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ANOTACE

Diplomova prace je za#hena na podrobnou analyzu nasirkpmunika&niho mixu a jejich

vyuziti v ramci spolénosti PRO 8, s.r.o..

Hlavnim cilem mé bakatéké prace je analyza komunikého mixu v ramci celé

spole&nosti PRO 8, s.r.o..

Teoreticka cast mé prace je émovana rozboru marketingové komunikaci, nastroj

komunikaniho mixu a jejich aplikace v obchodni spwiesti.

Praktick4 ¢éast je rozdlena na ii ¢asti, které tématicky koresponduji s teoretickymi
rozbory uvedenymi vigdchazejici kapitole. Prviiast je ¥novana samotné spéteosti PRO
8, s.r.o., druha popisuje sittd analyzu vybrané spdaleosti a teti dokumentuje aplikaci

nastrofi komunika&niho mixu v rdmci dané spaieosti.
KLi COVA SLOVA

marketingovy mix, komunikai mix, reklama, podpora prodeje, veletrhy, AmBiRO 8,

s.r.o.
TITLE
Communication mix of company PRO 8, s.r.o.

ANNOTATION

This thesis is focused on detailed analysis ofdtmunication mix tools and their use

within the company PRO 8, s.r.o.

The main objective of my thesis is to analyze tharkating mix across the company
PRO 8, s.r.o. he theoretical part of my work is ated to the analysis of marketing
communication, communication mix tools and theplagation in the company. The practical
part is divided into three parts, which correspdnematically with the theoretical analysis
mentioned in the previous chapter. The first padevoted to the company PRO 8, s.r.o0., the
second describes a situation analysis of the selemdmpany and the third documents the

application of tools of communication mix withineticompany.
KEYWORDS

marketing mix, communication mix, advertisement(P® s.r.o., expo, expo Amper
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Uvod

P vybéru tématu diplomové prace jsem byl oviésnmoji bakal&skou praci. A tak jsem se
rozhodl pokraovat dal a prohloubit tak své znalosti v marketirdgn a komunik&nim mixu.
Jako téma mé diplomové praci jsem si vybral zpranoKomunik&niho mixu spolénosti PRO

8, s.r.o..

DalSim divodem pro vybr tohoto tématu je blizkost k mému studijnimu aroba moje

touha se touto problematikou zabyvat i po dostudbvgsoké Skoly.

Ma diplomova prace je rozZkbna na dv ¢asti. Prvni se &nuje teoretickému zpracovani
marketingového a komunikaiho mixu a druha zkouma vyuZitéchto poznatk v praxi.
Teoretickoucast jsem se rozhodl rodd na dw kapitoly. V prvni kapitole sed&nuji vymezeni
z&kladni marketingovych pojima popisuji hlavni prvky marketingového mixu, kteiyjsou
cena, distribuce, produkce a propagace. V drubéetieké kapitole se zabyvam analyzou
nastroi komunika&niho mixu, zejména reklamou a podporou prodejep@ispiji jejich Ulohu

v obchodni spol@aosti.

V teoretickécasti jsem si jako cil zvolil zpracovani nastrojejprve marketingového a potom

komunikaniho mixu.

Pro praktickowast, ktera obsahujé kapitoly jsem si zvolil spoknost PRO 8, s.r.o., ktera se
zabyva vyrobou rozvé&du a ochrannych potitek pro praci s nizkym i vysokym n#pn. Tuto
spole&nost jsem si vybral hned zkolika divod. Jako dva bych hlavni bych zminil, ze se
nachazi v Pardubicich ,a Ze jsendl nMoZznost v této spodeosti pracovat a astnit se na
veletrzich Amper v letech 2005 — 2010. Cilem wprkapitole praktick&asti bylo pedstaveni
samotné spotmosti PRO 8, s.r.0. a popsat jeji marketingovy nibxuha kapitola se anuje
situani analyze vybrané spdleosti a to pedevSim mikro a makro analyze. Hlavni cil, ktery
jsem si zvolil pro mou diplomovou préaci je analygamunika&niho mixu a jeho nastmbjve

spole&nosti PRO 8, s.r.o.. Touto problematikou se zabyvatieti kapitole mé praktick&asti.

Pro posledni stranky &diplomové praci jsem se rozhodl zanalyzovat vsjppenosti PRO
8, s.r.o. na rusky trh. K vypracovani této analyggm vyuZil rozhodnuti spateosti PRO 8
vystavovat a prezentovat se na Moskevském Eleldietnhu v Rusku v roce 2008.

Hlavnim cilem v mé diplomové praci je zanalyzovat @munikaéni mix a jeho nastroje

spolanosti PRO 8, s.r.o.



1. Wwmezeni marketingového mixu

Nez se zé&nu samotnym komunikaim mixem zabyvat, je ptgba si ugdomit k jakému
tématu tento pojem p@t A proto na z&tku vysétlim co znamenaji pojmy marketing,

marketingova koncepce a jako posledni marketinguony
1.1. Marketing

.Marketing je relativek mlada disciplina. Prvni naznaky této disciplinydaéuji do roku 1910
v USA, kde marketing reagoval na zaostavani tridiiskedki velké poptavky a nizké nabidky.

V néasledujicich letech se marketing rozvinul v jedrejdilezitéjSi a nejzajima&jsi disciplinu

moderni doby.

Pro definovani marketingu si musimesdomit, Ze marketing vice nez kterakoliv jin4 oblast
v podnikani je zaloZzen na vztazich se zakaznikyfinDeat podstatu se s nazilo a snazi
vystihnout a popsat mnoho auiorJedna z nejstarSich definic, napsana Adamem 8mith
v knize ,Bohatstvi narad, iika: ,Jedinym cilem vyroby je sp@&ba, z4jem vyrobce by seim
vzit v Gvahu jen tehdy, podfidi zajem zdkaznika“. Jak uz byteceno, definic marketingu,ta
uz slozitjSich ¢i jednodussich, je mnoho. Snad nejjednodussi @efiyislovil Philip Kotler,
ktery uvadi, ze ,marketing je uspokojeni i@it zakaznika na stragedné a tvorba zisku na

straré druhé“?

Bez jakychkoliv definic, si musime &domit, Ze marketing je vSude kolem nas. Setkdvéame s
s nim v nejiznéjSich formach a v néengjSich chvilich. Setkdvame se s nitfi pyprodejich
obchodniho zbozi. Reklamy se objevuji v televizigou ¢asti kazdéhatasopisu, fephuji
poStovni schrankyi zaphuji webové stranky. Ajsme doma, v praci, tam kde se bavimg, a

délame cokoliv marketing je vSude kolem nés.*
1.2. Marketingova koncepce

» Marketing definujeme jako spalensky a manazersky proces, jehoz peabstictvim
uspokojuji jednotlivci i skupiny své petby a pani v procesu vyroby a smy vyrobki ¢i jinych
hodnot.® Pro pochopeni této definice je nutné &b nasledujici pojmy. Péeby, [Fani,
poptavka, sluzby, hodnota pro zakaznika a dalSraze#k 1 znazawje, jak jsou poskladané

jednotlivé prvky marketingové koncepce, a jak naesezajems navazuji.

