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Abstrakt

Tématem této bakalafské prace je komunikani mix ve spole¢nosti ZETR Stavebni

prvky, s. 1. o..

V teoretické Casti nejprve vysvétluji jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu, hodnotim

jejich t¢innost a mapuji ndzory jednotlivych odbornikl na tuto problematiku.

Praktickd ¢ast je zaméfena na soucasny vyvoj komunikace v obchodu a na analyzu
komunika¢niho mixu firmy ZETR Stavebni prvky, s. r. 0. se zaméfenim na hlavni a pro

firmu strategicky néastroj komunika¢niho mixu — osobni prode;.



Abstract

The subject of this bachelor work is a communication mix in company Zetr Stavebni

prvky, s.r.o.

The theoretical part of this work I am explaining each tools of communication mix and
subsequently evaluating their efficiency and maping an opinions of expert on this

subject.

The practical part of work is focusing on present development of communication in
business and analysis of communication mix of the company Zetr with focus on main

marketing tool of communication mix — personal sell.
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Uvod

komunikovat se zakaznikem. Na tuto oblast je proto kladen mnohem vétsi dliraz nez
diive a praxe dokazuje, ze zcela opravnéné. Komunikace je zakladnim stavebnim
kamenem. Komunikace je nesmirn¢ dilezitd a v obchodnim styku ji efektivné
podporuje komunikacni mix. Kazdd firma vyuziva bud’ caste¢né, nebo zcela jeho

nastroje.

V soucasné dobé, kdy jsme piehlceni informacemi vSeho mozného druhu,
zjiStujeme, Ze se v nich za¢indme ztracet. Mnoho lidi na né jiz ani nereaguje. Z tohoto
hlediska je dilezité, aby firma uméla spravné zkombinovat prvky komunika¢niho mixu
tak, aby zakazniky efektivné oslovila, spravné jim sdélila své poslani, odlisila se a

zvitézila nad nikdy nespici konkurenci.

Komunika¢ni mix firmy je soucasti marketingového mixu a piedstavuje soubor
taktickych nastroji pro splnéni marketingovych cilt. Sklada se z péti nastrojt, kterymi
jsou reklama, podpora prodeje, osobni prodej, public relations a pfimy marketing.
Pomoci marketingového mixu spole¢nost mize zavést novy vyrobek na trh, vylepsit
komunikaci se zdkaznikem odstranénim Sumt, pomluv a dalSich negativ branicich

v komunikaci a tedy v obchodovani a ovlivnit zdkaznika smérem ke koupi.

Po vymezeni pojmi komunikacniho mixu se zabyvam situacni analyzou ve firmé
ZETR a hodnotim konkrétni vyuziti jednotlivych prvkd. V samém zavéru chci
zhodnotit, zda je privilegovany osobni prodej opravdu tak ucinny, ze mize zastinit
ostatni slozky mixu a zda neni vhodnéjsi portfolio néstrojii poskladat jinak. Cilem mé

préace je tedy zmapovat komunikac¢ni aktivity spolecnosti ZETR Stavebni prvky, s. 1. 0.
V uvodni ¢asti jsem vyuzila hlavné dostupnou odbornou literaturu. V ¢asti situacni

analyzy jsem cerpala ze svych zkuSenosti zaméstnance této firmy a zftizeného

rozhovoru s pani Alenou Podolinskou, také zaméstnankyni spolecnosti.
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1. Pohled na komunikaci

1.1. Pojem komunikace

Komunikace obecné se obvykle vnima jako proces sdileni urcité informace s cilem
odstranit ¢ snizit nejistotu na obou komunikujicich strandch." Budeme-li dale patrat
zjistime, ze slovo pochazi z latinského communicare, tedy sdilet, radit se a communis
tedy spolecmy’. Proto komunikace miZe znamenat také dorozumivéani, pficemsz
nejcastéjSim zpuasobem takové komunikace byva lidska tfe¢ a pismo. Komunikaci
muzeme z hlediska dorozumivani rozdélit na verbalni a neverbdlni. Verbalni
komunikace je slovni, tedy komunikace slovem ¢i pismem. Neverbalni neboli
nonverbalni je komunikace ,,beze slov zahrnujici predevs§im gesta a mimiku, takzvanou
feC téla. Stale Castéji nabyva na vyznamu také elektronickd komunikace, kterd je také
oznacovana jako telekomunikace. Ta se §ifi prostfednictvim telefonu, internetu, mailu,

SMS a dal$imi komunika¢nimi kanaly.

1.2. Marketingova komunikace

Marketingova komunikace, je jednou z promennych marketingového mixu. Jedna se
o soubor nastrojii sloZzeny z reklamy, osobniho prodeje, direkt marketingu, podpory
prodeje a public relations, ktery firma vyuziva pro presvedcivou komunikaci se
zdkazniky a splnéni marketingovych cilii’. Jinymi slovy se jedna o fizeny proces, ktery
vede k ovlivilovani chovani urcité skupiny lidi. VeSkeré nastroje komunika¢niho mixu
by pfitom mély navenek pusobit jednotné a ucelené, zdkaznik by nemél byt
dezorientovan, ale naopak by mél mit svou piedstavu o firmé i jejich produktech. Toto
riziko hrozi hlavné ve vétSich firméach, kde ma marketing na starosti vice nez jeden

pracovnik.

' ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing obchodni firmy. Praha: Grada Publishing, 2009. 232 s.
? Wikipedia.cz [online]. [2010-03-20]. Komunikace. Dostupné z WWW:
[http://cs.wikipedia.org/wiki/Komunikace>>

> KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary. Marketing. Praha: Grada Publishing, 2004. 864 s.
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Obecnym cilem marketingové komunikace je:
- Zvysovat informovanost zdkaznikli o vyrobku, firmé;
- zduraznit vlastnosti vyrobku, firmy;
- vyzdvihnout pfinos a uzitek z vyrobku, firmy;
- vyvolat potteby zédkazniki o dany produkt, firmu;
- stabilizovat a zvySovat obrat firmy;
- navazat, upeviovat a vylepSovat dlouhodobé vztahy se zdkaznikys;

- zlepSovat image firmy a zvySovat diivéru zakazniki ve vyrobek i firmu.

Marketingova komunikace by méla mit charakter strategicky nikoli kratkodoby.
Firma by méla své cile prosazovat dlouhodobé a v zéavislosti na vyrobcich, cenach a
distribuci svych produkt. Naptiklad se spole¢nost mize zGcastnit veletrhu, kde bude
své produkty nabizet s veletrzni slevou. Tento Ustupek v podobé sniZzeni ceny muze
zakaznika pozitivné motivovat ke koupi v kombinaci s mistem prodeje i reklamou
veletrzniho stanku. Jedna se o komunikac¢ni mix viz. Obrazek marketingova strategie a

jeji vztah k ostatnim marketingovym nastrojim.

V dneSni dob¢ zékaznici vénuji stidle vice pozornosti sluzbam, které firmy
k vyrobkiim dodavaji. V modernim pojeti marketingu se neprodavd pouze samotny
produkt, ale vzdy jest¢ dalsi vyhody, které koupi zédkaznik ziskava. Napiiklad dopravu
vyrobku zdarma, servisni sluzby, moznost rozlozeni platby do splatek bez navyseni atd.
V dne$ni dob€ neni uménim vyrobit dobry produkt za pfitazlivou cenu. Uménim je

dobr4 komunikace firmy s kupujicim, ktera vede ke spokojenosti na obou stranéch.
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Cile a disponibilni

zdroje firmy
MARKETINGOVY MIX
] - vyrobek e T
Marketingord ! - cena , 5| ZAKAZNICI
strategis i - distribuce
’ ¥ i
L KOMUNIKAGNI MIX
K cnurnkaéni "
strategie "1 - podnécovani
— prodeje
- propagace » piijeti sdéleni
- publicita = o
- osobni prode;j

Obrazek ¢. 1 - Obrazek marketingova strategie a jeji vitah k ostatnim marketingovym
ndstrojium

Zdroj: VACULIK, J. a kol., Ziklady marketingu. Pardubice : Univerzita Pardubice,
2004.
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1.3. Komunikaéni proces

Komunika¢nim procesem rozumime pienos urCitych zprav, ktery ovlivituje chovani

zékaznika a snizuje nebo odstraniuje nejistotu u ptijemce i odesilatele zpravy.

dekddovani

Y

Y

v

odesilatel —»| kédovani

pijemce

e zpéina vazba reakce  |4-----------

Obrazek ¢. 2 - Schéma komunikacniho procesu

Zdroj: KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. Praha: Grada Publishing,
2007.

Zprava je prendSena od zdroje (firmy) k piijemci (zdkaznikovi) riznymi typy médii.
Naptiklad televizi, rozhlasem, tiskem, ale také dalSimi nastroji, kterymi mtize byt obal,
umisténi vyrobku v prodejné atd. Odesilatel sdéleni koduje. Na stran€ piijemce se
zprava dekoduje a dochazi k reakci na ni. Zpétné vazba predstavuje zmapovani reakci
cilové skupiny na tuto zpravu. Zprava nemusi byt spravné kdédovana ani dekdédovana.
Béhem celého komunikacniho procesu totiz miize dochazet ke komunika¢nim Sumtm,

které mohou sdéleni zkreslit.

1.3.1. Faze komunikacniho procesu

Marketingova komunikace ma tuto podobu:
1. Charakteristika cilového prijemce — komu, co, kdy, kde a jak chceme sd¢lit.
Jinak je potfeba pfistupovat k novym zdkaznikim, jinak ke stdlym uzivatelim.
Zakazniky mohou byt jednotlivci, ale také urcité skupiny. Dulezité je znat

potieby spotiebitelll a patfi¢né na n¢ reagovat.
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2. Vystihnuti reakce zakazniki - odhad stadia, ve kterém se potencialni kupujici
praveé nachézi. Zakaznici nemusi produkt vibec znat, nebo naopak ho mohou
mit v povédomi ¢i oblibé, preferovat ho, byt o ném presvédceni, byt ve stadiu

koupé, nebo rozhodnuti o koupi v budoucnosti. Viz. Schéma

Vnimanie L Poznanie - Fostoj —‘

L Preferencia [ Presvedtenie [ Makup

Obrazek ¢ 3 - Stadia nakupni piipravenosti kupujiciho

Zdroj: Kotler, P.; Armstrong, G.. Marketing. Bratislava: Slovenské pedagogické
nakladatel’stvo, 1992. 385 s.

Vnimani je stav, kdy kupujici nemusi vnimat produkt ani firmu, nebo znaji jedno,
nebo druhé. Informace kupujiciho o vyrobku jsou malé, nebo nijaké.

Poznanim bere cilova skupina na védomi fakt, ze existuje firma nebo produkt, ale
neoplyva dal§imi informacemi.

Pokud kupujici zaujimé urcity postoj znamend, Ze produkt znd a zaujima k nému
postoj na emoc¢ni Skale. Napiiklad se mu nelibi, nebo je z n¢j nadSen. Ma na produkt
svij nazor.

Preferovani je vyrazem kladného postoje k produktu, ale neznamena jeho prednost
pied ostatnim zbozim stejného typu.

Pokud je zdkaznik o vyrobku presvédéen, mize jej koupit, ale nemusi vidét smysl
v jeho koupi.

A zévérecny nakup je findlnim stddiem, kdy jednotlivec nebo cilova skupina
nabudou piesvédceni, ze produkt potiebuji, ale jeho nakup odkladaji. Pfi¢inou mtze byt

malo informaci, Sumy nebo odloZeni koupé do budoucna.
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Témito stadii si projdou ve vétsing piipadt vsichni kupujici. Ukolem komunikace je
spravny odhad stadia, kde se zdkaznik praveé nachazi a v§emi moznymi prostiedky jej

smétovat k nadkupu.

