zakaznikm,
nebo-li B2C marketingbusiness-to-consumer

Hlavnimi postavami na B2B trhu jsou obchodni zastupejich vyznam je obrovsky,
zvlase pak u firem, prodavajici slozitaitzeni, jako jsou letadla, elektrarny apod.

V dnesni dob jsou ¢asto osobni nawdty obchodnich z&stupicv konkrétnich podnicich
nahrazovany jinymi, ne tolik nakladnymi dgoby komunikace, mezi které pat
videokonference, telekonference nebo komunikates pgnternet. Osobni nawsy jsou
nahrazovany iedevsim kuli vysokym nakladm, které zahrnuji vydaje na dopravu,

ubytovani, stravovani nebo i zabaveni klient
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Na B2B nakupnim procesu se podili:

uzivatelé — jsou ¢leny spolénosti, kté¢i budou vyrobek nebo sluzbu vyuzivat, tito
uzivatelé ¥tSinou navrhuji nakup takového produktu,

ovliviiovatelé— rgjakym zpsobem ovliviuji nakupni rozhodnuti,&Sinou pomahaji
urcit, jaky by meél vyrobek byt (technici),

nakupéi — ti vybiraji a jednaji s dodavateli,

rozhodovatelé— jejich pravomoci je schvalovat kam&ho dodavatele produktu,
vratni — lidé, ktéi kontroluji tok informaci, mohou to byt techni¢i osobni

asistentky.

1.7 SWOT analyza

~SWOT analyza je analyza silnych strangkrenghts) slabych straneKweaknesses)

prilezitosti (opportunities)a hrozeb(threats) Silné a slabé stranky vyplynou z analyzy

vnitrofiremniho progedi. V oblasti marketingu je zejména vhodné analgzaznamost

znaky, image, podil na trhu, vnimani kvality vyrahkcetnost inovaci, rozsah nabizenych

sluzeb, naklady na distribuci, cenovou konkurenoegnost, efektivnost komunikaich

aktivit atd. Hrozby a flezitosti vyplyvaji zejména z ¥siho prostedi. SWOT analyza

umoiuje stanovit hlavni konkuréni vyhody a vyvarovat se moznych chyb.*

Silné stranky Slabé stranky
(S) (W)
Prilezitosti Hrozby
(O) (T)

Obr. 3 SWOT maticg

12 MACHKOVA, H. Mezinarodni marketing?. roz$. a feprac. vyd. Praha: Grada Publishing, a. s., 200@-33.
13 BLAZKOVA, M. Marketingovéizeni a planovani pro malé astini firmy.1. vyd. Praha: Grada Publishing, a. s., 2007.5. 15
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2 Marketingovy mix

Kdyz ma firma pipravenou marketingovou strategii, ude se z&t vénovat
marketingovému mixu. Marketingovy mix je souborenarketingovych néstrdj které
spol&nost pouZziva, aby dosahla svychiaik cilovych trzich. Pojmenovéani ,mix“ nam dava
najevo, Zze se nejedna o nastroje &elok pouzivané, ale o jejich celkovou koordinaci.
Marketingovy mix obsahuje vSe, dikemu spolénost miZze ovlivnit poptavku po svych
produktech.

Za autora pojmu marketingovy mix je povazovan ofeNeil H. Borden. Do konkrétni
podoby, tedy dastyt skupin, roztidil nastroje profesor McCarthylengni v této podob,
pojmenované ,4P“, dosahlo néfgiho roz&eni diky své fehlednosti a jednoduchosti.

2.1 Clenéni ,4P“

Marketingovy mix jeclenén do ¢tyi skupin, a to produktova politikgooduc), cenové
politika (price), distribuwini politika (place a komunikani politika eromotion). Ozna&eni 4P
je podle zaateEnich pismenéchto skupin.

Na obrazku 4 vidime jednotlivé marketingové nastspadajici pod jednotliva ,,P*.

isortiment reklama ceniky distribuéni kanaly
{kvalita podpora prodeje slevy dostupnost
design osobni prodej nahrady sortiment
{vlastnosti publicita platebni [hity umisténi

iznatka GvErowe podminky zasoby

ohal doprava

isluzhby

izaruka

l

Obr. 4 Ctyri slozky marketingového mixu

Cilovy trh

Tato 4P pedstavuji pohled prodavajiciho na marketingové rogest které ovliviuji

kupujici. Zakaznikm musi tyto nastroje poskytovat vyhody.

14 KOTLER, P., a koIModerni marketing4. evropské vyd. Praha: Grada Publishing, 2087. s. 70.
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Existuji i jiné, alternativni marketingové mixytikladem je koncept 4C, kterygrstavuje
pohled ze strany spebitele. Misto vyrobku se uvadi hodnota pro zakezricustomer
value, misto ceny jsou to zakaznické nakladgugtomer cosjs dostupnostieSeni
(conveniencenamisto distribuce a komunikaammunicatiopmisto propagace. Pokud ma
podnik promyslenou koncepci 4C z pohledu cilovéhkaznika, je pak proénjednodussi
vytvorit 4P.

2.1.1 Produkt
.Produkt definujeme jako cokoli, co lze nabidnoutigoutdni pozornosti, ke koupi,

«l3

k pouziti nebo ke spi#bs, co mize uspokojit touhy, i@ni nebo pdeby.“* Mezi produkty
pati fyzické pedméty, sluzby, osoby, mista, organizace i mySlenkysae to tedy jen
hmotné pedmety.

Sluzby jsou také produkty, které jsou nehmotnépinéSeji vlastnictvi. Fkladem mohou
byt bankovni sluzby, opravy, poradenstvi apod. @Zajfir néjaké aktivity, vyhody i
uspokojeni.

Pti planovéani je nutnéipmyslet o produktu nagkolika Urovnich. které jsou zobrazeny na

obréazku 5.

Rozsteny produkt

Baleni Vlastni produkt

Zakladni
pFinosy nebo
sluzby

Nazev zn#&ky

Zakladni produkt

Kvalita

Obr. 5 T rovre produktd®

5 KOTLER, P., a kolModerni marketing4. evropské vyd. Praha: Grada Publishing, 2087. s. 615-616.

21



NejnizSi urovni je zakladni produkt. Je jadrem oceého produktu, protoZzergadstavuje to,
co kupujici doopravdy kupuje a ¢esi jeho problémy.

DalSi arovni je vlastni produkt, je tken atributy jako je nazev z&ky, baleni, funkce,
design a kvalita, které jsouikladn® zkombinovany.

RozSfeny produkt je vytvien pomoci dofikovych sluzeb, jako jsou n&klad dodani

a OWr, instalace, poprodejni servis a zaruka.

2.1.2 Cena
VSechny produkty maji svou hodnotu a také cenusmégie mMZemefici, Ze cena je
pergzita castka, za kterou je dany produkt nabizen. MWyjgd hodnotu produktu pro

spotebitele.