! Kotler, P. Marketing. Praha Grada Publishing,£G0r. 29

2 Bartontek P., Vaculik, J. Komunikai mix spolénosti Paramo,a.s. Pardubice: Univerzita Pardut26€8.
Bakal&ska prace

% Kotler, P. Marketing. Praha Grada Publishing,£2G0r. 29

10



Vyrobky, sluzby

Poteby, Fan, a jiné produkty
poptavka
Zaklady
marketingové
koncepce Hodnota pro
zakaznika,
/ uspokojeni jeho
Trhy potieb a pani,
kvalita

Smena, obchodni vztahy,
vztahy se zakaznikem

Obréazek 1 Zaklady marketingové koncepce

Zdroj: Kotler P., Armstrong G Marketing
Poteby, gani, poptavka

Zakladni marketingova koncepce je zalozena na kmmdealskych potieb, které ntizeme
definovat jako pocit nedostatku. Zahrnuji zakladyZické, socialni, citové i individualni
potreby, jako je pdeba poznani¢i seberealizace. Nememe fict, Ze byly objeveny
marketingovymi specialisty, ale jsodinezenou so&asti lidskych bytosti.

Forma, v niz se lidské peby promitaji jsououhy a prani. Jak touhy , tak ii@ni jsou
ovlivihovany kulturnimi a osobnimi charakteristikamira® jsou mimo jiné formovana
spole&nosti, v niz¢loveék Zije, a jsou danaipdntty, které tyto paeby uspokojuji. Poslednim
pojmem Vv této oblasti je poptavka. Lidé ma§tSmou neomezenairdni, ale omezené zdroje
k jejich naplni. Cheji si proto vybrat takové vyrobky, které jim zaiphj penize poskytnou
nejvyssi hodnotu a uspokojeni. Jsou—li tatinppodloZena néalezitou kupni silou, formuluji poté
poptavku. S ohledem na své vlastni touhy i@ i na vlastni zdroje poZaduji lidé vyrobky
s vlastnostmi, které je maximélaspokojuji.

Vyrobky, sluzby a jiné produkty

Lidé uspokojuji své peeby, touhy a fani prostednictvim produkt. , Produktem rozumime

jakykoliv statek, ktery mize byt nabidnut na trhu, aby uspokojiliediu, touhu neboiani. Neni
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omezen pouze na fyzickéguméty — produktem je nazyvan jakykoliv statek, ktegyschopen
uspokojit potebu.*

Dulezitou sowdéasti produktu jsou sluzby, jimiz rozumime aktivity uzitky nabizené
k prodeji, ke kterym nelzeipvadt vlastnické pravo, a které maji nehmotnou povabiteji
definované produkty zahrnuji i dalSi prvky, jak@ysosoby, zkuSenosti, organizace, miSta
mysSlenky. Nabizenitznych vyrobk ¢i sluzeb mohou firmy prezentovat, vyteéci nabizet
zkuSenosti a zazitky spojené sitymi znatkami. Tak jako se vyrobky nebo sluzby postipn
stavaly komoditami, zkuSenosti zazitky jsou u mnoha firem dalSim krokemi pozliSovani
jejich firemnich nabidek. , Co lidé opravdu ghtjsou vyrobky, komunikace a marketingové
kampas, které oslni jejich smysly, budou se dotykat fejscdci a stimulovat jejich myslen.

Hodnota pro zakaznika, uspokojeni jeha'glota pani, kvalita

Rozdil mezi hodnotou, kterou zakaznik ziska z miasti nebo uzivani vyrobku, a naklady,
které musi vynalozit na to, aby si dany vyrohgksluzbu opail se nazyvahodnota pro
zékaznika Napiklad zékaznici firmy federal express ziskavaji nkkorady uzitki i dalSi

hodnoty, plynouci se statu a image této spuisti.

Dulezitym ukazatelem jepokojenost zakaznikaTa zavisi na tom, jak dalece je vnimano
naplréno aekavani zékaznika ve vztahu danému produktinodnot, kterou zakaznikovi
piinasSi.Je — li zdkaznik nespokojen, znamena toeglie @ekavani neni zcela nagho. Je-li
naplréno, je tomu naopak, a je-li napho ve vyssi nie, zakaznik je mileiekvapenCim vice
jsou zakaznici spokojeni , tim vice nakupuji, aio@vou dobrou zkuSenost s produkterdlgd
dal. Klicovou otazkou je, nakolik se ianaplnit zakaznikovasekéavani ve vztahu k chovani
firmy. Nékteré firmy jsou Usggné proto, Ze zakazit prislibi pouze to, to co mohou splnit, a

posléze spini vic, nez slibily.

DalSim prvkem, ktery maipny vliv na funkci vyrobkuci poskytnuti sluzby je kvalita.
Kvalita je Uzce spjata s hodnotou pro zakaznika a uspoki@eo poteb. V uzsSim slova smyslu
miZe byt definovana jako , absence vad a nedastatikyrobku¢i sluzeb“® Marketingovi
specialisté plni u firem, které usiluji o vySSi kita ndsledujici dva ukoly. Za prvé se podileji na
piipraw strategii, které maji pomahat firmam é&spa trhu diky p& o vyjimecnou kvalitu

produkce a za druhé byt napomocni zakammila hajit jejich zajmy.

* Kotler, P. Marketing. Praha Grada Publishing,,2G¢4 33
® Kotler, P. Marketing. Praha Grada Publishing,,2G0¢ 36
® Kotler, P. Marketing. Praha Grada Publishing,,2G¢ 37
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Smena, obchodniky vztahy, vztahy se zdkaznikem

Sména je aktem, ¥ némzZ jedna strana ziskava pozadovany produkt timzaZegj néco
nabidne. Jako prasidek uspokojeni &aké poteby ma smina fadu vyhod. Lidé nemuseji
vyZzadovat pislusny statek na druhych, byt zavisli na jejichosrdenstvi nebo si jej sami
vyrobit. Mohou se souisdit na vyrobu vlastnich vyrobka vynenit je za produkty, které
vyrakgji druzi. Sména umoauje, aby spolénost vyprodukovala mnohem vice ne% jpkékoliv

jiné alternativ.
1.3. Marketingovy mix
.Marketingovy mix patti mezi zakladni pojmy marketingu.Jeho v znik jejspe rozvojem

marketingu orientovaného na produkt. Samotny pojenmozno vymezit jako optimalni
skladbu marketingovych prukkteré firma pouziva na to, aby dosahla své margetié cile na

cilovém trhu.

Autorem pojmu je povaZzovan Neil H.Borden .V roce 649 vypracoval koncepci
marketingového mixu, ktery fjpovnal k ,cake-mixu®, tj. smisi na moudniky. Fi tomto
zpracovani doSel k zéru, Ze k dosazeni nejidedjgiho mixu je patba provést vyzkum ,chuti®
zékaznik. Marketingovy mix je kombinace nastiiojnarketingu, kterymi firma {sobi na své
okoli a plIni své cile. Vyuziti sprdvného marketiwgjoo mixu spdiva v kombinaci ctyt
zakladnich nastrd) ozn&ovanych jako ,4P“, podle matetnich pismen jejich anglickych
nazvi.A to:

. Vyrobek-produkt,
. Cena-Price,
. Distribuce-Place,
. Propagace-Promotion
Tato konkrétni podoba marketingového mixu ve smy$Ribyla napsana E. J. Mc Carthym.

Pro usgsnost firmy je nutné tyto nastroje vha@dmkombinovat.Marketingovy mix &g

e

slozitjSi to, Ze se nefizeme zaréit pouze na jeden nastroj, ale musime & ma vSechny.