3. Zvoleni typu zpravy — ma za cil urychleni rozhodnuti zdkaznika o koupi.
Raznymi metodami se pracuje na vyvolani potieby vlastnit produkt ¢i jen
probudit zajem potencialniho kupujiciho. Svoji roli zde hraji také emoce a
moralka, které jsou charakterem zpravy v kupujicim vyvoldvany. Déle zalezi,
jakym zptisobem bude zprava prezentovana. Dilezity je obsah zpravy, struktura
zpravy a jeji format.

4. Volba cesty, kterou chceme sdéleni k prijemctiim doruéit — sdéleni mtze byt
osobni, tj. napiiklad prostfednictvim obchodniho zastupce, nebo neosobni
formou reklamy na internetu, billboardu a podobné.

5. Vybér osoby, ktera bude zpravu prezentovat — tato osoba by méla vyvolat
divéru kupujiciho v produkt i firmu. Svou roli zde hraje také doporuceni znamé
osoby nebo odbornikli. Vyuzivani vlivnych lidi ma totiz pozitivni dopad na
komunikacéni hodnotu. Zalezi také na fe€i téla, obleceni, uéesu a dalSim.

6. Zpétna vazba — po vyslani informace je tieba vyhodnocovat jeji ti¢innost. Miru
informovanosti cilové skupiny zjistime prizkumem trhu a zmapovanim objemu
prodeje daného vyrobku, ale také tfeba vyvojem navstévnosti webovych stranek

a tak podobné.

V kazdém ptipadé by sdéleni mélo by mélo pfedevsim upoutat pozornost, mélo by
byt Gplné a srozumitelné a odrazet potieby a ptani zdkaznikl, vést k uspokojeni jejich

potieb.

Komunikaci déale podporuji rizné prémie, soutéze, brozury, plakaty, modni ptehlidky

a podobné.

1.4. Komunikacéni mix

Komunika¢ni mix je jednou ze sloZzek marketingového mixu. Jak jiz bylo feceno,

v dnesni dob¢ nesta¢i mit pouze dobry produkt za oslitujici cenu a vhodnou distribuci.
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Firma potiebuje mit pfedev§im dobrou komunikaci se zakaznikem. Komunikacni mix

by mél tedy podporovat a povySovat ostatni prvky marketingového mixu.

Peclivé koncipovany komunikaéni mix

Peélivé koncipovany komunikaéni mix

pese

Osobni
Reklama prodej
Konzistentni, jasné
a pfesvédcive
informace o firmé
Podpora Public a jejich produktech
prodeje relations s

N

Pfimy
marketing

Obrazek ¢. 4 — Integrovand marketingova komunikace

Zdroj: Kotler, P.; Armstrong, G:. Marketing. Praha : Grada Publishing, 2004. 864 s.

1.5. Charakteristika prvki komunika¢niho mixu

1.5.1. Reklama

Reklama je vnimana jako neosobni placend forma prezentace a podpory prodeje
vyrobkd, sluzeb ¢i myslenek urcitého subjektu. Byva oznacovana jako nejucinngjsi
nastroj pro vytvoteni urcitého povédomi o existenci vyrobku nebo sluzby nebo takeé
mySlenky. Zpravidla je vytvafena specializovanymi reklamnimi odborniky a S§ifena
masmédii. Styl zvolené reklamy vystihuje strategie ,,push* a ,pull®. Strategie ,,push*
(tlacit) propaguje samotny vyrobek, zatimco strategie ,,pull® (tdhnout) klade diiraz spise
na image znacky. V soucasnosti dochéazi u vyrobnich firem ke snizovani podilu strategie

»pull“ ve prospéch strategie ,,push. Pfi¢inou muize byt klesajici efektivita reklamy,

vvvvvv
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apod. Upftednostiiovani ,,push* strategie posiluje cenovou konkurenci, redukuje marzi a

vede ke snizovani cen.

Reklama ma =za kol informovat, piesvédCovat a wudrzovat v paméti.
V marketingovém fizeni je nutné rozhodnout a stanovit si reklamni cile a reklamni
rozpocet, zvolit reklamni strategii (tzn. formulovat sdéleni a zvolit distribu¢ni cesty) a

zvolit zpiisob vyhodnoceni reklamni kampané.

Stanovenim reklamnich cili formulujeme, c¢eho chceme pomoci reklamy
dosahnout. Cile mohou byt informovat, presvédCit nebo pifipomenout. Informativni
reklama ma informovat trh o novych produktech, moznostech jejich vyuziti, o zménach
cen. Mize vysvétlovat, jak vyrobek funguje, snizovat obavy kupujiciho, poskytovat
informace o nabizenych sluzbach. Tato reklama je aplikovana nejéastéji pti zavadéni
novych vyrobkt na trh. Zvysit preference znacky, podpofit spotiebitele v rozhodovani o
koupi nebo zménit vnimani vlastnosti produktu mé za wkol piesvédCovaci reklama,
ktera ptichdzi v okamziku, kdy sili konkurence. Pfipomenout potiebu poftidit si vyrobek,
udrzovat povédomi a znamost vyrobku fesi reklama pfipominaci, ktera je dilezitd ve

fazi zralosti produktu na trhu.

Stanoveni reklamniho rozpocétu je nutné pro jednotlivy produkt i trh. Obecné
existuji Ctyfi piistupy, které se vyuzivaji — rozpocet podle moznosti firmy, rozpocet jako

procento z trzeb, metoda konkuren¢ni rovnosti a metoda ukolt a cild.

Rozpocet podle moZnosti firmy stanovuje rozpocet v takové vysi, na kterou ma
firma finan¢ni prostfedky. Tato metoda je uplatiiovana spiSe v mensich firmach.

Z vynosu se odeCtou néklady a z rozdilu se obvykle ¢ast pfid€li na reklamu.

Metoda stanovenim rozpoctu procentem z trzeb je diana procentem ze stavajicich,
planovanych trzeb, ¢i z jednotkové prodejni ceny. Vyhodou je jeji jednoduchost a méa
vys$i vypovidaci hodnotu diky vazbé mezi komunikacni podporou, prodejni cenou a
ziskem za jednotku. Nevyhodou je, ze se obrat firmy muze jevit jako diivod podpory, ne

jeji vysledek.
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Na srovnani konkurenc¢niho rozpoctu s vlastnim je zaloZena metoda konkuren¢ni
rovnosti. Ta vychazi z pozorovani reklam konkurence, odhadi jejich nakladi a tomu

ptizptsobeni vlastnich vydaji na reklamu.

Metoda ukolu a cili se odviji od cilt, které si firma vyty¢i. Je zavisla na jasném
definovani cilli a metod. Tedy jakym zpisobem a s jakymi néklady spolecnost svych
cili dosdhne. Vysledny rozpocet je pak jednoduchym souctem jednotlivych polozek

nakladii. Tato metoda je nejpracnéjsi, jelikoz odhady stanoveni cili k dosazeni vysledkt

neni nejsnadnéjsi.

Piiprava reklamni strategie vychazi ze dvou hlavnich ¢asti, kterymi jsou tvorba

reklamniho sdéleni a vybéru reklamniho média.

Reklama je Gispésné pouze pokud dokaze upoutat a oslovit zakaznika. Vyprodukovat
dobré reklamni sdéleni je v soucasné dob¢, kdy je jimi trh pfesycen, velmi naro¢né. Ve
velice silné konkurenci je dulezita vynalézavost, zdbavnost a ptitom i uzitecnost. Dobré
sdéleni musi upoutat a udrZet pozornost a piitom je zadouci, aby bylo pfiméfenc
nakladné. Management musi nejprve urcit, jakou formou bude se zdkazniky
komunikovat. Uéelem reklamy je donutit zikaznika, aby premyslel o firmé &i vyrobku a
zareagoval na n¢€j. Lidé musi citit, ze z nabizeného produktu budou mit néjaky uzitek.
Ten se potom vyuziva jako zdklad sdéleni. Jadro sdéleni by mélo byt smysluplné
(zékaznik z néj musi mit uzitek), vérohodné (kupujici musi uvétit, ze mu sluzba piinese
slibeny uzitek) a odliSujici (zédkaznik musi mit divod, pro¢ je produkt lepsi nez

konkuren¢ni).

Strategie musi mit jasna, srozumitelna a adresna cilové skupiné zdkaznik, které ji
chceme oslovit. Reklamni specialisté musi dat myslence nejvhodnéjsi slovni vyjadieni,

podobu a styl i ton a format realizace.

Vybér reklamnich médii ma nasledujici faze:
- rozhodnuti o dosahu, frekvenci a dopadu reklamniho sdélent;
- vybér druhu média;
- vybér medidlnich nosic.

20



Dosah, frekvence a dopady

Pokud ma management spravné zvolit média, musi rozhodnout o dosahu a jaké
frekvence je potieba k dosazeni stanovenych reklamnich cilti. Dosah se méti procentem
lidi cilové skupiny vystavenych reklamni kampani za urcité casové obdobi (napf.
zadavatel chce béhem prvnich tfi mésici kampané dosahnout 70 % cilové skupiny).
Frekvence fika, kolikrat byl primérny c¢len cilové skupiny vystaven plisobeni
reklamniho sdéleni. Neméné dilezity je dopad, tedy kvalitativni hodnota sdéleni
v daném médiu. Naptiklad televize ma mnohem vyssi stupen dopadu diky obrazu i

zvuku nez rozhlas.

Vybér druhu médii

Vychézi ze znalosti dosahu, frekvence a dopadl jednotlivych médii a pfi jejim
vybéru je nutné zvazit fadu faktorii. Vybér je ovliviiovan navyky zakaznikt, tudiz volba
musi byt efektivni. Pro rizné produkty a oznameni se pouzivaji rizna média. Neméné
dilezity je také casovy harmonogram, ktery planuje v jakém casovém rozmezi reklamy
v prubehu celého roku. Obecné se predpoklada, ze nejvyssi obrat maji firmy v prosinci,

nejnizsi v lednu. Efektivni rozloZeni reklamy je takové, které eliminuje sezoénni vykyvy.
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TABULKA C. 1 - Vyhody a nevyhody vybranych médii*

vyuziti kombinace audiovizualnich

vjemtl, ptisobi na lidské smysly

Médium Vyhody Nevyhody
flexibilita, pravidelny kontakt, dobré
Noviny pokryti mistniho trhu, moZnost osloveni kratka doba Zivotnosti, nizk4 kvalita tisku,
sirokého spektra Ctenatt, vysoka nepozornost pii ¢teni inzerce
duvéryhodnost
Siroké pokryti trhu, nizké nédklady na vysoké celkové néklady, nesoustredénost
Televize osloveni jednoho spotfebitele, moznost divakt kvuli velkému mnozstvi vjemd,

pomijivost sdéleni, omezend moZznost

zaméfeni na cilovou skupinu

Ptimé zasilky

moznost oslovit vybranou cilovou

skupinu, flexibilita, absence pfimého

relativné vysoké naklady na kontakt, nizky

interaktivita

(direct mail) stietu s konkurenci, moznost vyvolat image
dojem osobniho kontaktu
pliznivy ohlas mistnich postuchaca, pouze sluchové vjemy, pomijivost sdéleni,
moznost osloveni vvbranvch skunin
Rozhlas nizka pozornost posluchacti, nepravidelny
posluchaci (vyuziti geografickych a
, TN poslech
demografickych kritérif), nizké néklady
moznost oslovit vybrané cilové skupiny
(vyuziti geografickych a demografickych
y ) o ] nedostatecna pruznost, vysoké naklady,
Casopisy kritérii), diveéryhodnost a prestiz, vysoka
o ) mozné problémy s positioningem
kvalita tisku, dlouha Zivotnost, pozorné
Cteni
Venkovni flexibilita, moZnost ¢astého opakovaného sniZend moznost oslovit vybrané cilové
reklama kontaktu, nizk4 piima konkurence, dobra . ) .
N . , o . skupiny, omezeni moZznosti kreativity
moznost prizpisobeni positioningu
On-line moznost oslovit vybrané cilové skupiny, nizky pocet oslovenych, relativné maly
reklama nizké naklady, rychly kontakt,

vliv, nemoznost sledovani reakce

4 KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary . Marketing. Praha : Grada Publishing, 2004. 864 s.
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Vyhodnoceni reklamni kampané

Reklamni kampan by se méla pribézné vyhodnocovat. Hodnotit by se m¢l efekt a
dosazené obchodni vysledky firmy. U¢innosti reklamy je, zda sdéleni komunikuje
spravné ¢i nikoli. Testovani se mize provadét pred nebo po vysilani reklamy. Pred
vlastni realizaci mize zadavatel reklamy otestovat, jak se sdéleni zdkazniklim libi, jak je
oslovilo. Po realizaci mize zméfit ovlivnéni, zapamatovani nebo zménu povédomi, ¢i
preferenci. Uginky reklamy se mé¥i naro¢néji, prodej je totiz ovliviiovan celou fadou

dalsich faktord, kterymi jsou napiiklad cena vyrobku, jeho dostupnost a dalsi.