Faktory ovliviiujici vysi ceny

Faktory ovliviiujici vySi ceny se rozdlji na vnitni a vrgjSi faktory. Mezi vnitni faktory
napiklad pati:

» Cile firmy — firmy mohou chtit dosahnouttitého zisku nebo obratu.

* Naklady — jsou jednim z rozhodujicich faktqti tvorbé ceny.

» Diferenciace vyrobk — pokud se organizace liSi ve svém produktu ogcfin

organizaci, mze se odliSovat i v cenach tohoto produktu.

Vn¢jSi faktory mohou byt nasleduijici:

* Poptavka — podstatna 2ma cen se projevi na poptavce po produktech.

» Konkurence — P stanoveni ceny se organizace musi zajimat o ¢&@mkurence
a untt odhadnout jejich reakce nd&ighod nového vyrobku na trh nebo &g cen
stavajicich produkit

» Distribueni st’ — firma musi distributdmm umoznit zisk, aby ziskala jejich podpotii p
prodeji produki.

» Ekonomické podminky — n&precese, inflace nebo Urokové miry mohou aidixat

cenova rozhodnuti.
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2.1.3 Distribuce

Mnoho vyrobd& neprodava své produktyimo kon€nym zakaznikm, mezi nimi existuji
zprostedkovatelé, pomoci kterych se produkégunuje z mista vzniku do mista spo ¢i
uziti. Zarove se distribuce netyka pouze fyzickycteg@meéta, ale zahrnuje i nehmotné toky,
jako nagiiklad tok informaci.

Souasti distribuce tedy je:

» fyzické premistni - zahrnuje fepravu, skladovaniizeni zasob,

o zmeny vlastnickych vztain,

» doprovodnécinnosti — takovécinnosti, které ovliviuji dobry piibéh distribuce,

nagiklad reklama, Ugry, pojiS€ni.

2.1.4. Komunikace

Marketingova komunikace ma za ukol vyvolat zajenfirmu a jeji produkty, udrzet
stavajici zakazniky aigdkat nove. Marketingovou komunikaci se vice zabgasledujici

kapitola.
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3 Marketingova komunikace

»Stejné jako je kvalitni komunikaceidezitd pro budovani a udrzovani jakéhokoli vztahu,
je i klicovym prvkem snahy spalrosti navazat vztah se zakaznik$.

Pro zajis¢ni kvalitni komunikace se spdélgosti snazi fipravit inné reklamy, najimaji
raizné odborniky a specialisty, Skoli své prodejcefiKby meli byt preswdcivi, pratelSti
a vsticni k zakaznitm.

Celkovy marketingovy komunikai mix spol€nosti se sklada z&f hlavnich
komunikanich nastraj, a to z reklamy, osobniho prodeje, podpory prodajgblic relations
a z nastraj piimého marketingu. Kazda &chto slozek plni witou funkci a navzajem se
dophuiji.

Charakter neosobni komunikace mé&edevsim reklama, podpora prodeje a public
relations, osobni charakter ma naopak osobni prode;j

.PIi komunikaci s konénymi zakazniky se na trhu spelbniho zboZzi nejvice vyuZivaji
reklama, tzné formy podpory prodeje a osobni prodej. Nanyslovém trhu fevaZzujecasto
osobni prodej a podpora prodeje, zejména formd&astil na mezinarodnich veletrzich
a vystavach. Reklama je vyuzivana spiSe ve dotiskové reklamy, nap prostednictvim
inzerce v odborném tisku, a katalogZcela nevhodné je uétsiny primyslovych vyrobk

pouzivani reklamy televiznt*

3.1 Reklama

Reklama je forma neosobni prezentace a propagad, Atuzeb nebo myslenek, ktera je
zpravidla zprogedkovana reklamnimi odborniky.

Jde o porarné nakladny zfisob informovani o nabidce prodiikie Stena prosednictvim
masovych komunikaich prostedki.

Mezi nastroje reklamy pattisSttné a vysilané reklamy, vzhled baleni vyrobkiilopy
posilané v baleni spolu s produktem, katalogy, lmgzfilmy, ¢asopisy, plakaty a letaky,
telefonni seznamy, reklamni tabule, symboly a emilé

Funkci chto nastraj je informovat, peswdcovat a neustaleffpominat.

Vyznamem reklamy je ziskat nové zakazniky, znowatisstaré zakazniky, ziskat

zékazniky konkurence, posilit pmlomi o znéce.

16 KOTLER, P., a koIModerni marketing4. evropské vyd. Praha: Grada Publishing, 2087. s. 809.
17 MACHKOVA, H. Mezinarodni marketing?. roz$. afeprac. vyd. Praha : Grada Publishing, a. s., 200880.
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Druhy reklamy z pohledu Zivotniho cyklu produktaysnasledujici:

* Reklama zavadici — pouziva i zavadni vyrobku na trh, kdy zakaznici o produktu
nemaji jest zadné informace, nesetkali se s nim, neznaji cdostupnost apod.,
smyslem je seznamit sgebitele s timto produktem.

* Reklama preswdéovaci — uplatuje se, kdyz vyrobek jiz zaujakjaké postaveni na
trhu a je patba toto misto upevnitfipadré ziskat ¥tSi podil trhu. Smyslem je
preswdcit zakazniky, aby produkt preferovaliqal ostatnimi.

* Reklama pripominaci— pouziva se, pokud je produkt na trhu jiz znam jelpoteba

udrzet po¢domi zakaznik o jeho existenci &elit tim nagiiklad poklesu prodeje.

Z pohledu objektu reklamy&time reklamu do dvou typ

» Vyrobkova reklama — predmétem reklamy je konkrétni produkt firmy, cilem je
zdirazreni jeho grednosti a vyhod oproti produikh konkurence.

e Institucionalni reklama — prednetem reklamy je uiity podnik, WtSinou takovy,
ktery nema moznost odliSit &vvyrobek od konkurence, protoZze mu to charakter
produktu neumaiuje. Je pdeba odlisit pimo spolénost od jinych firem, nabizejici
stejny produkt. To mohou dokazat pomociarazreni kladnych stranek, jako je

véasné dodani zboZzi, vysoka kvalita atd.

Pro &inné pisobeni reklamy je pteba:

e spravie urtit cilovou skupinu, na kterou je reklama z#gema, mohou to byt
spotebitelé, obchodni organizace, podniky a instituce,

» zvolit vhodné médium, které v co né{si mie oslovi danou cilovou skupinu,

e vhodrg formulovat reklamni sfleni, nela by byt gekonana neznalost produktu
spotebitelem, spdtbitel by n&l ziskat poédomi o produktu a &h by byt griveden ke
koupi produktu.

3.2 Podpora prodeje

~Podpora prodeje jsou kratkodobé stimuly, kteréimayzbudit nakugi prodej vyrobku

nebo sluzby®

18 KOTLER, P., a koIModerni marketing4. evropské vyd. Praha: Grada Publishing, 2087. s. 809.
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Mezi nastroje podpory prodeje piasoutze, hry, loterie, prémie a dary, vzorky, veletrhy,
vystavy, gedvaani vyrobki, kupony, G¥ry s nizSim arokem, slevy, moZnost vratit starou
verzi vyrobku apod.