"Vaculik, J. Zaklady marketingu. 2. vyd. Pardubitiéverzita Pardubice, 2003, s.139
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Graficky Ize vyjadit marketingovy mix takto:

Marketingovy mix

Produkt Cena Propagace Misto

Obrazek 2 Marketingovy mix

Zdroj: Vlastni Gprava

Musime si vSak uwdomit, Ze marketingova spdaleost je velka a prodkteré oblasti vytvéeji
LAP" Uzky ramec,ktery nefite gesré popsat a specifikovat tyto oblasti. ¥kolika oblastech
doSlo k roz&eni z&kladnich 4 sloZzek marketingového mixSi paet,pomoci nich se dana
oblast niize 1épe charakterizovat a z marketingového hledjskae |épe popsat. Mezi tyto
oblasti pati nagiklad Skolstvi, kde se #ieme setkat srozéhim o dalsi ,3P", a to
personalities(osobnosti),process pedagogical appesépedagogické igtupy) a posledni
partipation activating(particigai aktivizace). DalSi oblasti je Bankovnictvi, ksie koncegni
model ,4P“ rozSiuje také o dalSi 3 nastroje. Z dalSich &uvje to napiklad cestovni rucki

management obcf“
Nyni se zardfim na nastroje marketingového mixu.
1.3.1. Cena — Price

Jednim ze zé&kladnich Ukofirmy, ale i mnohych neziskovych organizaci je&amni ceny
svych vyrobk a sluzeb. V nejuzSim smyslu slova cena je mnoZstw€z vynaloZenych za
nakoupeni vyrobku nebo sluzby.i&i formulovano, , cena je vyj&dni v3ech hodnot pro

e

spotebitele, tj. sumy, kterou sgebiteli in&si vlastnictvi nebo uZiti vyrobkii sluzby.®

Na vytvaeni kvalitni cenové politiky a ceny samotné ma viimoho faktoii. Tyto faktory

muzeme rozdlit do dvou skupin. Externi a interni faktory.

8 Bartontek P., Vaculik, J. Komunikai mix spolénosti Paramo,a.s. Pardubice: Univerzita Pardut26€8.
Bakal&ska prace
° Kotler, P. Marketing. Praha Grada Publishing,,2088
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Interni faktory . Externi faktory

+ Néklady Cenova politika « Povahatrhua

e Firemni poptavky
politika * Naklady, ceny a

* Marketingové nabidka konkurence
cile » ¢ Ostatni vijSi

* Marketingovy faktory
mix

Obrazek 3 Faktory rozhodujici o cenové politice

Zdroj: Kotler P., Armstrong G Marketing

Interni faktory

Mezi zakladni interni faktory pédt marketingovy mix, naklady, firemni politika a
marketingové cile. Zakladni vlastnosti pro tvorlemy je v tomto fipade, vnimani spigbitel

na zngku nebo vyrobek.
Naklady

Naklady ndm ukazuji spodni hranici ceny vyrbbKazda firma prodava zacélem zisku.
Proto prodava za cenu, ktera pokryje nejen vedk&kiady, tj. na vyrobu, distribuci a prodej, ale
I prime&ieny zisk a za usili a riziko s tim spojené. S ndklenize byt zarove spojovan jeden
z hlavnich firemnich dil Presrji stat se firmou s nejnizSimi naklady na produkalaném
odwtvi a tim ziskat dlezitou konkuretini vyhodu. Z tohoto @vodu kazda firma musi sledovat
vyvoj nakladi. Pokud jsou vySSi nez naklady konkurence, mudiitsoénu nebo se spokojit

> v,

s nizSim ziskem. Coz li jsou naopak konkwrémevyhody.
Marketingové cile

Pfred stanovenim ceny si firma musi zvolit vyrobkovpalitiku. Na zaklad kvalitné
vybraného cilového trhu a umist vyrobku na trh a zaroviedolre sestaveného marketingoveho
mixu v¢etré ceny, nemusi byt stanoveni ceny tak obtizné. ,C@rstrategie je proto velkou

mérou determinovana umisvanim vyrobku v myslich spebiteii.“*® Firma musi zarove

1 Kotler, P. Marketing. Praha Grada Publishing,,2G0487
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sledovat a hledat dalSi cile. Jako jsou maximadizzaisku, ziskani nefSiho podilu n trhu a
dalsi.

Firemni politika

Zakladni rozhodnuti je, kdo budecavat ceny. Rozhodovaci proces se vSak lisi od firmy
k firm¢. V malych firmach wtSinou rozhoduje vrcholové vedeni. Ve velkych fion&a tvorbu
ceny rozhoduje marketingové nebo prodejniétetdi. V odwtvich, kde je tvorba cen naprosto

klicova, Zizuji firmy samostatné cenove adeni.
Externi faktory

Druh& skupina faktdr ovliviiujici cenu se nazyva externi faktory. Mezi tytotéay pati
povaha trhu a poptavky, cena a nabidka konkurenogji faktory.

Povaha trhu a poptavky

Zatimco naklady wuji nejnizSi mez pro stanoveni ceny, situace nadritelkova poptavka
po daném vyrobkui sluzke predstavuje nejvyssSi mez, kterouibe vysledna cena dosahnout.
Jak spatbitelé, tak i kupujici porovnavaji naipmyslovém trhu vyslednou cenu vyrobku nebo
sluzby s uzitkem, ktery jimimesou. Proto jetdeZité porozunit vztahu mezi cenou vyrobkii

sluzby a poptavkou po nich, nezume kon€nou cenu.
Naklady, ceny a nabidka konkurence

DalSim externim faktorem jsou ceny, naklady a mo&ekce konkurence na ny cen.
Nap. zadkaznik, ktery uvazuje o koupicitého vyrobku wité znaky, bude porovnavat cenu a
hodnotu u konkuremich vyrob@. Cenova strategie e tedy zminit samotnou podstatu

konkurence, které musi firngalit.
DalSi vrgjsi faktory

Pfi stanovovani cenové strategie musi firma zvaZzeedvu fadu dalSich faktdr vnejSiho
prostedi. Jednim z nich jsou ekonomické podminky, kteagi silny vliv na cenovou politiku i
strategii. Mezi tyto podminky piatfaktory , jako je faze ekonomického cyklu, mirdlace,
arokova mira jiné. Tyto faktory ovliwji jak zdkaznikovo vnimani ceny a hodnoty vyroktak,

i ndklady vyroby. DalSim faktorem je téZ vliv cegopolitiky na ostatni subjekty. Sledovani
reakci naizné ceny. Cena by jim &a umoznit gimeieny zisk a podpit je v Usili o efektivni
prodej. Nemeé#& dualezitym faktorem je chovani vlady. A jako posledniprvkem jsou
spole&enské otazky, které mohou oviwat kratkodobé cile firmy, pokud jde o prodejedipna
trhu a zisk.
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Metody tvorby cen
Poslednitasti této podkapitoly sesiuje metodam tvorby cen. A popisikieré z nich.

» Skutena cena se bude pohybovaikde mezi Urovni, ktera jeifS nizka na to, aby
umoZnila vytvdit zisk, a Grovni, ktera je tak vysoka, Ze po zbmgbude 7adna poptavkd“Na

obrazkucislo 3 mizeme vidt hlavni faktory, které jsou brany v Gvahti gtanoveni cen.

Nizka cena Vysoka cena

néaklady ceny hodnoty

konkurence a vnimana
dalSi externi a| spotebiteli
interni faktory

firma nemize po zbozi by
tvorit zisk nebyla
poptavka

Obréazek 4 Hlavni faktory ovliviiujici cenovou tvorbu

Zdroj: Kotler P., Armstrong G Marketing

Naklady gedstavuji dolni mez ceny, zékaznikem vnimana hadihatrni mez nebo —li
cenovy strop. Firma proto musi zvazovat ceny koskce a dalSi externi a interni faktory, aby

nalezla nejlepsi cenwkde mezi&mito krajnimi hodnotami.
Nakladow orientovana tvorba cen

V této kategorii stanoveni ceny najdeme: aduetody. Prvni je stanoveni ceniirfzkou a
druhd je analyza bodu zvratu. U stanoveni céimggkou se k nakladn pripoéte ukita prirazka.
Nap. prodejce zaplati 200 korun vyrobci z&ityr vyrobek, ale sam jej proda za 300. To
znamena sifrazkou 50%. Druhou metodou piai do této skupiny nakladéwrientovanych cen
je analyza bodu zvratu. , Touto metodou je cenaxasteana tak, aby pokryla vyrobni a
marketingové néklady, popje stanovena na zakkaglanované vyse zisku, tzv. cilového zisku.
.12 tato metoda také vyuZiva graf bodu zvratu, ksrazuje celkové néklady &fjny pri

ocekavanitiznych objemech prodeje.