1.5.2. Podpora prodeje

Podpora prodeje znamena poskytnuti urc¢ité vyhody spotiebiteli spojené s koupi nebo
uzitim vyrobku. MiiZe jit také o soubor motivacnich nastrojli, které jsou vétSinou
kratkodobé povahy a stimuluji tak rychlej$i nebo vétsi nakupy urcitych vyrobkt c¢i
sluzeb. Jedna se o ptfimou pobidku k nakupu. Podpora se Casto objevuje v kombinaci
s reklamou, ktera ji mlze podporovat, nebo upozoriiovat na akéni nabidky podpor
prodeje. Vydaje tohoto marketingového ndastroje v poslednich letech zaznamenavaji

velky narust.

Dtivodi pro zvySovani vydaji na podporu prodeje je vicero. Je zcela jisté efektivnim
prodejnim nastrojem; firmy vytvafi tlak na zvySovani prodeje; mlze byt vyhodou
v konkurenénim prostiedi; v dobé, kdy prakticky neni rozdil mezi produkty stejného

charakteru miize mit zasadni vliv na vybér; reklama ma stalé niz8i ucinnost.

Kazda spole¢nost musi zadit pfipravu programu podpory prodeje stanovenim cili a
nejlepsich nastroji pro jejich dosazeni. Cilem podpory prodeje by mélo byt ziskavani
novych zakaznikli, zlepSovani vztahl se stdvajicimi klienty a tim 1 zvySovani objemu

prodeje. Je dilezité odlisit podporu prodeje pro spotiebitele a firemni partnery.
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Mezi hlavni nastroje pati'i pro podporu spotiebiteliim:

- Vzorky jsou nabidky malého mnozstvi produktu. Jsou velmi ucinnym, ale
novych produkti.

- Kupony jsou chépany jako uznéni naroku kupujicitho na slevu po nakupu
urc¢ité¢ho vyrobku.

- Slevy jsou obdobou kupont, ale sleva ceny se uskuteciuje az po nakupu a
vétSinou ne v prodejné. Kupujici obvykle zasila potvrzeni o ndkupu vyrobci a
ten mu vraci Cast ceny.

- DalSim néastrojem jsou prémie, které jsou zbozim nabizenym zdarma, nebo
finanéné velmi vyhodné. Principem je podpofit zdkaznika v koupi néjakého
vyrobku.

- Reklamni darky byvaji darkové predméty oznacené logem firmy. Jedna se
naptiklad o kalendate, propisovaci tuzky, pera, piivésky na klic¢e, hrnky a dalsi.

- Soutéze, sazky a hry pro zékaznika predstavuji moznost néco vyhrat. Soutéze
jsou vétsinou podminény néjakou aktivitou zakaznika, kterd je posuzovéana a
nasledné 1 odménéna.

- Na popularité nabyvaji i tak zvané vérnostni programy, jejichz cilem je ocenit
veérnost a posilit spokojenost zadkaznikii formou riznych slev, bodl a podobné.

- Nemén¢ dulezité jsou veletrhy, vystavy a predvadéni produkti. Vyrobci zde
mohou Iépe predstavit své produkty a prodavat za rtizné veletrzni ¢i zavadéci

ceny.

Nastroje pro podporu obchodnich partnerii:

- Sleva muze byt chiapana jako ustupek ze strany vyrobce z ceny produktu. Jeji
podstatou je motivace kupujiciho pro nakup vétsSiho mnozstvi zbozi.

- Srazky jsou poskytovany partneriim za podporu prodeje ur¢itého produktu. M¢éli
by dorovnat vydaje obchodnika za reklamu pro dané zbozi.

- Veletrhy, vystavy jsou velkou pfilezitosti pro vytvafeni novych obchodnich

prilezitosti, vede ke stimulaci nakupti a vyssi motivaci obchodnikii.

24



1.5.3. Public relations

Public relations neboli vztahy s vefejnosti nebo také prace s vetejnosti. Podstatou
public relations je budovani dobrych vztahti firmy s vefejnosti. K tomu ji slouzi
naptiklad zlepSovani image firmy pomoci publicity, obrana dobrého jména firmy,
pofadani riznych setkani a podobné. Cilem je ziskani zdkaznikii a obchodnich partnerti
na svoji stranu. Public relations zasahuje do vSech vztahl firmy s okolim, ale také do
vztahl uvnitt firmy. Zasahuje do téchto zélezitosti:

- tiskové cinnosti — tvorfi a rozmistuje informacni materidly v tisku za Gcelem

upoutani pozornosti k urcité osob¢, zbozi €i sluzbg;

- podporuje publicitu produktii — upoutanim pozornosti médii;

- verejné sféry — buduje a péstuje vztahy s ufedniky vetejné spravy s cilem

ovlivnéni legislativy a regulace v odvétvi,

- vztahy s investory — udrzovani partnerstvi na dobré urovni;

- sponzorstvi — vylepSovani vztahli se sponzory s cilem ziskavani ¢i poskytovani

finan¢ni pomoci.

Mezi hlavni nastroje public relations patfi:
- zpravy, které informuji vefejnost o ptiznivé situaci ve firme o jejich produktech,
¢innostech;
- projevy, prezentace, interview;
- tzv. events, jako napf. tiskové konference, slavnostni zahéjeni atd.;
- vyroéni zpravy, brozury, ¢lanky, bulletiny, ¢asopisy;

- webové stranky.

Management firmy by mél urcit cile, vybrat sd€leni a prostfedky k jeho ptenosu,
realizovat plan a vyhodnocovat vysledky. Public relations by mélo piedevs§im vychazet

a Cerpat z firemni ideologie a vystihovat ucel firmy.

1.5.4. Osobni prodej

Je jednim z nejnakladnéjSich, ale také nejefektivnéjSich nastrojii komunikacniho
mixu. Vyznam ma predevsim ve fazi budovani preferenci u zakaznikl. Jen pii osobnim

prodeji miizeme analyzovat problém zdkaznika, snizit jeho pfipadnou nejistotu a
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pomoci mu s nakupnim rozhodnutim. Néazev tohoto postu v kazdé firm¢ je rtiznorody,
nejCastéji se vSak jednd pracovniky oznacované jako obchodni zéstupci, prodejci,
obchodni manazeti. Tito mohou okamzité reagovat a ovliviiovat zdkaznika smérem ke
koupi. Tudiz je i mnohem ucinnéjsi nez klasicka reklama. Pfitom obchodni zastupce
neprodava jen produkt, ale 1 pouCeni o spravném pouzivani zbozi a dalSich
poskytovanych sluzbach. V dne$ni dobé maji nadstandardni sluzby (jako napiiklad
prodlouzené zaruc¢ni lhiity nebo servis po dobu péti let po zaruéni 1hité za poloviéni

cenu) stale vétsi vyznam.

Neméné diilezité jsou nejen informace od zakaznika, ale také zkuSenosti obchodni
zastupcil ,,z terénu® tzv. zpétna vazba. Tyto informace jsou cenné pro dalsi oblasti
marketingového mixu. Zastupce by mél pravidelné¢ podavat cenné zpravy firmé o
spokojenosti  ¢i  pripominkach zdkazniki napfiklad k reklamnim materialam,
poskytovanym sluzbam, inovativnim napadiim na zlepSeni vyrobku a dal§im. Osobni

prodej podporuji a dopliiuji ostatni nejen marketingové prvky.

Cilem osobniho prodeje by mélo byt vybudovani dlouhodobych a hodnotnych vztaht
se zakazniky. Obchodni zéstupci by se méli zajimat o své zakazniky a neustale

vybudované vztahy udrzovat a zlepSovat. Tato aktivita by méla vést k uzavieni

obchodu.

Osobni prodej je dvousmérna komunikace mezi prodejcem a zékaznikem a to osobni
formou, telefonicky, nebo prostfednictvim internetu a dalSimi prostfedky. Osobni formu
muzeme oznacit za nejucinngj$i a je zavisld na nékolika faktorech — na typu
maloobchodu, sortimentu, cené€ a typu zakaznikd. Vyuziva se zejména v prodejich vyssi

urovné jak cenové, tak produktové.

Prodejni proces zahrnuje:
- navazani kontaktu se zakaznikem;
- zjisténi potieb zékaznika;
- prezentace produktu;
- uzavieni obchodu;

- poprodejni servis.
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Kazda fiaze méa své zakonitosti a v kazdé firmé je obchodni zvyklost jind. Zadna

z téchto fazi by se neméla podceiiovat, kazda ma stejnou dilezitost.

Osoba obchodniho zéastupce by méla byt empaticka, v§imava, méla by v zakaznikovi
vzbudit diveéru vici své osobe, produktu i1 firmé€, kterou zastupuje, dale by méla byt
odbornikem ve svém oboru a ve svlij produkt a jeho cenu by méla vétit, ale zakaznik
nesmi mit pocit, Ze je mu vyrobek vnucovén, zZe musi prodejce za kazdou cenu prodat.
Kupujici se musi citit jako plnohodnotny partner, jehoz nazor je vazeny. Tento pocit

musi dobry obchodni zastupce v zakaznikovi vzdy vyvolat.

1.5.5. Pfrimy marketing

Trendem soucasnosti je Uzké zaméfeni nebo individualni pfistup ke kazdému
zakaznikovi, z ¢ehoz vyplyva snaha firem o uplatnéni pfimého marketingu. Piimy
neboli direct marketing spoCivd v navazani pifimych vztahi se zakazniky. Pro
kupujiciho by mél byt pohodlnym a jednoduchym néstrojem, protoZe mu umoziuje
prochazet katalogy nebo webové stranky firem v pohodli domova. Predstavuje velmi

snadny pfistup k informacim.

Databaze zakaznikll je ucinnym zdkladem piimého marketingu podévajici utfidéné
informace o stavajicich i potencialnich zdkaznicich. Databdze umoziuje zakazniky
ruzné tiidit a vyhledavat podle riznych kritérii, jako naptiklad z hlediska geografického,

demografického, objemi nakupti, kontaktti a dalSich.