Nastroje podpory prodeje spebiteiim jsou napiklad vzorky, které fedstavuji uité
mnoZstvi vyrobku nebo sluzby zdarma na vyzkouS€npony mohou opraiovat majitele
k néjaké sle¢ na konkrétni produkt. Na vystavach jsoteqvadny vyrobky a pipadré
nabizeny za zavédi ceny. Sleva na prodej baleni, F&jad dva kusy za cenu jednoho,
moznost vyhry v sogki za zakoupeny produkt, to vSésobi gimo na spdebitele.

DalSimi nastroji jsou nastroje pro podporu prodepehodnich partnérve forme slev,
srazek nebo nabidkou zboZzi zdarma. Slevou je myStemizeni celkové ceny za kazdy
prodany kus, to podcuje obchodni partnery ke koupét8iho mnozstvi produktu. Srazky
jsou poskytovany partn@@m za podporu prodeje, kompenzuje to vydaje, kterdi m

s reklamou produktu. ZbozZi zdarmaie byt poskytnuto za koupidittho mnozstvi zboZzi.

3.3 Public relations

Public relations jsou vztahy k kegnosti, cilem firmy je vytviet a udrZzovat tyto vztahy
pozitivni.

Mimo zangteni k véejnosti misobi public relations i na zasstnance. Mlo by se
dosahnout toho, Ze budou mit pozitivni vztah kdegposti, budou se ztotédvat se zajmy
firmy a propagovat ji, jak v pracovni¢imnostech, tak i v soukromi.

Public relations maji vyznam v situacich, kdy mén& Spatny image, ktery chce napravit
a znovu ziskat wéryhodnost. DalSi situaci ime byt ta, kdy dochazi k reorganizaci
spole&nosti, cilem je uklidéni a informovani viejnosti 0 smyslu reorganizace, o cilech
a ginosech.

Kazda informace ve gbbvacich prosedcich by se #laridit tzv. pravidlem 5W, jedna se
o casti, které by v informaci nedty chyket:

» kdo (who — ten, ktery Bco sdluje, je to napiklad jméno firmy nebo osoby,

* co (Wwha? — co chce siit, o cem chce informovat,

* kde (where) —fesny popis mista, kde s&aké udalost odehraje,

* kdy (when) — pesné uwtenicasu,

e pro¢ (why) — kvali ¢emu nebo komu je akceidaand, co bude k \idi, atd.
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3.4 Osobni prodej

Efektivnim nastrojem marketingové komunikace jebms@rodej. Narozdil od reklamy je
mnohem dinngjSi k ovlivéni zakaznika, protoZze dochézi k bezpexbtimu osobnimu
pusobeni. Zakaznikaiie lépe peswdcit o prednostech nabizeného produktu.

Prodavajici seiposobnim prodeji rive I1épe seznamit s reakcemi zaka#mk produkt.
Pro firmu je dlezité wdét, jak vyrobek vylepsit, aby odpovidal pebam a pedstavam
spotebiteli.

Osobni prodej je pouzivan zejména u produkouhodobé spétby a u sluzeb (naiklad
pojistovnictvi). RedevsSim je rozBény mezi vyrobci¢i distributory pamyslového zbozi,
které je c¢asto vyrabno pimo na zakazku, jednd se o tzv. prodej B2B, nowveny
v kapitole 1.

Osobni prodej by se vSakéhprovadt citlivée a ohleduplt. Osloveny zakaznik by nein
mit pocit lapené ali, vydané obchodnikovi na milost a nemilost. Pjoedy nendl pusobit
natlako, nybrz spiSe v roli zaggeného informatora, ktery podava informace, ¥ilaje
a predvadi mimeéaddny produkt. Pr&v touto mimdadnosti prezentace a prodeje dale
podtrhujeme mimiadnost produktu. S jeho reklamou a zejména prodegrotiz zakaznik

b&zre nesetkd?®

3.5 Fimy (direct) marketing

Piimy marketing je umozm predevSim diky rozvoji a dostupnosti vyedni
a komunik&ni techniky. Komunikace tedy probihda pomodichto technik, pditace
(internetu) a telefonu. Vifpadt pouZiti telefonu k marketingu se hdv@ telemarketingu,
nebo-li telefonnim marketingu.

.Direct marketing pedstavuje interaktivni komunikai systém, vyuzivajici jednoho nebo
vice reklamnich médii k efektivni fiteln€) reakci v libovolné lokallt v kazdém mist
Zakaznik uz nemusi chodit na trh, ale naopak nabfifide za nim — do domu, nebo na
pracovige.“

Mezi vyhody direct marketingu pat efektivnost zacilené komunikace a vyimoi
osobrjsSiho vztahu, sledovani reakci na nabidku, operasivrealizace, ndzornéegvedeni

produktu, moznost dlouhodobého vyuzivani.

19 VACULIK, J., BERKA, A., KUBENKA, M. Marketing: 2. dil pro kombinovanou formu studiardubice : Univerzita Pardubice, 2005.
s. 105.
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Piimy marketing niZze byt adresny a neadresny. Adresny marketing tiaj@zyesrg|Si
doruwovani sdleni, mezi neadresny marketing ipatagiklad letdky davané do postovnich
schranek nebo rozdavané na ulici.

Typické pro pimy marketing je fima a nezprogtdkovana komunikace, ktera se zda byt

acinngjsi v dnesdnim sité piehlceném reklamou.
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4 Profil firmy SPS electronic CZ s. r. o.
4.1 Redstaveni firmy

Spole&nost SPS electronic CZ s. r. o. sidli v chomutonské&rese v obci Otvice. Otvice
jsou jednou z nejstarSich vesnic usteckého krp@tem obyvatel okolo 600. V této obci se
nachazi jestnékolik jinych podnika, avdak s jinym fedmétem podnikani.

Némecka matiska spolénost SPS electronic GmbH byla zaloZena v roce 1@80¢st
Schwabisch Hall v Bmecku.

V roce 1994 smecka SPS electronic&da spolupracovat s firmou PG vyrobni sgaolest
S. 1. 0., kterd se zabyva vyrobou elektronickydhzeai a kabelové konfekce a také s firmou
PG software, vytvdjici software pro vyrobenda izaeni. Od roku 1994 jsou #aeni firmy
SPS electronic vyré@na vCeské republice firmou PG vyrobni spaiest.

SPS electronic CZ s. r. 0. vznikla vroce 2003 jaMachodni zastoupeniémecké
stejnojmenné spataosti, ktera vliastni 100 % obchodniho podileskéa firma SPS electronic
neni jedinym zastoupeningmecké matiské spolénosti, ve swté pasobi desitky takovychto
zastoupeni &etné nezavislych obchodnich partieKazdé takovéto zastoupeni ma na starost
uréité uzemi, kde nabizi své produkty. SPS electr@uc s. r. 0. prodava produkty ve
vychodni Evrop.