1 Kotler, P. Marketing. Praha Grada Publishing,,2G0497
12 Kotler, P. Marketing. Praha Grada Publishing,, 260498
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Hodnotow orientovana tvorba cen

DalSi metodou tvorby cen , kterou zminim je hodwétrientovana tvorba cen. Tato metoda
je zaloZena na vnimani hodnoty kupujicim, nikolindkladech prodejce. Tentdigtup v praxi
znamena, Ze firma ndrbe navrhnout vyrobek a marketingové naklady a eak stanovit
cenu. Uvahy o cenjsou nedilnou satasti marketingového mixuride, nez je marketingovy
program sestaven. Na obrazkislo 5 mizete vidt srovnani hodnotayv orientované metody

s nakladow orientovanou metodou tvorby cena.

Nalladové orientovana cenova tvorba

produkt nakladyw cena hodnota spotfebitelé

h
h
h
h

Hodnotové orientovana cenova tvorba

spotfebitelé | | hodnota cena .| nakladv produkt

h
h 4
h
h 4

Obrazek 5 Porovnani naklado¥ orientované a hodnoto¥ orientované tvorby cen

Zdroj: Kotler P., Armstrong G Marketing

Firma pouzivajici metodu hodnotowrientované tvorby cen nejprve na zakladho, jak
zakaznik vnima hodnotu vyrobku, ¢urcilovou cenu. Cely rozhodovaci proces od navrhu
vyrobku pestizeni naklad fidi tedy cilova hodnota a cena. Proto cenova tvoaiaa analyzou

potieb zakaznika a jim vnimanou hodnotou, a podle jmh@ena cena.
Stanoveni ceny podle konkurence

Posledni metodou je metoda stanoveni cena podleukemce. Zakladem pro posouzeni
hodnoty vyrobk zakazniky mohou byt ceny podobnych konkdréoh produki. Proto u této
metody firma wuje své ceny ifgvazié podle cen, které maiji jeji konkurenti, mensi pobst
vénuje svym naklaiim nebo poptavce. Me @itom stanovit ceny jako nizSi, stejné nebo vyssi
nez konkurence. Efemerict, Ze tato strategie je pém¢ oblibena. Pokud jde obti&rzmerit
cenovou elasticitu poptavky, firmyti, Ze tato strategie reprezentuje kolektivni mosttdu o

cerg, ktera ginese piméreny zisk.
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1.3.2. Place — Distribuce

Kazdy prodavajici se musi rozhodnout, jakynisgihem bude své zboZzi dodavat k dispozici
cilovému trhu. , D¥ma moznymi zpisoby jsou pimy prodej zbozi nebo jeho prodetep

prostedniky.*?

V této podkapitole se podle ndzvu budinavat distribuci. Tut@ast rozdlim na ti okruhy.
Prvni se bude &novat povaze distridmich cest, kde seig@devSim zawtim na funkce
distribwnich cest. Progtdnicast bude popisovat fungovani pévik distribuienim fetézci, kde

popisSi rekteré distribdni systémy. A zawecnacast shrne rozhodnuti o tvaérdistribuini cesty.
Povaha distribénich cest

VétSina vyrobd pouziva progedniki k tomu, aby prodala své zboZi na trzich. Snapre®
vytvorit distribueni cestu, , tj. mnoZinu nezavislych organizaci,r&tse podileji na procesu
zajiseni dostupnosti vyrobku nebo sluzby pro zakaznik&koneného spdebitele nebo

zékaznika na fimyslovém trhu **
Funkce distribtnich cest

Presun zboZzi a sluzeb k zakazinik zajig'uji distribucni cesty. Bekonavaji tak vlastnicke,
mistni acasoveé rozdily, které odhlji zboZi a sluzby odtth, ktery je pozaduji. VSechrianky
distribuénich cest provégi mnoho kltovych funkci, které napomahaji k uskiréni transakci.

Distribu¢ni firmy zaji¥uji tyto ukoly:

* Informace — shromatovani a distribuce vysledk vyzkumu trhu a dalSich poznathk
Ucastnicich a faktorechipobicich v marketingovém présdli, které jsou pétbné pro
planovani

» Podpora prodeje — tvorba &esii informaci o nabidkéch, které maijiigkat zakazniky

» Kontakt - hledani novych potencialnich zakaardkomunikace s nimi

* Nabidka — klade seitaz na zdkaznika, nabidka s&pasobuje dle pdeb zdkaznika
véetrg aktivit, jako jsou nap Upravy montaze a baleni

» Jednéani — dosazeni dohody o &endalSich podminkach nabidky, aby k&upohla
byt dokorgena

3 Kotler, P. Marketing. Praha Grada Publishing,, 260433
4 Marketing
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Fungovani prvi v distribwnimietzci

V této pasazi popisSi nejen samotné fungovani (prvklistribwinich fetzcich, ale hlavé
rozcleni distribinich systém. Hlavnim temi systémy jsou vertikalni, horizontalni a hybfidn

distribwni systém.

,» Distribu¢ni cesty jsou &im vice nez jen pouhym souborem firem propojenyicnymi
vztahy. Vytvdeji komplexni behavioralni systém, ve kterém lid&ray spolupracuji za delem
splréni individualnich i firemnich spotaych ciki. ,*> Nekteré distribdni systémy jsotizeny
siln¢ provazanou organizai strukturou, jindy se sklada pouze z neformalnitkrakci mezi
volné spolupracujicimi firmami. Distribini systém se sklada z firem, které se spojily diky
spol&énému cili, kazdylen zavisi na ostatnich, kazdien hraje v distribénim fetzci uritou
roli a specializuje se na provad jedné nebo vice funkci. ProtoZze &dp kazdéhoclena
distribwni si€ zavisi na asgchu celého distribiniho fettzce, vSechny firmy by i rozumgt
svym ukolim a gjmout své role, koordinovat své cile a aktivitg@ nejlépe spolupracovat na
dosaZeni celkové cile systému. Diky tomu mohou lgpenat, obslouZit a hlagnuspokojit

cilovy trh.
Ted’ si popiSemerit zakladni distribani systémy. Jako prvni, vertikalni distrdoi systém.
Vertikélni distribini systém

V tomto systému vyrobci¢ldnky maloobchodni a velkoobchodni ésitvoii ucelenou
jednotku. Jedenlen vlastni ostatni, ma s nimi dohodnuté kontraktystatniclanky jsou nuceni
spolupracovat. Toto dominantni postaveniuzem mit jak vyrobce, velkoobchodnéi
maloobchodni firma. Vertikalni distribni systémy vznikly za jedingymcélem, a to kontroly
chovani distribtiniho systému &zeni konfliki.

Tento distribdni systém mizeme rozdit na 3 zakladni typy. Kazdy typ vyuziva odliSné
prostedky pro ustanoveni vedouci role a rozhodujiciauw distribwtnim systému. Jako prvni
typ zminim uzakeny vertikalni distribtni systém. Pro tento typ je specifické, Ze spojuje
vSechny faze vyroby a distribuce pod jednoho viaatnKoordinace a&izeni konflikii jsou
dosahovany prostdnictvim organizeni integrace. Druhym typem je smluvni vertikalni
distribwni systém. Tento systém se sklada z obchodnick&viséych vyrobnich firem, které se
sdruzili prostednictvim smluv, za cilem dosazenitdiho prodeje a hospodarnosti nei p

~ vz

samostatném podnikani. Smlouvy méeny systému takéesSitizeni konflikti a koordinaci.