Formy primého marketingu
Mezi nejznaméjsi formy patii osobni prodej, telefonni marketing, zasilkovy prode;,

katalogovy prodej, teleschopping, specializované stdnky a on-line marketing.
Telefonni marketing pouziva telefon kpfimému prodeji produktd ¢i sluzeb

zdkaznikiim. Mezi jeho vyhody patii pohodli pii nakupu, ziskdni dostateCnych

informaci, rychlé reakce zdkaznika a oproti osobnimu prodeji nizsi ndkladovost.

27



Zasilkovy prodej spociva v rozesilani nabidek, inzeratd, brozur, vzorkli a dalSich na
ur¢itou adresu. Je pfesné adresovany zékaznikovi, miZe byt i osobni a ma celkem

presné métitelné vysledky.

Dalsi formou je katalogovy prodej, ktery vyuziva katalogy v tisténé nebo elektronické
podobé. Spolecnost zasila katalogy pifimo zdkaznikim, nebo jsou k dispozici na

webovych strankach, ¢i prodejnach firmy.

Televizni vysilani se tyka teleshoppingu v ramci specidlnich potadi. Tyto spoty
nabizeji a prodavaji sluzby, které jsou ve vysilacim ¢ase vétSinou n€jakym zplisobem

zvyhodnovany.
Specializované stanky jsou informacni a objednaci mechanismus, které je umisténo

v obchodech, na letiStich a dalSich interesantnich mistech. Stanky mohou byt pfipojeny

k internetu a poskytovat moznost virtualniho propojeni pfimo s obchodnim zastupcem.
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2. Analyza komunikace a komunikaéniho mixu firmy

2.1. Predstaveni firmy ZETR Stavebni prvky, s. r. o.

Spole¢nost ZETR Stavebni prvky, s. r. o. je specialistou na pifimé¢ dodavky
stavebnich prvkll na Ceském trhu. Vedle kusového prodeje vyrobkd pro kanalizaci,
zpevnéné plochy i obCanské stavby zajistuje vlastni navrhy projektovych feseni. Jejim
dlouhodobym zamérem je pfindSet na stavebni trh nova inovativni feSeni a poskytovat

zékaznikovi kompletni obchodné&-technicky servis.’

Svymi obchodnimi aktivitami pokryva celé tizemi Ceské republiky. Prostiednictvim
obchodnich zastupcti operujicich v jednotlivych regionech dokaze firma rychle reagovat
na aktualni pozadavky zakaznikli. Charakter prace spo¢ivd v osobnim a individualnim

ptistupu pii feSeni konkrétnich projekti.

V roce 2000 byla zalozena firma ZETR SK, s. r. 0., kterd prosla rychlym vyvojem
nabytym zkuSenostmi a postupné ziskala pozici silného a profesionalniho distributora
ve stavebnictvi. Spojenim potencidlu ¢eské firmy SAVI s. r. 0., zaloZené v roce 2006, a
zkuSenosti slovenské firmy ZETR SK, s. r. 0. vznikla za¢atkem roku 2009 nova ceska
spole¢nost ZETR Stavebni prvky, s. r. o.. Sidlo spole¢nosti ZETR Stavebni prvky, s. r.

0. se nachazi v Uherském Hradisti.

Pfedmétem podnikani spolecnosti je velkoobchod, zprostiedkovani obchodu a sluzeb
a specializovany maloobchod se smiSenym zbozim. Firma ma ctyii spolecniky a
v soucasné dob¢ Sest zaméstnancli — Ctyfi obchodni zéastupce ptlisobici v obchodnich
kanceléafich Praha, Brno, Pardubice a Ostrava, feditele a jeho asistentku. VSichni

zaméstnanci jsou podiizeni fediteli.

Zetr.cz [online]. 2010 [cit. 2010-03-28]. SpoleCnost. Dostupné z WWW:
<http://www.zetr.cz/spolecnost/>.
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Cilem spolecnosti je neustale zdokonalovat své produkty i1 poskytované sluzby, byt
stale spolehlivym obchodnim partnerem, dostdit dobrému jménu spolecnosti a

dlouhodobé¢ dosahovat vyssich ziski.

2.1.1. Produkty spolec¢nosti

Firma se viceméné specializuje na nadkup a prodej nésledujicich produkti, které

charakterem souvisi s vodou, zemi a vzduchem.

2.1.2. Produkty VODA

Zahrnuji odlu¢ovace ropnych latek, lapaky tuki a Skrobl, neutraliza¢ni nadrze,

regulatory prutoku, stavidla a destové nadrze.

Odlucovace ropnych latek jsou zafizeni, kterd se osazuji napiiklad v parkovistich a
jinych mistech, kde hrozi kontaminace vod nezddoucimi kontaminovanymi latkami.

Odlucovace jsou dodavany v provedeni ocele, betonu, plastu.

Lapaky tuki a §krobi jsou vyrobeny z vysoce tvrzeného polyetylénu, ktery je odolny
viici korozi, je trvanlivy a lehky. VSechna zafizeni jsou ve shodé s normou CSN EN
1825. Jsou urcena pro pouziti v restauracich, komercnich kuchynich a potravinatském
primyslu. Vybrat si zakaznik miZze ze zafizeni urCenych na odluCovani tukd, Skrobi

nebo z kombinovanych modeli.

Neutraliza¢ni nadrZe tzv. odlucovace kyselin urcené k oSetieni destovych vod ze

skladti akumulatorti, povrchovych vod z akumulatorovych a podobnych provozii.
Plovakové, virové nebo prepadové regulatory patii do sekce regulatori prutoku. Ty
jsou sestrojeny k omezeni pritoku na piislusSnou hodnotu v I/s. Se zpomalenim pratoku

nebo s jeho Gplnym zamezenim souvisi také nasténna stavidla.

Destové nadrze slouzi k zadrZzeni destové vody ze zpevnénych ploch po dobu, nez je

schopna natéct do kanaliza¢niho recipientu, nebo zasédknout.
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2.1.3. Produkty ZEM

Produkty ZEM tvoii odvodiiovaci zlaby a poklopy.

Odvodiovaci Zlaby maji za kol svést a odvést vodu ze zpevnéné plochy bud’ ptimo do
kanalizace nebo do nadrze. V sortimentu se nachazi klasické, ploché nebo specidlni

zlaby.

Poklopy na Sachty rizného druhu se dodavaji v riznych variantdch materiald, rozmért i
zatizeni. K dispozici jsou plastové, ocelové, hlinikové nebo pozinkované, jak pro

pochozi, tak i tézky pojezd a i atypické rozméry.

2.1.4. Produkty VZDUCH

Ptedstavuji prvky pro vylehCeni Zelezobetonovych stropli, prvky pro provétrané

podlahy a sklepni svétliky.

Prvky pro vylehéeni Zelezobetonovych stropi jsou urceny pro odbornou vetejnost,
tedy pro statiky, ktefi plastovy prvek U-Boot ptudorysnych rozmérti 52 x 52 cm a
ruznych vySek navrhuji do svych projektii, aby dosdhli vétSich rozpéti téchto stropi a

dali tak redlnou podobu myslence architekta.

Na myslence ,,kde se vétra, tam je sucho* jsou zalozeny prvky pro provétrané
podlahy IGLU, které vytvoii v podlaze dutinu, ktera propoji s venkovnim prostiedim a

tim vétra a zbavuje tak stavbu vlhkosti a zdravi Skodlivého radonu.

Poslednim produktem jsou sklepni svétliky neboli anglick¢ dvorky piinasSejici
sklepnim prostorim vysoce pfidanou hodnotu zejména prostfednictvim ptirozeného

denniho svétla a pfisunu cerstvého vzduchu.

2.2. Analyza komunikace ve firmé ZETR Stavebni prvky, s.r. o.

Komunikace se rozd¢luje na vnitini a vnéjsi. Vnitini komunikace je specificka tokem

informaci uvnitt firmy a vnéj$i mimo ni.
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2.2.1. Komunikace vnitini

Komunikace uvnitf firmy se uskuteciiuje na dvou urovnich — horizontdlni a
vertikdlni. Na horizontalni urovni, tj. mezi jednotlivymi obchodnimi zastupci se
diskutuje o zakazkach, teritorialné se projekty predavaji, zpétné se dotazuje na vyvoj
ptedanych akci, spolupracuje se na nich. Zvlastni postaveni v komunikaci ma asistentka
feditele, kterd zpracovava objednavky od jednotlivych prodejct, organizuje piepravu
zbozi a mé na starosti administracni agendu. S kazdym ma svoji linii komunikace a
zpétnou vazbu. Informaénim médiem je v tomto piipadé nejcastéji telefon a e-mail.
Z hlediska vertikalni trovné jsou obchodni zastupci podiizeni ftediteli, se kterym
komunikuji pfedev§im prostfednictvim tzv. reportl, ve kterych odevzdavaji ptrehledy
svych aktivit v urcité Casové periodé¢ e-mailem. Méné Castéji spolu komunikuji také
telefonicky. Jednou za mésic je svolana porada, na které se hodnoti uplynuly mésic a
zarovenl mapuji nadchazejici projekty. Asistentka feditele komunikuje s feditelem

spolecnosti hlavné verbalng, telefonicky, ale také e-maily.

2.2.2. Komunikace vnéjsi

Spolecnost navenek nejlépe vystihuje komunikace se zakazniky, dodavateli, riznymi
institucemi. Reditel spole¢nosti komunikuje se viemi dodavateli e-maily, telefonicky,
na osobnich schtizkach n¢kolikrat v roce. Se zdkazniky komunikuji nejcastéji obchodni
zastupci. Ti si nejdiive domluvi telefonicky osobni schiizku, dale udrzuji vztah
telefonicky a dle potieby také osobné. S institucemi vetejné spravy komunikuje bud’

sekretarka nebo feditel.

2.3. Analyza komunikaéniho mixu

Analyza jednotlivych prvka komunikaé¢niho mixu, tedy:
- reklamy;
- podpory prodeje;

- public relations;
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- osobniho prodeje;

- ptimého marketingu.

Ve vlastni analyze se budeme nejvice soustfedit na osobni prodej, kterym se ZETR

nejvice zabyva.

2.3.1. Reklama

Pomoci reklamy chce firma dosédhnout jakéhosi vytvofeni podvédomi zédkaznikd o
firmé a jejich produktech. Chce jejim prostfednictvim zakazniky aktualn€ informovat o

novinkach, pfipominat se i svym zptisobem piesvédcovat.

Cilové skupiny reklamy jsou dvé. Jednou z nich je laickd, druhou odborna vetejnost.

Proto se k reklamé ptistupuje ze dvou thli pohledd.

Reklamni rozpocet se stanovuje procentem z redlnych trzeb, jiz nékolik let se jednd o

¢astku zhruba 200 000 Korun ¢eskych.

Reklamni strategii pfipravuje a realizuje feditel spole¢nosti. Reklamni sdéleni tvoii
s externim marketingovym specialistou, ktery mu radi také s vybérem reklamniho
média. NejCastéji se jedna o placenou inzerci nebo ¢lanky v odbornych stavebnich

casopisech a periodikach, investuje se do on-line reklamy.
Reklama se vyhodnocuje jednou za rok v souvislosti s vysi ziski a efektem. Pokud
novy zékaznik poptd produkt, automaticky vypliiuje dotaznik, odkud se o firmé a

produktu dozvéd€l. Z tohoto prizkumu se Cerpa pii piipravé marketingové strategie

v nasledujicim roce.