SPS electronic je spaleost srdenim omezenym, ipdmétem podnikani je
zprostedkovani sluzeb, specializovany maloobchod a zZfdisbvani obchodu. Hlavni
¢innosti je prodej testovaci techniky v oboru elieké& bezpénosti. Zandtuje se zejména na
zkuSebni systémy, samostatnéisfroje a servis. SPS electronic ma certifikovastéy
managementu jakosti 9001:2000 spatesti DEKRA Certification GmbH.

Jejimi zékazniky jsouipdevsSim vyrobci motdy transformatar, domacich speégbicu,
zdravotnické techniky a svitidel z tuzemska i zéraaci. Nejvice uspcha sklizi firma
v Ceské republice a Polsku, dale prodava na Slovenshdiad’arsku, Slovinsku a nyni
rozSkuje prodej do Ruska.

Spole&nost SPS electronic CZ s. r. o. ifpatnezi malé firmy, fisobi zde jednatel
spole&nosti, obchodni zastupce, ktery je zafovprokuristou spoknosti a asistentka
obchodniho z&stupce. JelikoZ tato firma ma sp@esidlo s firmou PG vyrobni spotest
s. r. 0., 0 které jiz byla v textu zminka, a zatojeetato firma vlasttna kmeckymieditelem
SPS electronic GmbH, tak se zde pracovni pozicknajo V praxi to znamena, Ze ridgdad

acetni firmy PG vyrobni spolmost zarove pasobi i jako éetni pro SPS electronic CZ s. r. o.
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,Cilem firmy je upevini a rozvijeni dosazené pozice, a to neustalymSalgmim
a rozStovanim servisu, rozsahlou géo zakazniky tak, aby i nadaldistala jednou z
nejlepsSich firem nabizejici ¢fici a testovaci techniku. Spolehliva firemni p&hti vzhlizeni
do budoucna s kurazi a zarévenaha pokusit se omezit rizika, ktera nelze nikggpucit, to

je zpisob, jakym chce zatit svij dalsi uspch.«?°

4.2 Hedstaveni produkti spol&nosti

Firma SPS electronic prodava testovaci technikndm ve strojirenstvi, v automobilovém
pramyslu, spolénostem, které vyr&@i domaci spdebie, transformatory, svitidla, motory,
zdravotnickou techniku atd.

Jejich zakazniky jsou firmy, které pebuji své vyrobky zkoumat z hlediska elektrické
bezpénosti. Ristroje mohou testovat izalai odpor, vysoké napi, svodovy proud,
poSkozenouwi zeslabenou izolaci, mezizavitové zkraty, chybyapojeni, doutnavé vyboje
ajiné. K gmto pistrojam je k dispozici rozsahla nabidka&igluSenstvi, které fie byt
zabudovano doffstroje nebo koupeno zviadviize se jednat o vysokongjové kabely, relé,
zasteky a zasuvkyiznych narodnich standdrdoezpeénostni pistole, které jsou spojovacim
clankem meziclovékem, vysokonagrfovym zkuSebnim iistrojem a zkouSenym objektem
(chranicloveéka pred Zivotu nebezgaym dotykem s vysokym nafim).

Ukézka jednoho zifstroji se nachazi priloze 1

Mimo téchto ,hotovych® vyrobk nabizi firma moznost sestaveriigroje na zakazku.
Jedna se ndiklad o testovaci systémy pro konkrétni vyrobu iv@dich, tyto systémy mohou
byt integrovany do vyrobni linky a byt @rautomatické. Jakoifklad systému, jehoz prodej
jiz firma realizovala, je testovaci systém pro mptsusStéek a sek&k na travu, systém pro
elektrické néadi, zkuSebni systém pro pkg, pro pamyslové kuchys, pro lékaskou
techniku, testovaci systém kab&ke vodni lazni a mnoho jinych.

V priloze 2je ke zhlédnuti systém s ¢ttym stolem.

Spol&nost dale nabizi servis, a to nejen ke svym vyiiobkProtoze je @lezité, aby
prodavana Zdzeni fungovala spra¥ma presrg, je nutné nechavatigstroje kalibrovat. Servis
provadi pro firmu SPS electronic CZ firma PG vyrbpole&nost. Vzhledem k tomu, Ze
zkuSebni systémy mohou byt zabudovany ve vyrolcelinebo jsouiis velké a ¢zke, je
nezbytné, aby wthto gipadech servisni technik jezdil na senitBm k zakaznikm. Mimo

kalibraci se provagi i opravy gistroji. V minulém roce se firth poddilo realizovat

20 5ps electronic Gmbfdnline]. [cit. 2010-16-03]. Sedre a dlouhodobé cile SPS electronic. Dostupné z WWW:
<http://www.spselectronic.com/spsczech/aboutustgplap?navid=40>.
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zakazku, kdy zakaznik poZzadoval otestovani a katdilstovek kus elektrickych Sroubovak

Ackoliv se takova zakézka objevi jefidka, firma se ji nebrani.

4.3 Zameéstnanci firmy

Jednatelem spalaosti je ®mecky feditel matéské spolénosti Wolf Henning Stoll.
Obchodni z&stupce firmy se kompketstara o vyhledavani zakazjlo prodej a propagaci
produkti spol&nosti v ramci pdélenych oblasti prodeje. Vykonava zaravdunkci
prokuristy spolénosti.

Prokurista je oprawm jednat a podepisovat samostata to tim zfisobem, Ze k firm
podnikatele, za kterého jedn&jpwji dodatek oznaujici prokuru a skj podpis. Prokurista je
opravren jednat na zaklad smlouvy o udleni prokury. Ve vninim vztahu je ieba
piedchoziho souhlasu obchodniho vedenicktearym obchodm, které jsou uvedeny ve
smlouw o uckleni prokury a také ve vypisu z obchodniho ré{st

Asistentka obchodniho zéstupcetizyje zalezitosti tykajici se prodeje zboZegevsim
v dok& negiitomnosti obchodniho zastupce, ktery byva z ¢tgjeasti ,v terénu” u zakaznik
kterym gipravuje nabidky afedvadi produkty. Mimo tétéinnosti zajiuje administrativni
ukony, jako je tvorba objednavek, fakturace zboXluweb, upominani nepl&i, mesicni
vykazy prode} pro matéskou spolénost, dale zajidije kontrolu pijatého zbozi a naslednou
piepravu k zakaznikovi.