!5 Kotler, P. Marketing. Praha Grada Publishing,,2G0840
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Existuji 3 podtypy smluvnich vertikalnich distrimich systémud®

* Dobrovolné sdruzeni sponzorované velkoobchodni dirmVelkoobchodni firma
organizuje dobrovolnyettzec nezavislych maloobchodnich firem, kterym pomaha
konkurovat velkymietzcam. Velkoobchodni firma vypracuje program, ve kterém
nezavislé maloobchodni firmy standardizuji své ppodpostupy, a to jim umaaje
dosahnout takové hospodarnosti ndkupe mohou efektivh konkurovat velkym
fetézcim

* Druzstvo maloobchodnik Maloobchodni firmy zakladaji novou, sp&heé vlastrenou
firmu, ktera zajiguje velkoobchod aifpadré téZ vyrobu.Clenové nakupuji &3inu
sveho zboZi prosdnictvim druzstva a spdi@ planuji reklamu. Zisky jsou

roz&klovany mezileny podle objemu nakup

« Fran$izingova organizacellen systému nazvany poskytovatel fransizy spojuje
nékolik stupmt ve vyrobr-distribwnim fetzci. FranSizy nalezneme prakticky
v kazdém typu podnikdni — od mateh rychlého oberstveni po stomatologicka
strediska a seznamovaci sluzby, od firem zabyvajisiehgipravou staveb az po

pohrebni sluzby a fithess centra.

Posledni typ vertikalniho distriboiho systému se nazyva administrativizeny. Pro tento
systém je charakteristické, Ze spoluprace mezioislimi ¢lanky vyroby a distribuce neni dana
vlastnictvim nebo smluvnim z&kladem, aléleditou roli hraje velikost a ekonomicky vliv

jednoho zlena systému. Vedouci tulohu ma tedy jeden nedalik malo ¢len.
Horizontalni distribdni systém

V poradi druhy distribtini systém se nazyva horizontalni. V tomto systémspojuji d¢
nebo vice firem na stejné drovni s cilem vyuZzitéovarketingové iflezitosti. Vyhodou, pro
spolupracujici  firmy, tohoto systému je spolé vyuziti kapitalu, vyrobni kapacity a
marketingovych zdrdj k dosazeni &Sich citi, nez by bylo realné pro firmy samotné.
Spole&nosti, které se spojuji, nemuseji, ale mohou bypiimymi konkurenty. Samotna
spoluprace rize byt trvala nebo @asna, nebo firmy, které se dohodli na spolupradhano

vytvorit samostatny podnik.
Hybridni distrib@&ni systém

Jako posledni mezi systémy si popiSeme hybridnriloligni systém. V minulosti bylo

zvykem, Ze spolmosti pouZivali pouze jednu distrini cestu k prodeji na jednom trhu nebo

% Kotler, P. Marketing. Praha Grada Publishing,,2604641
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trznim segmentu.V dnesni dgly souvislosti se z4Sujicimi pozadavky zakaznického segmentu
a v disledka rostouciho pé&tu distribienich moznosti, stale vice firem ¢had pouZivat
distribwni systém o é&kolika distribitnich cestach. Tento distritni systém nazyvame
hybridni. ,Takovy systém vznikne, kdyZz jedna firraéidi dw nebo vice distribtnich cest

k obsluze jednoho nebo vice sfetiitelskych segment*’

spotebitelsky
segment 1

maloobchod | | spotebitelsky
| segment 2

A 4

vyrobce

distributdi R dealerska ] firemni
sit | segment1

A 4
A

firemni
segment 2

Obrazek 6 Hybridni distribu éni systém
Zdroj: Kotler P., Armstrong G Marketing

Rozhodnuti o tvorbdistribuwtniho systému

Posledni okruh se énuje rozhodnuti o tvorb distribwniho systému. PopiSi ékolik
rozhodovacich probléfn kterym vyrobciceli. Navrh distribaniho systému vyzaduje rozbor
potreb zékaznik, urceni cifi a omezeni, identifikaci hlavnich distrilmich alternativ a jejich

zhodnoceni.

Navrh distribéni systému z&dna ugenim toho, co cilovy zakaznici od distréimiho systému
ocekavaji, pesrgji, jakou Urové zasobovani pozaduji. KikgS8eni tohoto problému nam

poslouzianalyza pozadované uUrové zasobovacich sluzeb

Dulezitym momentem i navrhu distribdnich cest jeuréeni cili a omezeni distrib&niho

Mrivrw s

méli byt stanoveny formou cilové Uro¥nzasobovacich sluzeb pro dané zéakazniky.

Spolenost obvykle identifikuje &olik segmenti, ktefi pozaduji izné Urove zasobovacich

7 Kotler, P. Marketing. Praha Grada Publishing,£260 547
18 Kotler, P. Marketing. Praha Grada Publishing,,2604652
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sluzeb. Mlezitym rozhodnutim je, které segmenty bude obstahoa zvolit pro kazdy fipad
nejlepsi distribtini systém.

Po ukeni pozadované urowrzasobovacich sluzeb a cile disttibino systému. fithazi na
faduur¢eni distribuénich moznosti Nag. typ meztlanku, p@et a odpowdnost kazdéhdlena
distributniho procesu. V tomto rozhodnuti firmy museiyrkolik zprostedkovatel vyuziji na
kazdé urovni. Pro weSeni problému Ize pouzit 3 strategie: intenzigelgktivni a vyhradni

distribuci.

Intenzivni distribuce je vybirana vyrobci zbozi #adenni vyroby. Tato strategie se soert
na umistni vyrobki do maximalg mozného pé&u obchod. Vyrobky museji byt k dispozici
kdykoliv a kdekoliv. Pikladem &chto vyrobKi jsou, zubni pasty, cukrovinky, které jsou

prodavany v milionech prodejen s cilem dosahnowtimi@ni dostupnosti a pohodli zakaznika.

Druha strategie tkvi v z&mém omezeni @ou prostednild, kteti maji na starosti distribuci
vyrobki. Krajnim gipadem tohoto ifistupu je vyhradni distribuce, kdy vyrobce dava zeou
omezenému piu prostedniki vyluéné pravo, tzv. exkluzivitu, distribuovat dané vykgb

Vv ur¢ité oblasti. Tato strategie gasto voli v pipad novych automobi.

Posledni strategie je tzv. pomysinyest mezi pedchozimi krajnimi moznostmi. Vglova
distribuce zahrnuje vyuZziti vice nez jednoho, aée uSech progednika, ktei jsou ochotni
distribuovat dané vyrobky.iPvyuZiti této formy distribuce vyrobce nemusi razhovat své
asili mezi ilis velky paet obchodnich partnigr Umoziuje to dobré pracovni vztahy
s vybranymi prosedniky a za to Ize dekavat vySSi nez pmérné prodejni Usili, Tato forma
poskytuje kvalitni pokryti trhu a seasré piinasi &tSi kontrolu a nizsi naklady nez intenzivni
distribuce.