2.3.2. Podpora prodeje

Firma vyuziva nasledujicich podpor prodeje:

- vzorky — miniatury systému Iglu;
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- slevy — jsou standartné v kompetenci obchodnich zastupci. Obchodnik mtize
poskytnout slevu ve vysi 0 — 30 % bez konzultace s vedenim. Ve vyjimecnych
situacich (vEtsi natlak zakaznika na slevu, riziko prohrani zakazky) je vyssi
sleva v kompetenci feditele spolecnosti;

- reklamni darky — hrnky, tuzky, bonbony, perniky — vSe s umisténim loga firmy;

- veletrhy — firma se pravidelné Ucastni stavebniho veletrhu IBF v Brné, ktery se
kond kazdoroén& pied zadatkem stavebni sezony v dubnu. Cetné jsou zde

vyuzivany veletrzni slevy dosahujici az 40 %.

Kazdy obchodni zastupce rozhoduje zcela samostatné o pouziti urcit¢ho typu

podpory prodeje, ktery ma k dispozici.

2.3.3. Public relations

Firma se kazdoro¢n¢ ucastni mezinarodni konference Betonarské dny, kde se
prezentuje piednaskou a Glankem ve sborniku. Reditel dale piednasi nékolikrat
v roce pro odbornou vefejnost v ramci cyklu ,,Prezentace stavebnich materiali* pro
projektanty v ramci celoZivotniho vzdélavani po celé Ceské republice. Jednou za
dva roky firma potfaddd dvoudenni firemni setkani pro dulezité zakazniky, kde se

kromé bohatého kulturniho programu firma prezentuje. Nezanedbatelnou Ccasti

public relations jsou webové stranky firmy.

2.3.4. Osobni prodej

Osobni prodej ma pro spolecnost nejzasadnéj$i vyznam. Firma zamé&stnava Ctyti
obchodni zéstupce, kteti prodavaji kompletni portfolio produktl a realizuji osobni
prodej. Selektuji se pouze podle regiont, v nichz pisobi. Obchodni kanceldfe jsou

v Praze, Brn¢, Pardubicich a Ostrave.

Obchodni zastupce je ve firm¢ ZETR proto, aby svymi obchodnimi dovednostmi
a detailnimi znalostmi produktu, dokéazal piesn¢ rozpoznat, co zakaznik potiebuje a
ocekava a uzaviel s nim obchod. Dokaze také profesionalné poradit a zvysit zajem
zdkaznika o dal$i zbozi a firmu. Doporu¢i a technicky vysvétli také specidlni

produkty. Pii realizaci zakazky dohodne zplisob dodani zbozi a zplisob platby.
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Svym jednénim zajisti trvalou ptizen zékazniki, ktetfi svou potiebou zptsobi velké
mnozstvi realizovatelnych zakazek. Timto zabezpeci trvaly a neustale se zvySujici

zisk.

Piedpokladem pro vykon prace obchodniho zastupce ve spolecnosti ZETR

jsou:

- dokoncené stiedoskolské, vyssi odborné nebo vysokoskolské vzdelani,
- loajalita a maximalni divéra ve firmu;

- vyborné komunikaéni a obchodni schopnosti;

- znalost nabizeného sortimentu zbozi;

- znalost prace s PC (databaze, MS Windows, MS Office);

- vytrvalost, kreativita samostatnost;

- trestni bezihonnost;

- pfesnost a ochota v plnéni zadanych tkoli;

- tidi¢sky prikaz skupiny B.

Obchodni zéstupci jsou pro svou praci vybaveni firemnim automobilem,
mobilnim telefonem a notebookem s databézi klientt. V této databéazi zvané Soft-4-
Sale maji kompletni piehled vSech zakazniki véetné jmen a kontaktnich udaji o
jejich zaméstnancich, aktualni prehled zbozi a skladovych karet vcetné skladovych
vede program pro jednotlivé projekty (marketingové akce), u kterych eviduje
konkrétni jednani s obsahem, typem jednani (telefonické, osobni, e-mailové) a
datem cinnosti. Z kazdého jedndni se generuje urcity ukol s datem, obsahem a
typem jednani do budoucnosti, na ktery systém sam v pozadovany cas upozorni.
Software je hojné vyuzivan také obchodnim feditelem, ktery denné sleduje, kolik
ma ktery obchodnik evidovanych marketingovych akci, splnénych nebo

nesplnénych kol a jaké jsou jeho statistiky pro jednotlivé Cinnosti.
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Popis vykonavani pozice obchodni zastupce

- Pfinas$i co nejvice objednavek v souvislosti se zadanim obchodniho planu,
vytvaii zajem.

- Neustale zkvalitiiuje portfolio zakaznikli v souladu s planem, zvysuje zastoupeni
velmi dobfe platicich zdkaznikli nahradou za neplatici.

- Provadi distribuci firemnich propagac¢nich materialti.

- Udrzuje telefonni kontakt se zdkaznikem, v pfipadé potieby nebo v urcitych
cyklech, domlouva schiizky, udrzuje komunikaci s klienty.

- Reprezentuje ZETR navenek, prosazuje zdjmy a vytvaii dobré jméno
spole€nosti na vetejnosti. Pozitivné pisobi na okoli.

- Stale zkvalitiuje svlj produkt a zvySuje svou profesionalitu dal§im
vzdelavanim.

- Kontaktuje nové zakazniky.

- Ucastni se porad, pfipravuje k nim podklady a plni ukoly nadtizenych.

- Predklada Gplné ndvrhy a podnéty tykajici se dané funkce svému nadiizenému.

- Spolupodili se na vytizovani reklamaci.

- Vede si statistiky.

Odpovédnost obchodniho zastupce

- Veskeré Cinnosti vykonava v souladu s platnou legislativou, pfesné a efektivné.

- Se svéfenym majetkem spolecnosti hospodaii fadn¢ a efektivné.

- Komunikuje se zdkazniky.

- Predava ftediteli spoleCnosti nejpozdéji do tiettho dne nasledujiciho mésice
Povinnou evidenci pracovni doby ke kontrole. Reditel do ni doplituje Gidaje o
mzdg¢, s kterymi prodejce informuje.

- Radné pecuje o svéiené hodnoty a piedchazi jejich poskozeni &i znieni.

- Zajistuje bezchybny tok pozadovanych informaci uvnitt firmy i navenek a tim
ptispiva ke splnéni cile organizace.

- Dodrzuje stanovené komunika¢ni postupy, zachovava mlcenlivost o
skuteCnostech, které se dozvi v souvislosti s vykonavanou funkci, ochranuje

udaje v databazi.
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Dodrzuje odsouhlaseni rozpocet a dosahuje planovaného hospodarského
vysledku.

Aktivné pftistupuje k dodrzovani zasad ochrany Zivotniho prostredi.

Klade diraz na zapojeni se do procesu urceni nebezpeci a prevence rizik
v oblasti bezpec¢nosti a ochrany zdravi pti praci.

Poméha vytvaret bezpe¢né a zdravi neohrozujici pracovni prostfedi a pracovni
podminky.

Je odpovédny za schodek na svéfenych hodnotach.

Vede spravné vyplnéné statistiky a v terminu je predklada nadfizenému.

Statistiky obchodniho zastupce

plnéni obchodniho planu prodeje v % podava obchodnik mési¢éné;
obrat vyrobkti v K¢ odevzdava mésicné;

vyse pohledavek od 30 do 365 dni po splatnosti mapuje prodejce tydné.

Pro firmu ZETR ma nejvétsi vahu obchodni jednani, na kterém prodd zhruba 95 %

celého objemu zobchodovanych zakazek. Zbylych 5 % je vysledkem prace reklamy,

public relations nebo pifimého marketingu. Obchodni jedndni méa pro firmu tedy

strategicky vyznam. Z letitych zkuSenosti miizeme fici, ze obchodni jednani mé témet

stale stejnou podobu.

Faze obchodniho jednani

vvvvvv

mélo mit tento prubéh:

0. faze — vyjednani osobni schiizky;

1. faze — avod;

2. faze - zjiSténi (vyvolani) potieby zdkaznika;
3. faze — nabidka a prezentace produkti;

4. faze — namitkys;

5. faze — uzavreni obchodu.
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0. faze — vyjednani osobni schiizky
Schizky se nejcastéji vyjednavaji telefonicky. Volajici obchodni zastupce musi byt ve
chvili telefonatu emocné nadseny, musi mit dostateCny seznam firem a spravny ucel
telefonatu. Telefonické sjednani schiizky ma nejcastéji tuto podobu:
, Dobry den, ja jsem z firmy ZETR. Zndte ndas? Ja mam pristi tyden cestu kolem Vasi
firmy, chtela bych se s Vami seznamit, pobavit se o moznostech spoluprace....
Po tomto uvodu se miiZze objevit bud’ souhlas a ob¢ strany se dohodnou na terminu
schiizky, nebo se ozve namitka ve formé: ,, Poslete mi tu nabidku mailem. *
V tento moment je dulezita reakce obchodnika: ,,Ja bych Vam rada tuto nabidku
poslala, ale priznam se, Ze mdme vice produktii, nemiizu tedy presné rici, co by Vam
padlo a nechci Vas zatézovat zbytecnymi materialy “.
Nyni se mohou dohodnout na terminu, nebo obchodnik musi pfitvrdit v argumentaci:
., Kolik Vam denné chodi nabidek na stitl? A ruku na srdce, co s nimi delate? Chcete si
ulehcit praci?
Na zékladé téchto jednoduchych pomocnych vét je v priméru sjednano devét schiizek

7 deseti telefonatu.

1. faze — uvod

Na schiizku musi obchodnik pfijit v€as, vhodné upraven a ptipraven. Na obleceni
mnohdy velmi zélezi, jakdkoliv nedokonalost ¢i vyzyvavost odpoutd zdkaznikovu
pozornost od obchodu. Prodejce by mél zaujmout produkty a ne sebou. Po privitani se
musi stat pozorovatelem a oslovit to, co vidi, aby se dostal do dobré komunikace se
zakaznikem. Napf. pochvalit obraz, ohodnotit fotku na stole, détsky vykres na nésténce.
Oslovit cokoliv, co ma pro zakaznika hodnotu. Vyjimeénym piipadem je situace, kdy je
zakaznik na horsi emoc¢ni roviné nez obchodnik. Takovy Cloveék vas viibec nevnima, je
mySlenkami u svého problému. V takovychto ptipadech je potfebné prosté jen opét
oslovit danou realitu napft. ,,vidim, Ze Vas nékdo pofadné nastval....“, nechat zdkaznika

vymluvit a potvrdit, Ze ho chépete.

2. faze — zjisténi (vyvolani) potieby zikaznika
V této fazi obchodu musi zékaznik citit, Ze mu chce obchodni zastupce pomoci,
poradit, Ze mu vyfesi problém. Je potieba zjistit ucel, nevyhody jinych feseni, nechat

zakaznika definovat idealni feseni, spolupraci, nechat si definovat priority.
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Nejlépe je najit situaci nebo problém a ziskat souhlas zakaznika, ze to tak je. V této
fazi je potfeba zminit tzv. drazdiva slova, kterd by v obchodnim jednani neméla zaznit,
protoZe jsou na né klienti haklivi. Jedna se o koupit, platit, smlouva, podepsat, ¢as —

chvilka, chvilinka, technické a odborné vyrazy s mirou, spojka ale.