4.4 Systém toku zbozi

ZboZi je vyrabno vCeské republice firmou PG vyrobni spaiest, po vyrobeni putuje do
némecké matiské spolénosti, kde se provadi testovani a zkouSeni zbé%. 8ectronic CZ
objednava toto zbozi dle peby od matiské spolénosti, coz je ¥tSinou v fripads
objednavky od zakaznika. ékteré ¢asto objednavanéfigluSenstvi nakupuje firma od
matdské spolénosti do zasoby, aby byla schopna takovéto zboZzidukladu dodat, to

znamena, Ze SPS electronic CZ vlastni mensi sklallifenstvi vadu stovek kus
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4.5 Hodnoty tvarici zaklad spol€nosti

DulezZité hodnoty, které dle jednatele firifali na prvni misto, se daji shrnout nasledovn

* Vztah se zakazniky— aby se zakaznici obraceli p¢ama firmu SPS electronic, je
piedevsim dlezité, aby ¥déli, Ze existuje a Ze nabizi kvalitni produkty. Pnmoho
firem, vyuZivajici podobné vyrobky a sluzby, jglefity pohotovy a kvalitni servis,
protoze v pipadt nefunknosti systému ve vyrobni lincedre byt ohroZzena vyroba
a tim se zakaznikn zvySuji nadklady na vyrobu. ¥dhto gipadech je firma ochotna
domluvit si se zdkaznikem podminky, za kterych éynasadil neodkladny servisni
zasah, nasledrje sepsana smlouva.

* Inovace — firma je gipravenaieSit izné navrhy a problémy svych zakaznik
a zarova jim dodat vyrobeki sluzbu, ktera feci jejich acekavani.

» Znalosti — firma klade draz na znalosti a zkuSenosti svych #amand, aby byl
pripraveni poskytnout optimalieseni zakazniikm. U kazdého nového pracovnika je

zvykem Skoleni v mateké spolénosti v Nemecku.
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5 Situaéni analyza firmy SPS electronic CZ s. r. o.

V této casti prace bude rozebrdn marketingovy mix Spuaisti s drazem na

marketingovou komunikaci, bude provedena SWOT a@a#ypojednani o konkurenci firmy.

5.1 Marketingovy mix a situace na trhu

Aby spole&nost SPS electronic CZ udp mezi konkurenci, je pro ni nutné neustale
pouzivat nové technologie, aby jeji produkty by&dy schopnycelit konkurenci. DalSim
nemeért dilezitym faktorem je také cena produktu, ktera sejeetSi casti odviji od kvality

provedeni.

5.1.1 Produkt

SPS electronic nabizi nasledujici sortiment zboZi:

« Jednotlivé pristroje — kazdy takovyto fistroj miZze testovat pouze jednim typem
testu, jsou to fistroje pro zkousSku ochranného vésli pro nétreni svodového proudu,
izolaéni zkuSebni fistroje a vysokonafové zkusebniifistroje. Kazdy z&hto drul
piistroja ma jest dalSi rozdleni, a to pedevSim podle rozsahwenych hodnot.

« Kompaktni zkuSebni péistroje — tyto g@istroje obsahuiji vice drahesti.

o ZkuSebni kryty a skiiné — pouZzivaji se tam, kde je nutné zamezit kontaktagtim,
pii otevkeni krytu nebo gikné se vlozeny fistroj automaticky vypne.

* Vysonapét’ova relé— slouzi pro pepinani vysokého naf.

* Pulzni testery — u €chto testal je mozZnost testovani razové zkousky, vysokého
nagiti a izolace.

» Pr¥isluSenstvi- jedna se o sa@asti nutné procinnost gFistroja, ale i rozseni ¢i
volitelné sodasti, napiklad drzak pro fenos pistroje, kryt pro ochranuifstroje aj.

Z hlediska urova produktu firma nabizi pth rozSteny produkt, ktery je tuen
dophkovymi sluzbami, jako je ndjklad dodani a moznost placeni po splatkach, astal
zarizeni na mistzakaznika, poprodejni servis a zaruka. VSe zakepiozadavcich zakaziiik
kterym se firma snaZi v co né&jgi mie vyjit vstic.

Ze sluzeb nabizi SPS electroniegevsim kalibrace testeropravy a Skoleni personalu,

ktery pracuje se Z&enimi.
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5.1.2 Cena

Ceny zbozZi uuje matéska spolénost, od které je firma objednava. Za prodané zbozi
dostava spotmost SPS electronic CZ procentudalni provizi.

Ceny sluzeb uwuje PG vyrobni spotmost a dle dohody mezi touto spaoiesti
a spolénosti SPS electronic CZ se cena zakaznikovi nengvytedy SPS electronic nema
Z prodeje sluzeb zadny zisk.

Materska spolénost néni minimalré jedenkrat roné swvij cenik. Cenik je pouze internim
dokumentem, kde jsou sepsany ceny pro zakazniky,ceny jsou odliSné proémecky trh
a proc¢esky trh, jsou uvedeny vzdy véme euro, zaleZi naipni zdkaznika, v jaké ¢ bude
chtit produkt zaplatit.

Jak bylofeceno, cenik je pouze internim dokumentem. Zakdanilse zasilaji cenoveé

nabidky, které maji omezenou platnost. Po vypmktinosti se vytvii nabidka nova.

Faktory ovliviujici vySi ceny
Faktory, které mohou ovlivnit vysi ceny prodakirmy SPS electronic jsou nasledujici:
» Cile firmy — firma chce dosahnoutcitého zisku.
* Naklady — jsou jednim z rozhodujicich faktqti tvorbé ceny.
» Poptavka — z@na cen se Ki¥e projevit na zakladpoklesuéi ristu poptavky.
» Konkurence — P stanoveni ceny se m#s&a spolénost zajima o ceny konkurence
a podle toho pak vyt¥acenik.
* Mnozstvi objednaného zboZi # pétSim p@tu objednavaného zbozi poskytuje firma
slevu.
Vzhledem k tomu, Ze ceny tkiomatégska spolénost, firma SPS electronic n& nema
velky vliv. Pokud by zékaznikovi poskytla slevu pelitovala nizsi ceny, #ta by pak nizsi
provizi od matéské spolénosti. Stej# tak, pokud by zdkaznikoviétovala vice, dostala by

vySSi provizi.

5.1.3 Distribuce

Distribuce produkt nabizenych spot@osti SPS electronic CZ je rozdilna pro zboZzi a pro
sluzby.

Pokud si zakaznik objedn& zboZzi, které SPS elactt©d neméa na sklag posle firma
objednavku matské spolénosti, ktera ma ditou dobu dodani, zaleZirgdevSim na druhu

zbozi. \&tSina gFisluSenstvi je ihned k dispozici, vipadt pristroju je doba dodani v pméru
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3 tydny, protoze firma nevytyviazasoby &chto istroju a vyrabi je dle objednavek. Méska
spol&nost po objednavceftigtroji od SPS electronic CZ zasila objednavku do firmy PG
vyrobni spolénost, ktera fstroje zkompletuje, tyto ifstroje pak putuji do maiteke
spole&nosti, kde dojde Kk jejich zkouSeni a testovani. KdodZené fistroje mateska
spol&nost zasila firmd SPS electronic CZ.iBprava zboZi mezgmito tremi spolénostmi
probiha pravidelnym zavozem, jezdicim vzdy jedn@ind. KdyZ se zboZzi fyzicky igpravi
do firmy SPS electronic CZ, je zkontrolovano a pptslano zakaznikovi. Tatdgprava je
zaji¥ovana pepravnimi spolenostmi PPL CZ, s. r. 0., TNT Express Worldwide,Ispa. o.
nebo DHL Express (Czech Republic) s. r. 0., kdefimd&a vyhodné smluvni podminky pro
piepravu zboZzi.