Distribuce zaujima rozsahlotAst marketingoveého mixu. A najit proto idealni wlmicni

cestu, vyZzaduje nemalé asili a znalosti marketéra.
1.3.3. Vyrobek — Product

Pro WtSinu lidi je vyrobek jen hmotnou nabidkou, aleobgk miZze byt vice nez jen to.
Vyrobek je cokoliv, co mize byt nabidnuto trhu k uspokojenéjaké poteby nebo fani.
K vyrobkam, které se objevuji na trhu, piatyzické zbozi, sluzby, zazitky, akce , osoby, tais

nemovitosti, informace a idejéX

Tretim tzv. P je produkt. A celd tato podkapitola dwhovana pra¥ jemu. Rozhodl jsem se
tuto podkapitolu rozglit na 4 ¢4sti. V prvni povim &co o vyrobkové urovni, hierarchii hodnoty

Y Kotler, P., Keller, K.L. Marketing management. RaaGrada publishing 410
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pro zakaznika. Druh&ast se bude &novat klasifikaci vyrobk, na kterou navdzu druhy

diferenciaci vyroblk. Na za¥r popisi hierarchii vyrobk
Vyrobkové arove

KdyZz marketér zéne planovat trzni nabidku, musi se zabywit yoyrobkovymi arovrgmi. ,,
Kazda urové pridava zékaznikm dalSi hodnotu a&thto @t arovni tvai hierarchii hodnoty pro
zdkaznika® Prvni nebo zakladni Grovni gamotna vyhoda Sluzba nebo vyhoda, kterou si
spotebitel skutén¢ kupuje. Gilezitym prvkem je to, Zze markéténusi sami sebe vnimat jako

poskytovatele vyhod.

Na druhé arovni se samotné vyhoda p¥ninv zakladni vyrobek. DalSi Grovni je &ekavany
vyrobek.O¢ekavany vyrobekje soubor atribut a podminek, které kupujici normélacekavaji,
kdyZ si tento vyrobek kupujiCtvrtym tkolem marketéra jefipravit vylepseny vyrobek Tento
vyrobek gedii ocekavani zakaznik Ve vysglych zemich se positioning ztley a konkuregini
boj odehravéa pravna této Urovni. Na posledni paté arovni se nachatdncionalni vyrobek
ktery obsahuje veSkerd mozna vylepSeni a pngmvyrobku nebo nabidky, jak by mohla
vypadat v budoucnosti. Je to oblast, v niz spaeti hledaji nové Zjsoby uspokojovani

zakaznik a odliSeni své nabidky.
Klasifikace vyrobk

Vyrobky rozctlujeme podle jejich charakteristik. A to trvanlitpdimatatelnost a vyuZziti.
Z hlediska vyuziti vyrobky glime do dvou zakladnich kategorii podle druhu zakKdz kte'i je

pouzivaji a to na spi@bni a pitmyslove vyrobky.
Podle trvanlivosti a hmatatelnosti Ize vyrobky réizdio 3 skupin:
* Netrvanlivé zbozi — je hmotné zbozi, které s&wmou spatbuje najednou nebdip

nékolika pouzitich. ProtoZe je sgebovavano rychle a nakupovatesto, je vhodnou

strategii @init je dostupnym v mnoha lokalitach.

e Trvanlivé zbozi — je hmotné zbozi, které vydiégtna pouziti. Trvanlivé vyrobky
vétSinou vyZaduji vice osobniho prodeje a sluzebkytag vétSi marze a vyZzaduiji

VEtSi zaruky ze strany prodejce.

» Sluzby — jsou nehmotné, pomijivé a prativé produkty. V dsledku toho ¥tSinou

vyZaduji \&tSi kontrolu kvality, dvéryhodnost dodavatele d@ippasobivost.

D Kotler, P., Keller, K.L. Marketing management. RxaGrada publishing 410
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Klasifikace spatebniho zbozi

Sirokou 3kalu zboZi kupovaného spdiiteli Ize tidit podle nédkupnich navyk Jak niizete
vidét na obrazku speébni zboZzi roz&lujeme mezi zbozim denni geby, zbozim dlouhodobé

spoteby, specialnim zbozim a nehledanym zbozim.

Tabulka 1 Obvyklé marketingové gFistupy ke spofebnim vyrobkim

Marketingové Druhy spotebnich vyrobk

pristupy Rychloobratkové| Zbozi Specialni Neznamé a
zbozi dlouhodobé vyrobky nevyhledavané

spoteby zbozi

Kupni chovani | Casté nakupy, | Mérg asté Spotebitelé silk | Produkty jsou

spotebiteli impulzivné nakupy. preferuji utité malo znameé
nakupovane Spotebitelé znaky, jsou anebo zcela
zbozi. nakup planuji, | loajalni, kvli nezname, papo
Spotebitelé porovnavaji nakupu jsou n¢ spotebitelé
nejsou ochotni | jednotlivé ochotni vyvinout | maji bul’ maly
vynaloZit pro znaky mimoradneé usili. | zdjem, anebo je
nakup velkeé z hlediska cen a zamerné
asili. stylu. nevyhledavaiji.

Cena Nizké ceny. VysSi ceny. Vysoké ceny.| uzmk€ ceny.

Distribuce Siroka Selektivni Exkluzivni Razné formy
distribuce. distribuce, distribuce. distribuce,
Snadno dostupnavyrobky jsou Vyrobky jsou
obchodni 4i. prodavany ve prodavany pouze

vybranych v jednom¢i

obchodech. nékolika
specializovanych
obchodech.

Komunikace Masova reklama Reklama a Vybrané formy | Agresivni
a silna podpora | osobni prodej, | cilené reklama a osobnj
prodeje ze strany ktery zajiuji komunikace, prodej, ktery
vyrobce. vyrobci a kterou zajiguiji zaji¥’uji vyrobci

obchodni vyrobci i a obchodni
mezilanky. obchodni mezilanky
mezilanky.

Priklady Zubni pasty, Spotebite pro Luxusni vyrobky| Zivotni pojidni,
cistici domacnost, darcovstvi krve
prostedky. televizni

prijimace.

Zdroj: Kotler P., Armstrong G Marketing
Vyrobkova diferenciace

Ktomu aby mohly byt vyrobky brandovany, musi bytetencované. Na jednom konci
nachazime vyrobky, kter&ipS rozmanitosti neumaitiji, nag. ocel. A na druhém konci mame
vyrobky schopné vysoké diferenciace, jako jsou matoily nebo nabytek. Zde méa prodejce
k dispozici nadbytekizného designu, vlastnosti, kvality vykonu, spobetditi a stylu.
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 Forma — mnoho vyroliklze rozliSovat formou — velikosti, tvarem nebo itkou

strukturou.

* Vlastnosti — ¥tSinu vyrobKi 1ze nabizet s rozihymi vlastnostmi, které dofoliji
jejich zakladni funkci. Firma fize identifikovat a volit nové vlastnosti vyzkumem
mezi nedavnymi zakazniky a néslednym wWigimim hodnoty pro zakaznika ve
vztahu k nakladm spol€nosti u kazdé potencialni vlastnosti. Firma by &dvmela
uvazit, kolik lidi si geje kazdou vlastnost, a jak dlouho bude trvat kazdmich

zavést a zda ji konkurenti nemohou snadno zkopirova

« Kuvalita vykonu — ¥tSina vyrobki se objevuje v jedné z&yt arovni vykonu. A to
nizké, ptmérné, vysoké nebo vynikajici. Kvalita vykonu ¢uje primarni
charakteristiku vyrobku. Neni nutné, aby spalesti gichazely s nejvysSi moznou
arovni. Vyrobce musi taky navrhnout aréveykonu, aby byla vhodna pro cilovy trh

a aby byla srovnatelna s uravni vykonu konkurence.

» Kuvalita shody — zakaznici¢ekavaji, Zze vyrobky mit vysokou kvalitu shody, cgZ
stupdi, vrnemz jsou vSechny vyrobené jednotky identické angpl slibené

specifikace.