3. faze — nabidka a prezentace produkti

nezahlcovat ho zbyteCnymi detaily. Obchodnik se piesné kladenymi otazkami musi
dozvédét, co kupujici potfebuje a prezentaci sméfovat timto smérem. Zakaznik nesmi
mit pocit, Ze je ,,mldcen a presvédCovan argumenty. Porozuméni musi nastat na obou
stranach. Obchodnik musi védét, ne si myslet. Po nabidce je mozné pokusit se o
uzavieni obchodu jednoduchou otazkou ,,berete to?*. V této fazi mize dojit k uzavieni

obchodu, nebo se miize objevit ndmitka proti.

4. faze - namitky
Namitky mizeme chapat jako urcité prekdzky pii uzavirani obchodu. Mohou mit

nekolik pfic¢in. Zakaznikovi se nemusi libit cena, mize mit s obdobnym vyrobkem
Spatnou zkuSenost, problémy technického razu, vSeobecné, nebo se prosté jen poradi,
rozmysli atd. Namitky jsou trojiho druhu:

- komentaf — vyjadreni zdkaznika, které nezabrani uzavieni obchodu;

- skutecna namitka — vyjadieni zdkaznika, které kdyz prodejce nezvladne, zabrani

uzavieni obchodu;
- stav — redlné existujici divod, kdy nelze uzavftit obchod (nemé penize, nyni to

nepotiebuje, administrativni)

Rozpoznani typu namitky

Obchodnik si musi zakaznika tzv. potvrdit, dat zdkaznikovi najevo, Ze ho slySel a
vzal na védomi. Napft. ,,rozumim vam, chapu to, v potadku. Po potvrzeni je dulezité
odvést pozornost na otazky, kde se ofekava kladna odpovéd. Pokud je néamitka
skute¢nd, zdkaznik se vzdy vrati zpét. Na zbaveni se nadmitek je mnoho praktickych
metod, které obchodnici neustale trénuji. Pokud je namitka zpracovana dobie, prechazi
se kuzavieni obchodu. Pokud ne, obchod se neuskutecni. VétSinou z diivodu Spatné

komunikace.
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Jednim z nejcastéjSich namitek je cena. Prodejce ji miize predejit tak, Ze:

- on sam Vet cené (zna hodnotu produktu, vi, v ¢em je lepsi nez konkurence);
- 0 cen¢ hovoii na konci v okamziku, kdy nejsou jiné namitky;

- cenu prezentuje s jistotou a vysokou emoci, musi si za ni stat;

- po prezentaci si fekne o obchod.

5. faze — uzavieni obchodu

pouze vyslovi uzaviraci otazku napt. ,,Rozhodl jste se pro naSe produkty?* Uzaviraci
otazkou je kazda, pomoci niz se dosdhne odpovédi smérem k uzavieni obchodu.
Podcenéni posledni otazky na konci obchodniho rozhovoru mtize ptekazit cely obchod.
Uzavieni obchodu c¢astecné souvisi se schopnosti ¢lovéka dotahovat véci do konce.
Obchodnik by méla uzavirat tak ¢asto a brzy, jak je to mozné. Kdyz poloZzi zavére¢nou

otazku, musi vZdy mlcet a nechat vyjadrit zakaznika.

Odménovani obchodnich zastupci

Prodejci jsou odménovani jednak zakladni hrubou mzdou, které je po cely rok stejna
a navic jsou motivovani na vysledcich své prace. Ctvrtletné jsou jim vyplaceny &astky
vypocitané z urcitych procent Cistého zisku ze zrealizovanych a uhrazenych zakazek.
Toto odméinovani je spravedlivé, obchodnik si ho musi zaslouzit a je zde eliminovana
diskriminace mezi pohlavimi nebo vékem. VSichni maji stejnou Sanci vydélat si penize.
Dalsi formou odmény je moznost vyuzivani firemniho automobilu, mobilniho telefonu i

notebooku pro soukromé ucely.

2.3.5. Pfimy marketing

Firma ZETR jiz del$i ¢as pracuje na vytvofeni internetového obchodu. S jeho
spuSténim se pocitd na zacatek roku 2011. Chce tak zdkaznikim ulehéit sloZité
vypliiovani objedndvek a také zprovoznit elektronicky formulédi pro objednéani. Jiny

r

nastroj pifimého marketingu nevyuziva.
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3. Navrh na zlepseni komunikaéniho mixu

V oblasti reklamy je firma silnd v tiSt€né form¢ prezentace, vyuziva vétSiny
dostupnych kanalii pro zviditelnéni se. Vzhledem k tomu, ze je marketingovy reklamni
rozpocet v letoSnim roce nizsi v zavislosti na niz§Sim obratu firmy v lofiském roce, firma
se vSak firma méla zviditeliiovat a zapsat se do povédomi zdkaznikli. Dal§im faktorem
hovoficim pro minimalné zachovani objemu reklamy z loniského roku je fakt, ze se cena
reklamy snizila a stejné mnozstvi lze potidit za mnohem nizs§i cenu ve srovnani s lety
minulymi. Velkou nevyhodou spolecnosti je, ze nema jednotnou Upravu firemnich
vozidel, které nema potisténa ani barevné sjednocena. Jako dal$i negativum je mozno
vnimat externiho reklamniho specialistu, ktery pracuje jiz nékolik let sam a mize mit
tendenci ke stereotypu a zastaralosti. Je zde minimalné vyuzivana zpétna vazba od

zakaznika, kterou mapuje obchodni zastupce.

Vylepseni bych vidéla ve vys$Sim objemu reklamy v ¢asopisech a samoziejmeé
zajisténi reklamy na firemnich automobilech. Dale kontaktovani dalSiho reklamniho
specialisty, ktery by mohl letitou podobu reklamnich prostfedkii ozivit. V neposledni
fad¢ vidim jako nutné vice vyuzivat zpétnou vazbu obchodnikii a zainteresovat je do

tvorby vsech reklamnich materialti.

Podporu prodeje ma firma celkem vzato dobfe propracovanou. Jedinym uskalim je
zde ¢asovy nesoulad mezi tim dodavkami a stavem zasob. VySe podpor prodeje neni
nikde evidovana, tudiz se Castokrat stane, ze dojde aniz by to nékdo véas zaregistroval a
zajistil dal$i kontinualni dodavku. Stava se tak, ze zakaznik v momenté obchodni
schiizky nedostane nic. Mnozi projektanti jsou navykli na tento zpiisob pozornosti a
jsou ocividné zklamani, kdyZ nic neobdrzi. ZlepSit se musi evidence a kontinuita zasob

prostiedki podpory prodeje.

Public relations je nejvice prosazovano na webovych strdnkdch a nckolika
pfednaskami odborné vetejnosti do roka. Na webovych strankach firma celkem

ptehledné seznamuje s novinkami, akcemi a referencemi.
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Chybi vétsi kontakt s laickou vefejnosti. Firma nesponzoruje, neni vidét na

sportovnich ani kulturnich akcich. Zde by se mohla zviditelnit.

Je zcela ziejmé, ze osobni prodej mé nadvladu v celém komunikaénim mixu firmy.
Spole¢nost ho ma propracovan do detailu, neustdle ho zdokonaluje a nuti obchodni
zastupce se studiem a praxi neustale zlepSovat. Statistiky jsou malo vyhodnocovany a
neni tak ziejmé zpétnd vazba a ndvaznost jednotlivych krokt na vysledky obchodovani.
Dale neni nejefektivnéjsi, aby kazdy obchodnik prodéaval cely sortiment. Pokud by se
skupina jednotlivych produktt. Dale je potfeba rozdélit si zdkazniky kupt. podle obratu,
potencialu a zajimat s ptfedevsim o né. V soucasné dob¢ je kladen diiraz na komunikaci
s kazdym zakaznikem databéaze, ale to neni v praxi dost dobfe mozné a rozméliiuje se

tak pozornost obchodnika od strategickych partnert.

Piimy marketing je celkem zanedbavany prvek a ve spole¢nosti je nejméné
zastoupen. Firma doslova zaspala o nékolik let ve zfizeni internetového obchodu a
v dobé, kdy jiz konkurence n€kolik let obchoduje timto zptisobem, ZETR tento druh

obchodu spusti dle realnych odhadii nejdiive na zacatku ptistiho roku.
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4. Zhodnoceni

Spole¢nost ma jasn¢€ popsana prava a povinnosti vSech zaméstnanct, existuji presné
vymezené ¢innosti vSech pracovnich pozic. Kazdy zaméstnanec zna své misto ve firme,
vi, kam patfi. Za svou praci je také adekvatn¢ a spravedlivé ohodnocen. Firma
zaméstnancim davé, ale také od nich chce. Tak by to mélo byt vkazdé¢ zdravé

spole¢nosti.

Na komunikaci i komunika¢nim mixu firmy je neustdle co zlepSovat. Namichany
koktejl je z velké cCasti tvofen osobnim prodejem, dal$i slozky jsou v zanedbatelngjsi
mife. Tento népoj je tedy citit osobnim prodejem a ostatni slozky ho tolik neobohacuji.
K dokonalé¢ chuti by méli pfispivat vSechny slozky soucasné. Nékteré mohou byt
zastoupeny 1 ve veétsi mife, ale za predpokladu, Ze nezastini ostatni. Osobni prodej je
jednim z nejefektivnéjSich prvka, ktery splituje cile spolecnosti a vede ke koupi
produktu. Je pro firmu velmi strategicky, ale nemél by se separovat a vyvijet
samostatné, ale v harmonii s dal§imi prvky, na kterych je chté nechté zavisly. Tézko
muze osobni schizka uspét bez reklamnich materiali, bez pozornosti typu podpory
prodeje. Tézko se s obchodnikem nékdo sejde, pokud nebude mit firma dobré vztahy s
vetejnosti. Pfimy marketing muize obchodnikovi velmi usnadnit praci. Vedeni
spole¢nosti by na tento fakt nemélo zapominat a vnimat komunikaci se zakaznikem jako
souhrn veskerych prvki, které jsou méné ¢i vice dulezité. Dobfe namichana kombinace
ingredienci, mize koktejl firmy odliSit od ostatnich a dava ji Sanci zaujmout vysadni

postaveni na trhu.
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5. Zaver

Po prostudovani literatury byly popsdny komunikacni aktivity, jednotlivé prvky

komunika¢niho mixu i rtizné ptistupy k této problematice.

Pii zpracovani situacni analyzy komunikacniho mixu spole¢nosti ZETR Stavebni
prvky, s. r. 0. jsem se setkala s prvky komunikace, které¢ jsem dale rozvedla. Prvky
komunika¢niho mixu zde nejsou tak jednoznacné zastoupeny jak uvadi literatura a
jednotlivé casti si nejsou tak uplné rovny, nemaji stejnou dulezitost. To je spojené také
s charakterem spolecnosti a cilovou skupinou zékaznikti, které firma chce touto cestou
oslovit. Z celé analyzy je zfejmé, ze ZETR davéa ptednost osobnimu prodeji pred
ostatnimi prvky. Doporucuji osobni prodej ponechat ve stavajicim rozsahu tak, jak je
popsan v situacni analyze. Pokud se management zam¢ii také na ostatni prvky mixu a
zefektivni je, mize dosahnout jesté vysSich obratl a vétsi spokojenosti zaméstnanctl i
zékaznikl. Muze efektivnéji naplnit své cile. Svoji praci jsem chtéla posoudit nejen
ucinnost osobniho prodeje, ale chtéla jsem svymi ndméty pfispét ke zlepSeni predevSim

v reklamé, propagaci, public relations a pfimém marketingu.