V piipact objednavky zboZi ze skladu SPS electronic CZ ggithned pepravenodmito
piepravnimi spok&nostmi.

SluzZby jsou po objednani zdkaznikem z&jigtfirmou PG vyrobni spoteost, kterd bdi
vySle technika za zakaznikem nebo zajisti servigsg svého sidla. Pokud se jedna o zbozi
na servis nebo opravu, je pak nastedaslano pepravni spolénosti zgt zakaznikovi, pokud

ten neugi jinak.

5.1.4. Konkurence

Mezi nejwtsi konkurenty spotmosti vCeské republice pétfirma "TMV SS" spol.

S r. 0., spolénost FrantiSek Vokek, AMT mefici technika, spol. s r. 0. a GHV Trading spol.
sr.o.

AMT meéfici technika, spol. sr. 0. ma konkuten vyhodu vtom, Ze nabizi
akreditované kalibracefistroji, protoZe vlastni statem akreditovanou katibfalaborat®.
Toto firma SPS electronic nenabiziasto se setkava s poptavkou po takovych kalibracich

Co se t¢e rozsahu nabizenych prodikida serici, ze firma SPS electronic pat
v Ceské republice mezi nejlepsi v oboru elektricképbgzosti.

Kvalitou pati také mezi Sgkové firmy, v gipac poruch je schopna ihned reagovat
a zajistit npravu situace.

Dalsi vyhodou firmy SPS electronic je ta, Zés@bi na mezinarodnim trhu, ma

mnohaleté zkuSenosti a z&stnava kvalifikovany personal, ktery své praci rozu
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5.2 Marketingova komunikace

Pro zajis¢ni kvalitni komunikace se spdélgost SPS electronic snaZfigravit (innou
reklamu a podporu prodeje, oviem nejvice se¢agmna osobni prodej, ktery ma na rozdil
od reklamy a podpory prodeje osobni charakter.

Objem periz na propagaci duje matéska spolénost dle zisku, kterého v daném obdobi
dosahla. Vzdy polovinu zisku je firma ochotna ireeat, cast z této poloviny zisku tedy
muze gipadnout na propagaci, ale nenégem dandastka ani procentodastky.

5.2.1 Reklama

Spoleénost SPS electronic CZ vyuziva reklamy kinformdv&akaznik o jejich
produktech, aby &d¢li o existenci této firmy a také pro neustai@ppminani se stavajicim
zakaznikm a geswdcovani o kvali¢ nabizenych produist

Mezi reklamni média, které firma vyuZziva, fiabaleni vyrobku, katalogy, broZury,
reklamni gedméty, prezentace na internetu a jiné.

Na baleni produkt klade firma veliky draz, fredevSim co se & samotnych testovacich
pristroji, které mohou mit az desitky kilogrdamV minulosti se jiz #kolikrat stalo, Ze
piistroje dorazily k zdkaznikovi poSkozené vinokegravni spolénosti. Aby se takovéto
situace neopakovaly, nechava nisk@ spolénost vyralst specialni krabice proigpravu
pristroji. Krabice ma uvnit zabudovanou félii, kterd vloZzenyfiptroj udrzi izolovany od
stny krabice. Krabice je nasletimaplrtna ntkkou vyplni. Po zavedeni této ochrany
piistroji pri preprav se p@et reklamaci snizil dle obchodniho zastupce zhoupalovinu.

Katalogy a brozury produkt nosi obchodni zastupce neustale s sebou naémgvst
u zakaznili, kterym je pak ponechava. Tyto katalogy a broZsoy vzdy ve vicejaziném
provedeni. Dale jsou vZdy k dispozici ha vystav&tdrych se firma ztastiuje.

Reklamni pedméty jsou stej@ jako katalogy rozdavany zakaztik. Konkrét jsou to
tuzky slogem spotmosti, lepici papiry slogem a obrazkem symboldnji firmu SPS
electronic (jedna se o obrazek testovaci pistdiesakje pisluSenstvim k &kterym typim
pristroji). Logo a obrazek symbolizujici firmu se nachapiioze 3

Firma dale vyuZivid prezentaci na internetu. VyuzéhdZeb internetovych prohlidie
Seznam a Google formoueganostnich odkd@zna firemni stranky a pouziti kbvych slov
pro nalezeni odkazu na firmu SPS electronic. Thibba je placena za kliknuti na adresu,
odkazujici na weboveé stranky firmy. Firma SPS ettt si musi jednotlivé ,prokliky*,

nebo-li gesngrovani pomoci fednostnich odkaiz predplatit. Tzn. Ze si vzdy &ir pocet
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~prokliki“, za které pedem zaplati, ied vy¢erpanim je upozo#ma na nutnostipdplatit si
tuto sluzbu znovu, jinak dojde ke stazemégnostnich odka@z BohuZel neni k této sluZb
nabizena Zzadna statistika o jednotlivy¢bgmErovanich, firma tak ani nepozna z jaké zgm
firma SPS electronic vyhledavana nejvice a nedade zda se diky této sluZlzveda zajem
o produkty spolénosti. Z €chto divoda jiz firma neuvazuje o prodlouZeni této sluzby a je

rozhodnuta ji dale nevyuZivat.

5.2.2 Podpora prodeje

Mezi nastroje podpory prodeje, které spalest vyuzivaci vyuzivala pati veletrhy,
vystavy, edvaeni vyrobki, mnozstevni slevy apod.

Nedilnou sotasti prace obchodniho zastupce jedpadni vyrobki. Jelikoz firma
prodava slozité istroje, je nezbytné ukazat zakaznikovi, jak séistrpji pracuje, jak je
slozité ovladani apod. Jdéegolevsim o fyzické fi@dvedeni, které je vtomto oborilefité.
Zakaznik pak mize napiklad srovnat fistroje SPS electronic s jinymfiptroji, které dosud
pouzival.