* Spolehlivost — zakaznici obvykle za spole&v vyrobky radi zaplati cenovou
prémii. Spolehlivost je mira pragodobnosti, Ze vyrobek nebude ve specifikovaném
¢asovém obdobi Spatfungovat nebo Ze neselze.

 Styl — , Styl ukuje vzhled vyrobku a pocity zakaznika. Zakaznictomobili
priplaceji prémii za vozy Jaguar v jejich vyjimecnému vzhledu. Estetika hraje
klicovou roli u takovych zngk, jako jsou vodka Absolut nebo diace Apple.

Vyhodou stylu je to, Ze vyt¥a jedingnost vyrobku, kterou je velice¢zké

okopirovat. Zapornou strankou vSakize byt to, Ze vyrazny styl neznamena vysoky

vykon.
Diferenciace sluzeb

Neni — li snadné diferencovat fyzicky vyrobekuze klic ke konkuretinimu usgchu
spaivat v gidani hodnotnych sluzeb a zlepSovani jejich kvaliiezi hlavni rozliSujici faktory
pafti nag. snadnost objednani, dodani,rady zakamnila adrzba a opravy.

Snadnost objednani se vztahuje k tomu, jak snadpgojzakaznika objednat sico od utité

spole&nosti. Napiklad mnohé banky dnes poskytuji domaci bankovftiveoe, aby usnadnili

“Kotler, P., Keller, K.L. Marketing management. RxaGrada publishing 415
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zékaznikm pristup k informacim a efektigf8imu provadni transakci. DalSim faktorem je
dodani. Dodani se tyka toho, jak #@ebe vyrobek nebo dani sluzba dodavan zakammik

Zahrnuje rychlost, f@snost a pi¢ v pribéhu dodavky.

DalSi sluzbou je instalace. Ta se vztahuje k ppétiebné k tomu, aby se vyrobek stal na
svém planovaném miéstfunkéni. Zakaznici &Zkého vy baveni &kavaji provedeni instalace
prodejcem. Diferenciace v tomto kodpotebnihotettzce je zvladt dilezitd pro spolénosti
s komplexnimi vyrobky. Snadnost instalace se sskudenou prodejni vyhodou, zvilasje — li
cilovy trh technologicky nezkuseny. A jako poslethktor zminim zaSkoleni zakaziikTato
sluzba se vztahuje k tréninku zé&stmand zédkaznika, aby mohli #aeni pouZivat spra¥na
acinng. ,, Napf. General Electric nejen prodava nemocnicim dramégenové zdzeni etrg
instalace, ale poskytuje uzivaiel i rozsahlé Skoleni. McDonald’s vyzaduje, aby novi
franSizanti nav§tovali dva tydny Hamburger Univerzity v Oak Brookdllinois, kde se i

ve, co je Kizeni restaurace McDonald's nezbytffé.“
1.3.4. Propagace — Promotion

Komunikani mix je posledni satsti marketingového mixu. Sklada seés gakladnich
prvki — reklamy, podpory prodeje, public relationginggho marketingu a osobniho prodeje.
S rozvojem lidské spataosti mize byt v kkterych oblastech dopin o dalSi prvky. Spraen
vytvoreny komunik&ni mix ma velky vliv na usfgh a budoucnost spdleosti a na jeji

prosazeni v konkurénim boji.

“ Kotler, P., Keller, K.L. Marketing management. RxaGrada publishing 418
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2. Komunika¢ni mix, popis nastroji komunikaéniho mixu

Posledni¢ast marketingového mixu je soubomnosti, které jsou zahrnuty pod pojem
.promotion“. Tedy komunik&ni mix. V modernim fistupu k marketingu nejde pouze o vyrobu
produktu, ale také o vyvolani zajmu zakaznik preswdéeni ke koupi. Hlavni dlohowthto
¢innosti je vyvolani zajmu o firmy a jejich produkaidrzeni stavajicich zakazhila ziskani
novych. Tato Uloha vyZaduje zfveou davku umu. Marketér musi namixovat vysledek &y

-----

znalosti, zkuSenosti a odvahy, protoze vzdy daak kemusi znamenat Gs.
Uloha marketingové komunikaéa:
Marketingova komunikace je charakteristicka timjdee

a) komunikaci primarni — tzn. Ze jejim smyslem jeigdevdim komunikovat, &80
scklovat, tim se liSi od ostatnich nastraparketingového mixu, kde je komunikace

druhotna i kdyz do jisté miry také zakaznikodto sctluje

b) jak p¥imé tak i o negimé stimulovani — tzn., Ze dkteré nastroje marketingové
komunikace jsou vhodné pr@imou podporu witého zbozi, sluzeb, osobnosti nebo
myslenky, jinych je mozno vyuzit k némé stimulaci, kdy dosdahneme svychidim,

Ze firmu zapojime do wejn¢ prosgsné ¢innosti, budeme se snazit o budovani a
posilovani dobrych vztdha divéry vefejnosti k firmg, coz se pak zprastdkovar

muze projevit i ve ¥tSi divére k jejim vyrobkim,

c) ¢innost, kterd musi byt v souladu s ostatnimi prvky marlggirého mixu a vzajengn
se snimi musi dopbvat. Sama nefize v Zzadném ifpad zardit aspch
nekvalitnimu vyrobku, vyrobku s nevhadistanovenou cenou pbptakovému, pro
n¢jZz byla vybrana Spatna distritni cesta, na druhé stkgje nutno piznat, Ze pispiva
vyznamnou nrou ke zvySeni &inku ostatnich nastrdj marketingového mixu. Je
vyznamnymginitelem @i zavadni novych vyrobk na trh, dokaze vyt¥éat postoje
verejnosti a tim ji pedem pipravit na jeho kladnéipeti, informuje o zminach certi
misg prodeje, vytvéi v zakaznicich @ekavani wité kvality vyroblki a posiluje ho.

Komunikace je kilem kazdé spotmosti, proto je dlezité ji rozungt a pouZzivat ve progph

podniku. Pro osvojeni tohoto & potebuje ¥dét co je to komunikéni proces a znat jeho

stadia.

Z vaculik, J. Zaklady marketingu. 2. vyd. Pardubitigverzita Pardubice, 2003, s.217
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~-Komunikatni proces je proces sdileni¢itych informaci, ktery ovliiuje chovani a
odstraiuje, piipadreé sniZuje nejistotu na obou komundkach stranach.

Hlavnimi (&astniky toho procesu autor informace a jéjjiepnce. Komunikani proces sestava
z vyslani utité zpravy, jejiho zakdédovani, dekdédovani, reakegsiné vazby. Posledni slozkou
komunikaniho procesu je Sum, ktery spravnou komunikaci blje vzdy a viude. Sum
zpisobuje nespravné zakodovani nebo dekddovariowahych informaci anebo jefipinou

negimeéirené odezvy.
Hlavni stadia komunikaniho procesu:

o Identifikace cilového publika. Na pa@éatku komunik&niho je nutné mit jasnou
piedstavu o tom, co bude&ovano, jak, kdy, kde a komu.Autor zpravy musdst o

tom, co jeji pijemci chgji nebo pozaduji a musi byt schopen na odezvu xedgo

o Stanoveni pozadované odezvyPozadovanou reakci byva obvykle kéugmcitého
produktu. Rozhodnuti ke koupfgrichazi Sest stadii rozhodovaciho procesu zakaznik:
— powdomost, znalost, obliba, preferencaeqedéeni a koup. Marketér musi

posoudit, ve kterém stadiu se zakaznik nachaa totb uéit poZzadovanou odezvu.

o Volba typu informace. Ukolem vysilané informace itie byt upoutéani pozornosti
zékaznika, vzbuzeni jejich zaim vyvolani touhy vyrobek vlastnit nebo jejich
podniceni k akci. # volb¢ typu informace si musi komunikétor ujasnit obgphavy
(co chce zakaznikn sclit), strukturu zpravy (jak to i logicky) a formu zpravy

(jak to sali symbolicky).

o Volba komunikaéniho média. Komunikani médium je progedek Sieni zpravy, tedy
komunika&ni kanal, kterym setpnaSi zprava od komunikatora k cilovémijgmci
sckleni. Jsou d¥ zakladni moznosti —fpma osobni komunikace (kgnaseni zpravy
dochazi pimym osobnim kontaktem) a n@ma osobni komunikace (zpraviepaseji
meédia).

o Volba mluvé¢iho. Jde o volbu osoby, ktera bude zpravu prezentovagc® plati, Ze
zprava, kterou fljemce ziska zidszéryhodného zdroje je mnohentgswdCivésSi a

acinngjSi nez zprava prezentovana neznamou osobou.