Zavérem je nutné fici, Ze teoreticky popsana problematika neni vyznamné odlisna od
reality. Skute¢nost ji pouze rozviji a obohacuje o urcité praxi ovéfené postupy a
poznatky. Ob¢ casti, jak teoretickd tak prakticka, by jedna bez druhé nefungovala tak

efektivné jako v kombinaci. Proto je tfeba vychazet z obou.
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Spolecnost ZETR je specialistou na pfimé dodavky
stavebnich prvkd na ¢eském i slovenském trhu.
Vedle kusového prodeje vyrobkil pro kanalizaci,
zpevnéné plochy i obcanskeé stavby zajistujeme vlastni
navrhy projektovych feSeni. Nasim dlouhodobym
zameérem je prinaset na stavebni trh nova inovativni
feSeni a poskytovat zakaznikovi kompletni obchodné-
technicky servis.

Svymi obchodnimi aktivitami pokryvame celé Gzemi
Ceské a Slovenské republiky. Prostfednictvim
produktovych specialistli operujicich v jednotlivych
regionech dokazeme rychle reagovat na aktualni
pozadavky zakaznikd. Charakter nasi prace spociva
v 0sobnim a individualnim pfistupu pfi feSeni

konkrétnich projektt.
L

HISTORIE

0d svého zalozeni v roce 2000 prosla spolecnost
ZETR SK, s.r.0. rychlym vyvojem nabytym
zkuSenostmi a postupné ziskala pozici silného

a profesionalniho distrubutora ve stavebnictvi.

Spojenim potencialu ¢eské firmy SAVI s.r.o0., zaloZené
v roce 2006, a zkuSenosti slovenské firmy ZETR

SK, s.r.0., vznikla zacatkem roku 2009 nova ¢eska
spolecnost ZETR Stavebni prvky s.r.o.

Sidlo spolecnosti ZETR Stavebni prvky, s.r.o. se
nachazi v Uherském Hradisti, coz je pfiblizné 50 km
od sidla spole¢nosti ZETR SK, s.r.o lezicim pobliz
Trencina v obci Drietoma.

ZETR Stavebni prvky s.r.o.

Solna cesta 183

686 01 Uherské Hradisté - Sady
tel./fax: +420 572 508 333
e-mail: info@zetr.cz

www.zetr.cz
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Spolocnost ZETR je $pecialistom na priame dodavky
stavebnych prvkov na slovenskom i ¢eskom trhu.
Popri kusovom predaji vyrobkov pre kanalizaciu,
spevnené plochy a obéianske stavby zaistujeme
vlastné navrhy projektovych rieSeni. Nasim dihodobym
zamerom je prinaSat na stavebny trh nové inovativne
rieSenia a poskytovat zakaznikovi kompletny
obchodno-technicky servis. Svojimi obchodnymi
aktivitami pokryvame celé izemie Slovenskej

a Ceskej republiky. Prostrednictvom produktovych
Specialistov operujtcich v jednotlivych regiénoch
dokazeme rychlo reagovat na aktualne poziadavky
zakaznikov. Charakter naSej prace spociva v osobnom
a individualnom pristupe pri rieSeni konkrétnych

projektov.
L

HISTORIA

0d svojho zaloZenia v roku 2000 presla spolo¢nost
ZETR SK, s.r.0. rychlym vyvojom nabitym
sklisenostami a postupne ziskala poziciu silného

a profesiondlneho distribltora v stavebnictve.

Spojenim potencialu ¢eskej firmy SAVI s.r.o.,
zaloZenej v roku 2006, a skisenosti slovenskej firmy
ZETR SK, s.r.0., vznikla zaciatkom roka 2009 nova
¢eska spolocnost ZETR Stavebni prvky s.r.o.

Sidlo spolo¢nosti ZETR Stavebni prvky, s.r.o.

sa nachaza v Uherskom Hradisti, o je priblizne
50km od sidla spoloénosti ZETR SK, s.r.0 leziacom
v blizkosti Trenc¢ina v obci Drietoma.

ZETR SK, s.r.o.

Areal PDP Drietoma

913 03 Drietoma

tel./fax; +421 32 6499302
e-mail: info@zetr.sk

www.zetr.sk

innovative solutions
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' NaSe nabidka je tvofena vyrobky vyznamnych i méné znamych evropskych vyrobci, vyznadujicich se zejména NaSa ponuka je tvorena vyrobkami vyznamnych i menej znamych eurépskych vyrobcov, vyznacujdcich sa najma
ddrazem kladenym na neustaly vyvoj a inovaci. Na ¢esky a slovensky trh pfinasime pouze vyrobky schopné dorazom kladenym na neustaly vyvoj a inovaciu. Na slovensky a ¢esky trh prinaSame iba vyrobky schopné

c Z uspét v celoevropské konkurenci. uspiet v celoeurépskej konkurencii.
Pro vétSi prehlednost je naSe produktova nabidka rozdélena do tfi skupin podle oblasti jejich pouziti: Pre lepSiu prehladnost je naSa produktovéa ponuka rozdelena do troch skupin podla oblasti ich pouzitia:
vyrobky pre kanalizaciu a vodné stavby

vyrobky pro kanalizaci a vodni stavby
— ZEME  vyrobky pro zpevnéné plochy a podiahy ZEME  vyrobky pre spevnené plochy a podiahy

vyrobky pre odlah¢ené konStrukcie stavieb

pro zpevnéneé plochy pre spevnené plochy

vyrobky pro vylehéené konstrukce staveb
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I nerezovy program

odvodiiovaci Zlaby
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CHARAKTERISTIKA

Odlucovace ropnych latek rady ZETEC Smart
jsou vyrobeny z vysoce tvrzeného polyetylénu
technologii rota¢niho odlévani. Tato technologie
umoznuje vyrobu kompaktni plastové nadrze

bez spojl garantujici absolutni vodotésnost

a dlouhou zivotnost. Silné stény a konstrukce
vyztuzena vyraznym zebrovanim zajistuje vysokou
mechanickou odolnost. Presto si tyto odlucovace

NORMY

Odluc¢ovace ropnych latek ZETEC
Smart typu NPBCK a DOK jsou ve
shodé s ustanovenimi smérnice Rady
89/106/EHS a na jejich vyrobu se
uplathuje tato norma:

- CSN EN 858-1; Odlucovade lehkych
kapalin (napr. oleje a benzinu). Zasady
pro navrhovani, provadéni a zkousen,
oznacovani a fizeni jakosti.

Odluc¢ovace jsou oznacovany
evropskou znackou shody CE a spolu
s kazdou dodavkou obdrzi zakaznik
Prohlaseni o shodé s prilohou ZA vyse
uvedené normy.

UCINNOST

VSechny odluéovace v tomto katalogu jsou navrzeny
pro tidu udinnosti | dle normy CSN EN 858-1, tj. pro
vystupni koncentraci NEL < 5mg/I. Vysledky zkou-

zachovavaji vyjimec¢né nizkou hmotnost, coz znacné
usnadnuje jejich dopravu, manipulaci a ukladku.
Jsou dostupné v provedeni s uzamykatelnymi
poklopy nebo se zakrytovymi deskami a kruhovymi
otvory s limcem. K dispozici je taktéz systémovy
nastavec pro snadné dosazeni Urovné terénu. Mezi
volitelné prislusenstvi patfi napriklad zvukové ¢i
vizualni alarmy.

)

Sek provadénych nezavislou notifikovanou zkuseb-
nou prokazuji ucinnost ¢isténi NEL < 1 mg/I, coz
jsou hodnoty vyhovuijici vétsiné soucasnych projektd.
V pripadé pozadavku extrémné nizkych hodnot kon-
zultujte vhodné reseni s nasim specialistou.




model s poklopem

Odlucovac ropnych latek ZETEC
Smart typ NPBCK je vybaven kalovou
jimkou a samostatnym odlu¢ovacim
prostorem s vyjimatelnym koalescencnim

filtrem. Vytok z odlu¢ovace je zajistéen automatickym
plovakovym uzavérem zabranujicim uniku ropnych
latek. Viok i vytok umoznuji vodotésné pripojeni
zarizeni na kanalizacni potrubi. K bezpe¢nému provozu
odlucovace prispiva také ventilace DN100.

Zarizeni je vhodné pro predcisténi odpadnich

vod z ¢erpacich stanic pohonnych hmot nebo
technologickych provozu, kde jsou odpadni vody
znedistovany ropnymi latkami a sedimenty kontinualné.

Vstupni otvor(y) je zajistén uzamykatelnym poklopem
pro zatizeni 15 kN. Dostate¢né velké rozméry poklopl
usnadnuji vstup do zarizeni a jeho bezproblémovou
udrzbu. Podle typu odlu¢ovace jsou pouzivany
poklopy téchto rozmér(:

600 x 690 mm DPBCK 1,5-10

590 x 1140 mm DPBCK 15

Jmenovita velikost

Maximalni priitok s 1,5 3
Objem kalove jimky 150 300
Objem odlucovace 238 430
Akumulagni objem rop. litek 92 92
Délka (L) mm 1190 1320
Sifka 760 760
Viska (H) 970 1280
Hmotnost 67 87
Niveleta vioku (T1) 370 370
Niveleta vitoku (T2) 420 420
Maximalni T2 + 1 nastavec 870 870
Maximalni T2 + 2 nastavee 1320 1320
Priimér pipojeni 110 110
Pocet poklopii 1 1
Bezpegnostni alarm KVF-104 i v v

= e (volitelné
Sachetni nastavec R300/450 iz 4 v

6
680
720
144

1910
850

1580
145

480

530

980
1430
160

.

12

10
1110
970
216

2400
940
1630
238

480
530

NPBCK 1,5 [ NPBCK 03 | NPBCK 06 | NPBCKO08 | NPBCK 10 | NPBCK 15
15 3 6 8 10 15

15
1800
1615

310

2340
1540
1900
358

600
650



model s limcem

Odlucovac ropnych latek ZETEC
Smart typ NPBCK PAMCH je vyba-
ven kalovou jimkou a samostatnym
odlu¢ovacim prostorem s vyjimatelnym
koalescencnim filtrem. Vytok z odlucovace je zajistén
automatickym plovakovym uzavérem zabranujicim
uniku ropnych latek. Vtok i vytok umoznuji vodotésne
pripojeni zarizeni na kanalizacni potrubi. K bezpecné-
mu provozu odlu¢ovace prispiva takeé ventilace DN100.

Zarizeni je vhodné pro predcisténi odpadnich vod

z ¢erpacich stanic pohonnych hmot nebo technolo-
gickych provozt, kde jsou odpadni vody znecistovany
ropnymi latkami a sedimenty kontinualne.

Vstup je zajistén masivni zakrytovou deskou s kruho-
vym otvorem(y). Kruhovy otvor je opatren limcem (bez
poklopu), ktery usnadnuje stavebni Upravy nutné pro
instalaci vstupnich sachet. Podle typu odlu¢ovace jsou
pouzivany kruhové otvory téchto priimeéra:

g650mm DPBCK1,5-10P

g 750 mm DPBCK15P

]
ol

12

_ NPBCK 1,5P | NPBCK 03 P | NPBCK 06 P | NPBCK 08 P [ NPBCK 10 P [ NPBCK 15 P

Jmenovita velikost

Maximalni pritok I/s 1 ,5 8
Objem kalové jimky 150 300
Objem odlucovace - 238 430
Akumulacni objem rop. latek - 92 92
Délka (L) mm 1190 1320

Sitka m 760 760
Vyska (H) mm 1120 1430
Hmotnost

Niveleta vioku (T1) mm 520 520
Niveleta vytoku (T2) m
Priimér pfipojeni DN

D
©
©
N

Pocet vstupnich otvorii ks

(volitelné

Bezpecnostni alarm KVF-104 ;550

10
1110
970
216

2400
940
1780
248

630
680

15
1800
1615

310

2340
1540

2050
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model s poklopem

Odlucovac ropnych latek ZETEC
Smart typ DOK je vybaven kalovou
jimkou a samostatnym odlu¢ovacim
prostorem s vyjimatelnym koalescenc-
nim filtrem. Vytok z odlucovace je zajistén automatic-
kym plovakovym uzavérem zabranujicim uniku rop-
nych latek. Vtok i vytok umoznuji vodotésné pripojeni
zarizeni na kanaliza¢ni potrubi. K bezpe¢nému provozu
odlucovace prispiva také ventilace DN100.