Kazdora@né firma SPS electronic CZ vystavovala s\wépoje na veletrhu Ampér v Praze.
Veletrhy pro ni vzdy byly dobrouifleZitosti, jak navazat nové kontakty a zatose setkat se
stavajicimi zakazniky, ke kterym obchodni zastyeedi redvadt produkty.Casto tak firma
ziskala mnoho ilezitosti k prodeji fistroja i celych systénn V lonském roce 2009 firma
jes€ vystavovala na tomto veletrhu, ale po zhodnocénB#vnosti vystavniho stanku a po
porovnani s minulymi roky se firma rozhodla v ro2810 nevystavovat. iRinu nizsi
navsévnosti a nasledhi mensiho p&tu prodanych produlit po ukorgeni veletrhu vidi
obchodni zastupcergdevsim ve stové finargéni krizi, hlavré z divodu Seteni pewznich
prostedki zakaznickych firem. Dle jeho nazoru nema firma Seél8ctronic patbu
vystavovat Ceské republice, a toigdevsim diky niz&imu gtu konkuregnich spolénosti
a lepsi povdomosti o firng SPS electronic ¢eské republice nez v jinych zemich. Naopak
pro matéskou spolénost v Nmecku je vystavovani na veletrzich nutné, protoze n
némeckém trhu existuje daleko vice konkusich firem, i gestoZze kazdym rokem jim tyto
vystavy @inaseji daleko meénziski nez v minulych letech. V dalSich letech by firmaSS
electronic CZ rada vystavovala v jiné zemi ne¢eské republice, a to spise na Slovensku

nebo v Polsku.
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MnoZstevni slevy poskytuje firmaidka, wtSinou pouze pokud zakaznik naginge by
mél moznost koupit i vice zbozZi. Firma v tomtéigad poskytne slevu, pokud zékaznik

koupi minimalg urcené mnozstvi kus Takové slevy jsou vzdieSeny individual&

5.2.3 Public relations

Spole&nost SPS electronic CZ s. r. 0. se na public wlatijako nastroj marketingové
komunikace fliS nezangiuje. SpiSe nez zaififeni na véejnost preferuje firma pozitivni
vztah zamstnané ke spolénosti, pdada pro 8 firemni akce, které se konaji v misted
spole&nosti. Sodasti Echto akci je pedevsim seznameni se&meckymi kolegy, se kterymi
zamestnanci vCeské republice spolupracuji, a to i diky doprovadngikcim, nagiklad

sportovnimi soutzemi.

5.2.4 Osobni prodej

Efektivnim a nejdlezitejSim néstrojem marketingové komunikace spotsti SPS
electronic je osobni prodej. Dochazi k bezgeahtimu osobnimuusobeni. Zakaznika lze
takto I1épe peswdcit o prednostech nabizeného produktu a zaimie vyslechnout fipadnou
kritiku, ktera je pro firmu takéddezita.

Obchodni zastupce si vzdy sehy se zdkazniky domlouva dagu, aby si v konkrétni
firm¢ zajistil ¢as odpowdné osoby, které #ize produkty nabidnout.iPpiedvadéni zbozi
obchodni zastupce zjisti, co by figrkonkrétrg mohl nabidnout, o co by ¢ zajem. Bhem
dalSich di je schopen zaslat konkrétni nabidkete ceny produktu.

Vzhledem k tomu, Ze ma obchodni zastupce na statigst stat, je nutné znat zvyklosti
jinych narod, které se mohou lisit oddh ceskych.

Zarovei je nutné zminit, Ze ne vzdy probih4 &ka jen na podit obchodniho zastupce
SPS electronic. V praxi s&sto stava, Ze firmy hledaji dodavatele a vypigypErovatizeni,
aby ziskali dle konkrétnich hledisek co nejlep&odavatele. Stava se tedy, ze je firma SPS
electronic pimo oslovena, zda by se Wbvéhotizeni nezdastnila. Ukolem obchodniho
zastupce je pak vytvib zajimavou a cena@vpiimérenou nabidku podle kritérii zadavatele.
V téchto pgipadech obchodni zastupce Uzce spolupracuje s mmeagem maiske
spole&nosti a spolén¢ se snazi vytvat nabidku, kterd zadavatele Wbvehotizeni oslovi.
Zarover je nutné dote odhadnout konkurenci. Pokud nabidka zadavatdtvipge dale
pozvan na osobni konzultaci, kde se déale projedndetaily nabidky. V fipac, Ze se jedna

o klasické pistroje z nabidky firmy, fize se na osobni konzultaci provéstieqvedeni
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produktu. Firma SPS electronic Wbva fizeni nepodaaije a vZdy se snazi co nejvice

zapisobit na zadavatele, a to svou nabidkou sluzelakthkiho zbozi.

5.2.5 Fimy (direct) marketing

Firma vyuziva také telemarketingu, tedy marketipguelefonu. Obchodni zastupce takto
muze i z kancelé& nabizet produkty firmy. Pozitivem jsou nizSi raakl, negativem je
nemoznost zakaznika d dany produkt na vlastni ¢co Obchodni zastupce pouziva
telemarketingu fedevSim k nabidkam pro stavajici zakazniky a déte hpedani novych
z&kaznik, s kterymi si po fedstaveni firmy domlouva osobni §zku.

Samozejmou souasti je komunikace se zakazniky a posilani nalptekemail.

5.2.6 Internetové stranky

SPS electronic vyuziva internetovych stranek wwaesgrtronic.cz pro informace o svych
produktech. Tyto stranky jsou k dispozici énmeckém, anglickénteském, polském, ruském,
italském, francouzském a Sgském jazyce.

Na avodni strance se nachazi &upopis firmy a rozéleni produkéi do tech skupin, po
vybrani skupiny se ukaze dalSi rélhi produki dle tiznych hledisek. Stranky jsowldny
zalozkami, mimo produkt jsou zde zalozky standardy, novinky, servis, oi rfa#né
a kontakty. V zaloZce stand@rdalezneme seznam norem, jejich popis a nasledmédéni
jednotlivych istroja, které se tykaji dané normy. DalSi zaloZzky obsahnjormace
o novinkach spolmosti, informace o servisu, o fitma jako posledni jsou kontakty na
konkrétni osoby a konkrétni obchodni zastoupenithMei zde ani poptavkovy formutlgies
ktery je mozné firmd zaslat dotazi poptavku po produktech.

Stranky v jednotlivych jazycich se mohou trochit,lidrotoZe jsou spravovany nididad
jinym zastoupenim, nebo jsouizpasobeny pro jiny trh. Bmecka stranka tak n#klad
obsahuje navic online obchod a zalozku ,kariéré&y dkteré ntize informovat o vyérovych
fizeni zamistnand.

Ceské zastoupeni na svych strankach online obchathbie, protoZe zakaznici
spole&nosti jsou ¥tSinou velké firmy, které by tento &pob objednavky nevyuzily.

Spole&nost se ani nesetkava s poptavkou na \fgivotakového obchodu.
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Porovnani internetovych stranek s konkurenci:

»,TMV SS* spol. s r. 0. — stranky jsou fehledné, oproti strankdm SPS electronic je
zde k dispozici e-shop,

spolenost FrantiSek Vorafek — stranky nejsou tolik obsahlé, protoze firma
nenabizi tak Siroky sortiment zboZi jako SPS edeit; je zde i cenik produkt

a moznost fepnuti do anglického jazyka, v kterém ale fungugrize zalozka
~produkty*,

AMT m éFici technika, spol. sr. o— na jejich strankach se nachazi Siroka Skala
nabizenych produi( stranky jsou takérphledné,

GHYV Trading spol. s r. 0.— stranky jsou na prvni pohled méguiehledné, ale je to
piedevsim z dvodu velkého obsahu informaci pro zakazniky, dad&izeny jazyk

je slovensky, nechybi ani moznost stdhnout kataloggstire a anglétiné a ceniky

v ¢eskych korunach a véng euro.