Zarizeni je navic vybaveno odlehcovaci komorou umis-
ténou pred kalovou jimkou, chranici usazené kaly pred
jejich rozmichanim a odplavenim v pripadé privalovych
desty, tj. destll presahujicich jmenovitou velikost.
Zaroven tak chrani i odlu¢ova¢ samotny pred jeho
neprimérenym zatizenim. Nadbyte¢né mnozstvi srazek
(az 80% celkové kapacity zarizeni) je odvedeno pres
bezpecnostni prepad do obtokového potrubi, které

se za odlu¢ovacim prostorem napoji do spole¢ného
odtoku.

Vstupni otvor(y) je zajistén uzamykatelnym poklopem
pro zatizeni 15 kN. Dostatec¢né velké rozméry poklop(
usnadnuji vstup do zarizeni a jeho bezproblémovou
udrzbu. Podle typu odlu¢ovace jsou pouzivany poklopy
téchto rozmérd: 600 x 690 mm DOK 3-10

590 x 1140 mm DOK 15

el
el
l

]

12

DOK 06




ZETEC Smart DOK PAMCH tida iginnosti | GSN EN 8581 (CE

model s limcem

Odlucovac ropnych latek ZETEC
Smart typ DOK PAMCH je vyba-
ven kalovou jimkou a samostatnym
odlucovacim prostorem s vyjimatelnym
koalescencnim filtrem. Vytok z odlu¢ovace je zajistén
automatickym plovakovym uzavérem zabranujicim
uniku ropnych latek. Vtok i vytok umoznuji vodotésnée
pripojeni zarizeni na kanalizacni potrubi. K bezpecné-
mu provozu odluc¢ovace prispiva také ventilace DN100.
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Zafizeni je navic vybaveno odlehcovaci komorou umis- L
ténou pred kalovou jimkou, chranici usazené kaly pred )
jejich rozmichanim a odplavenim v pripadé privalovych
dest, tj. destl presahujicich jmenovitou velikost.
Zaroven tak chrani i odlucova¢ samotny pred jeho
neprimérenym zatizenim. Nadbyte¢né mnozstvi srazek
(az 80% celkoveé kapacity zarizeni) je odvedeno pres

bezpecnostni prepad do obtokového potrubi, které @

se za odlucovacim prostorem napoji do spolec¢néeho - _— —

odtoku. ) g N2l Nl 750 N
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Vstup je zajistén masivni zakrytovou deskou s kruho-
vym otvorem(y). Kruhovy otvor je opatren limcem (bez
poklopu), ktery usnadnuje stavebni Upravy nutné pro
instalaci vstupnich sachet. Podle typu odlu¢ovace jsou
pouzivany kruhove otvory téchto prameéru:

g650mm DOK1,5-10P L =il il |
g750mm DOK15P

Typ DOK 03 P DOK 06 P DOK 08 P DOK 10 P DOK 15 P
S 8 6 8 10 15
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Jmenovita velikost

Maximalni pritok 15 30 40 50 75
Objem kalové jimky 300 655 885 1004 1908
Objem odlugovace 688 664 807 940 1690
Akumulacni objem ropnych latek 12 105 127 148 220
Délka (L) 1870 1910 2160 2400 2340
Sifka 760 850 940 940 1540
Viska (H) 1620 1730 1780 1780 2050
Hmotnost 135 155 225 258 378
Niveleta vioku (T1) 770 725 770 770 850
Niveleta vitoku (T2) 820 775 830 830 900
Priimér pfipojeni

Pocet vstupnich otvorii

Bezpecnostni alarm KVF-104 (volitelné pislusenstvi)



INSTALACE

1. Provedte vykop o0 100 mm hlubsi nez je planované dno 5. Naplnte zafizeni vodou, pficemz nezapomernte nadzvednout
odlucovace (o 150 mm v pripadé tvrdého skalnatého podlozi). plovakovy uzaver!

6. Poté zarizeni obsypte nesoudrznym materialem zrnitosti
do 8 mm. Obsyp se provadi ru¢né a postupneé, po vrstvach
maximalni vySky 300 mm a obvykle do vySky 300 mm nad
povrch zafizeni. Obsyp doporucujeme provadet soucasné po
obou strandch zafizeni. Doporuc¢ena mira zhutnéni je 92 % PS.

2. Nadné vykopu zhutnéte vrstvu Stérkopisku o sile

100 - 150 mm a perfekiné ji srovnejte. Stérkopisek nesmi
obsahovat vice nez 5% ¢astic mensich nez 0,1 mm a zaroven
Castice vétsi nez 32 mm. V pripadé podmaceného podlozi
doporucujeme frakci 4/32 mm.

3. Umistéte odlucovac na podkladni vrstvu ve sméru pfitoku 1. Vytvorte roznaSeci betonovou desku v pripadé:
a odtoku kanalizace. Pfipojte na kanalizaci a peclivé zkontrolujte - nivelety vtoku vétsi nez 500 mm
vodotésnost spojll a odolnost proti naslednému tlaku. - dopravni zatéze

4. Piipojte ventilaci -nahodilého zatizeni

8. Pripojte alarm.

UPOZORNENI: Zafizeni neni vhodné pro ulozeni v pfitomnosti spodni vody bez zvlastniho zabezpedeni.
Vhodna stavebni opatreni nebo vybér jiného zarizeni konzultujte s nasim specialistou.

PRIKLAD ULOZENI MIMO VOZOVKU

Umoznuje-li to hloubka ulozeni, respektive niveleta kanalizace,
doporucujeme pro ulozeni mimo vozovku pouziti systémovych
polyetylénovych nastavcl. Spoj mezi odlucovacem a nastaveem
utésnéte silikonovym tmelem (napr. SIKA).

PRIKLAD ULOZENi VE VOZOVCE _—
NEBO VE VELKE HLOUBCE =~ =m0
s KVF-104

Kabel prochazi
ventilanim otvorem

© Viok © Vjtok © Betonova deska @ Ventilace @ Stérkopiskové loze @ Alarm @ Nastavec @ Betonova skruz

UDRZBA

Frekvence CiSténi zavisi na mnozstvi znecisténi zachyce-
neho v zarizeni. Kalova jimka ma byt CiSténa pravidelng
minimalné dvakrat rocné. V pfipade, Ze nehrozi riziko nad-
mérného zatizeni ropnymi latkami, je nutné vygistit komoru

odlucovace alespon jednou za rok. Pri této prilezitosti se

zkontroluje a vyCisti plovak a koalescencni filtr. Nezapomen-
te po kazdém Cisténf znovu naplnit zafizeni vodou, nadzved-

nout plovak a udélat zaznam do provozniho deniku.

UPOZORNENI: Servis odlu¢ovaéti doporucujeme provadét specializovanymi firmami. Pro kontakt

se obratte na naseho specialistu.

Navrh, instalace, provoz a tidrzba odlucovacd ropnych latek se fidi normou:
CSN EN 858-2; Ocllucovace lehkych kapalin (napf oleje a benzinu). Volba jmenovité velikosti, instalace, provoz a ddrzba.

PRISLUSENSTVi

BEZPECNOSTNi ALARM KVF-104

Odlugovac ropnych latek musi byt dle normy CSN EN

858-1 vybaven automatickym zafizenim umoznujicim
detekovani vySky hladiny vody v odlucovaci drive, nez dojde
k uzavieni automatickeho ventilu. Snima¢ umistény uvnitf
odlucovace rozezna rozdilnou hustotu vody a ropnych latek
areaguije na vySku hladiny vody. Pri kritické hladiné se
spusti vizualni nebo akusticky alarm. Pro ndvrh vhodného
zarizeni kontaktujte naSeho specialistu.

SACHETNi NASTAVEC R300/450

Dobry pristup do odlucovace je jednou ze zasadnich
podminek pro jeho snadnou udrzbu a tudiz spolehlivou
funkei. VySkoveé nastavitelny Sachetni nastavec R300/450
byl specialné vyvinut pro idealni propojeni odlucovact
ropnych latek s konecnym terénem. Stejné jako odlucovace
ZETEC Smart je i tento Sachetni nastavec vyroben z vysoce
tvrzeného polyetylénu. Je kompatibilni pro modely

s poklopem do jmenovité velikosti NS 6. Priinstalaci se
odebere poklop z odlucovace, na vstupni otvor se nasadi
Sachetni nastavec, na ktery se pak poklop znovu vrati

a uzamkne. Pro dosazeni maximaini vySky vstupni Sachty 1ze
pouZit dva nastavce umisténé jeden na druhém.

R300/450

vyska: 300 - 450 mm

vonkajsi rozmer: 900x820 mm
vnutorny rozmer: 690%600 mm
hmotnost: 16 kg



ZETEC Smart | Polyetylén | NS 1,5- 15

¢ samonosnha konstrukce
¢ nizka hmotnost
¢ dlouha Zivotnost

ZETEC Jumbie | Ocel | NS 1,5 - 50

* mechanicka odolnost
¢ Siroka pouzitelnost
¢ nizka hmotnost

ZETEG Classic | Beton | NS 25 - 250

¢ vyjimecna stabilita
¢ Siroka pouzitelnost
¢ projektova variabilita

ZETEG Twister | Polyester | NS 35 - 300

¢ chemicka odolnost
¢ samonosha konstrukce
¢ velky objem

ZETEC Jumhbo | Ocel | NS 55 - 1000

¢ vyjimeény objem
* mechanicka odolost
¢ nizka hmotnost

KONTAKTY NA SPECIALISTY
obchodni podpora Cechy:
obchodni podpora Morava:
technicka podpora:

Kompaktni polyetylénové nadrze
urcené pro malé pratoky. Vyrobe-
ny technologii rota¢niho odlévani.
Charakteristické nizkou hmotnosti
a samonosnou konstrukci.

Ocelové nadrze hranatého tvaru
malé a stredni velikosti. Bohata
nabidka rliznych modell a velka
mechanicka odolnost pro Sirokou
oblast pouziti.

Nadrze vyrobené z zelezobeto-
novych prefabrikat(i. Navrzené

pro malé, stredni i velké pratoky.
Pouzitelné v naroénych podminkach
nestabilniho podlozi nebo vysoké
hladiny podzemni vody.

Nadrze z vinutého polyesterového
vlakna uréené pro stredni a velké
pratoky. Velka chemicka odol-
nost garantujici dlouhou Zivotnost
i v agresivnim prostredi.

Velkopratokové ocelové nadrze
valcovitého tvaru. Vzdy kompaktni
bez ohledu na velikost. Vynikaji-
ci mechanicka odolnost a nizka
hmotnost.

+420 606 564 351
+420 604 254 686
+420 733 133 646

ZETR stavebni prvky, s.r.o.
Solna cesta 183
686 01 Uherské Hradisté - Sady

tel./fax:

+420 572 508 333

Odlucovace ropnych latek
Lapace tuku
Neutralizac¢ni nadrze
Regulatory a stavidla
Akumulacéni nadrze
Retencni nadrze
Vsakovaci nadrze
Precerpavaci stanice

Vodomérné Sachty
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