5.3 SWOT analyza

Mezi silné stranky firmy p#t

Obchodni zna&ka — je mezi pimyslovymi firmami znama, vyzraje se kvalitnimi
produkty.

Naklady na distribuci — firma se neustale pokousSi zégigat co nejmensi naklady na
distribuci a co nejlepSi podminkygpravy zboZzi.

Velky sortiment nabizenych produkti — pokud zakaznikovi nabizené produkty
nevyhovuiji, je schopna dodat produkty na zakazku.

Certifikat jakosti 1ISO 9001:2000.

Dobry kolektiv na pracovisti.

Slabé stranky spataosti jsou nasledujici:

Pouze jeden obchodni zastupce pro mnoho stat a&koliv ma obchodni zastupce
na starost i vzdaleéjsi zeng jako je Rusko, nema moZznost cestovat k takovymto
zakaznikm z divodu vysokych nakladna cestu. Firma se snaZzi hledat v takovych
zemich obchodni zastoupeni, ale stale se ji torndldgjejich Fedstav.

Pouze interni cenik nedostupny pro zakazniky.
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« Distribu éni cesty —po vyrobeni \Ceské republice putuje zboZi daNecka a poté
zpst do Ceské republiky, projevuje se na zvysenych nakladedim i na zvyseni
prodejnich cen.

» Cenova konkurenceschopnost produkty SPS electronic pamezi drazsi na trhu.

Prilezitosti firmy by se daly shrnout takto:
» Oslabeni konkurence —predevSim diky kvalitnim produkin a poskytovanym
sluzbam.

* Rust poptavky.

Hrozby mohou byt nasleduijici:
* Konkurence v odwtvi.

* Odchod jediného obchodniho zastupce.
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6 Zavér

SPS electronic nabizi Siroky sortiment zboZi acjgopna vytvéit zdkaznikovi nabidku
,Sitou na miru“, umi reagovat na kazdou poptavkutoapedevsim diky kvalitnimu
a kvalifikovanému personalu. Toue byt nespornou vyhodou v konkugaich bojich.

Zarover nenabizi pouze samotné zboZi, ale produkty, ktles@huji i sluzby zakaznikovi,
jako je spolehlivost rychlého servisu.

Ceny zbozi, které tuje matéska firma jsou nepruzné. Vzhledem k tomu, Ze fimepati
mezi nejlacigjSi v oboru, nedovoli steské zastoupeni spoiesti tyto ceny zvySovat, aby
doséahli ¥tSiho zisku. Zarove nemohou ceny ani poniZzovat, protoZze by firma dosala
nizsiho zisku, ceny takuagtavaji fixni, dokud je matska spolénost ¥tSinou po roce
nezmneni.

Neexistence provize z ceny sluzeb, kterujer PG vyrobni spotamost, nepodécuje firmu
k ziskavani servisnich zakazéikzakazek na jiné sluzby.

Diky internimu ceniku se daji amit a pizpusobovat cenové nabidky pro kazdého
zakaznika zvl&S Vzhledem k tomu, Ze zvySovani a poniZzovani ceriés@i nevyuziva,
zvaejrénim ceniku, nebo alespgeho ¢asti, jako jsou cenyifsluSenstvi, by se usda
spoustatasu obchodniho zastupce, ktery i rf&slpSenstvi tvii nabidky, ale fedevsim by
zékaznik byl Iépe informovan o aktualnich cenach.

Distribuce zbozi od vyrobeni po dodani do SPS mlet CZ zabere mnohtasu a projevi
se i na konéné cer produktu. MoznynteSenim by mohlo byt zajiti otestovani fistroja
piimo ve firme PG vyrobni spokinost, nebo idzeni testovaciho Uuseku v SPS electronic CZ.
Proti mluvi vysoka prvotni investice, kterou by relasmatéska spolénost vynaloZit.

Reklama spolanosti je postéujici, rozumné jgeSeni baleni produktkteré snizuje riziko
poSkozeni zbozi, kterym ztra¢as jak zakaznik, tak i SPS electronic, a zatoséim se
zvySuji vydaje obou stran.

Prezentace na internetu je dobrym nastrojem prazzéky hledajici konkrétni zboZi, kie
firmu SPS electronic neznaji nebo s nigaskdy nespolupracovali. Firma by se&la zantfit
na sluzby spojené s monitorovanim vyuzivani sluzidkaznikem, aby dostala épé
informace o struktte svych zakaznika aby mohla porovnat vyhledavanitizmych zemi.
Tyto informace by mohla nasleélvyuzit k podpée prodeje v zemich, ze kterych Jasto
vyhledavana.

Veletrhy a vystavy jsou pro firmudtezité, zakaznik se e ijit osobré informovat

o produktech. Investice do veleirlnizi déasré naklady na cestovné obchodniho zastupce,
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ktery nemusi jezdit ke kazdému zékaznikovi zylataopak zakazniciffedou ,za nim*.
Dobrym népadem je zkusit vystavovat i v jiné zemi nCeské republice, kde je spdt®st
doke znama. Firma by tim ziskala nejenom dalSi zakgzrdle i kontakty na dzné
spolenosti, kterym by nasledrsvé produkty mohla nabidnout.

MnoZstevni slevy jsou dobrym lakadlem pro zékazntkphlo by se jich vyuzZivat vice,

i kdyZ neni pedem zndmo, zda ma zé&kaznik v umyslu koupit viaZiztRedevsim f
nabidkach fisluSenstvi by se mohlo nabizétsi mnozstvi se slevou.

Public relations firma moc nevyuziva, protoZeisgbi na spdebitelskych trzich. Vice se
zametuje na jiné formy marketingové komunikacée§to by firma mohla vyuZivat néklad
publikace ¢i periodika pro obchodni partnery a zakazniky, dikynz by informovala
0 novinkach spolaosti, sodasti by mohly byt odbornganky o novych technologiich, které
zatala vyuZzivat nebo vyuzivéaripadre i rozhovor s top managementem firmy a nasigddike
aktualni nabidka nebo mnoZstevni slevy. Vyhodolbylp neustélé informovani zakaztik
a obchodnich partniio pisobeni firmy SPS electronic a o jejich produktech.

Osobni prodej je v oboru elektrické beapeasti nutny. Firma ho také nejvice vyuziva a tim
dostava zginé informace od zakazrikprostednictvim reakce na nabizené produkty.
Nedostéujici je existence pouze jednoho obchodniho zéstuktery je zodpasdny za tak
velky trh. Nejen Ze ip osobnim prodeji neni schopen rychle reagovat oeagavky vice
zakaznik najednou, ale vifpad odchodu tohoto obchodniho zastupce zfirmy SPS
electronic CZ nebude firma schopna ggaky ¢as rychle reagovat na pozadavky zakaznik
piedevSim na poptavku sloggich gistroji, a to hlave z divodu dlouhé zatovaci doby
pracovnika a také nepostradatelné znalosti tolbtoa zakaznikv ném.
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