0 Zpétné ziskani informaci.Po vyslani marketingové komunikace felta sledovat jeji
acinnost. Vzdy je protoieba zji§ovat, zda si lidé informaci pamatuji, kolikrat sais
setkali, co je na ni zaujalo atd.

Samotnou komunikaci, jako takovounheme rozdlit na dw formy. A to osobni a neosobni.
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Osobni komunikace —je komunikace, do které zasahuje pouzé debo méalo osob. Jeji
prednosti je pruznost a moznostu® vazby. U této formy je soasti fyzicky kontakt, ktery
prispiva k tomu, Ze meziffemcem a zastupcem spéaesti je velmi Uzky vztah. Vyznamny je

také vliv znamych osobnosti a jejich dopsami.

Neosobni (masovéa) komunikac® - je komunikace, ktera zahrnujéegévani zprav neosobni
formou. Na neosobni komunikaci ma vliv atmosféraspedi a jeho estetickd hodnota
(kanceld#e bank nebo leteckych spotmsti), typ zvoleného shbvaciho prosedku (tisk,
rozhlas, televize, plakat, katalog atd.) a typ asthl @i niz je zprava publiku poskytovana
(tiskova konference, sportovni utkanigdecky seminé atd.). Kron¢ primého misobeni na
vefejnost ma neosobni komunikace i fiepy vliv, a to zejména tim, Ze byv&iginou dalsi
osobni komunikace (diskuse o televiznicltgoech, komentovani vysleillsportovnich utkani
atd.).

Komunikani mix |ze realizovat mnoha nastroji. Mezi nejvyam&jSi a nejvice pouzivané
pafi tyto:

* reklama

e podpora prodeje
» o0sobni prodej

e public relations
» ptimy marketing

Vybér nastrofi zalezi jen na samotné spitesti. Namixovani spravného mixu ma velmi
pozitivni disledky. Pomaha dosahnout stanovenychiu cd dophuje ostatni slozky

marketingového mixu®
2.1. Reklama

Reklamu je moZno povaZovat zaile¥itou a velice vyznamnou sloZku marketingovée

komunikace. DlezZit4 je proto, Ze ze vSech nasireg s ni spoebitel setkdva n&stji.

Kazdy den jsme nitauZ @imo ¢i ne@imo ovliviiovani, a proto je zasadni vyuzit reklamu tak,
aby nela pro dany podnik vgFila maximum.

Asi nejznandjSi vyswtleni podava Philip Kotler, ktery tvrdi, Ze: ,rekia je jakakoliv forma

neosobni placené prezentace a podpory vyrolskuZzehsi myslenek uitého subjektu®®

# vaculik, J. Zaklady marketingu. 2. vyd. Pardubitgverzita Pardubice, 2003, s
% Bartontek P., Vaculik, J. Komunikai mix spolgénosti Paramo,a.s. Pardubice: Univerzita ParduBiges.
Bakal&ska prace
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Muzeme tedyict, Ze reklama je definovana jakait& neosobni forma komunikace firmy se
zékaznikem progdnictvim fiznych médii. Je téinnost zansienéd na potencialniho zékaznika,
kterda mu pinasi informace o existenci produktu, o jeho vlastach a fednostech, a pak
vécnymi ¢i emocionalnimi argumenty se snazi probudit zajendany vyrobek a posléze
zékaznika pmét, aby si dany produkt koupil. Jeji dalSi funkcvfak také fisobeni na saasné
zakazniky, které podobnymi argumentgpedcéuje, aby koupi daného produktu opakovali.

Stanoveni reklamnich @il

Prvnim krokem je stanoveni reklamnichacilTyto cile museji byt formulovany na zaksad
piedchozich rozhodnuti o cilovém trhu, positioninguaketingovém mixu, protoZe to vSeitvo

zaklad pro vymezeni mista reklamy v celkovém mangetvém programu.

Reklamni cile jsou specifickym komunttdm ukolem, ktery musi v fibéhu ugitého ¢asu
smefovat k ucité cilové skupit. Lze je rozdlit podle primarniho &elu, a to na informovat,

pieswdcéit nebo gipomenout. VSechny tyto informace nam shrnuje cdkéz.

Tabulka 2 Obvyklé reklamni cile

Informativni reklama * Informovat trh o * poskytnout informace

novych produktech 0 nabizenych sluzbach

e Informovat o e napravit mylné
moznostech nového piedstavy o nabizeném
vyuZziti produktu zbozi

e informovat trh o e rozptylit obavy
zmeénach cen spotebitele

« vyswtlit jak vyrobek * budovat firemni image
funguje

Pres\déovaci reklama » zvysit preference dane¢ ¢ piimét spotebitele

znaky k okamzitému nakupu

» podpdit rozhodnuti * preswdcit spotebitele,
spotebiteli o zmene aby byli gristupni Vici
znaky telefonickému

e zmenit vnimani kontaktu ze strany
nékterych uzitnych firmy
vlastnosti daného
zboZi

Pripominaci reklama e pripomenout e udrZovat powdomi o

spotebiteli, ze by vyrobku i mimo
mohl v brzké dob sezonu
vyrobek potebovat e udrZovat zndmost

* piipomenout vyrobku
spotebitetim, kde je
mozné zboZzi zakoupit

Zdroj: Kotler P., Armstrong G Marketing

% Kotler, P. Marketing. Praha Grada Publishing,,2G04630
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Informativni reklama se obvykle pouZivé pavadni nové kategorie produktkde je cilem
vybudovat prvotni poptavku. i@swdcovaci reklama fichazi nafadu v okamziku, kdy sili
konkurence a cilem je vybudovat selektivni poptavRtinékterych gipadech nabyva
pieswdcovaci reklama formy komparativni reklamy, kdy sgolest gimo nebo nefimo
porovnava viastni ziu s konkuretini. Tato reklama se vyuziva pro Siroké spektrunolbki
od nealkoholickych n4pbja paitaci po baterie nebo kreditni kartyfipPominaci reklama je

dulezita u produki ve fazi zralosti tj., pomaha zakaziik myslet na existujici nabidku.
Stanoveni reklamniho roz¢to

KdyzZ jsme si Wili reklamni cile, pichazi naradu stanoveni reklamniho rozpw pro kazdy
produkt a trh. K vieSeni tohoto problému sitteme vybrat ze 4ffstupi. Rozp@et podle
moznosti firmy, rozp&et jako procento s trzeb, metoda konkdreérmrovnosti a metoda Ukibla
cila.

* Metoda stanoveni reklamniho rozpétu podle moznosti firmy. ,, Podstatou metody
stanoveni reklamniho rozfto podle moznosti firmy, je Ze roz{m je stanoven
v takové vysi, kterou si firma iite dle ndzoru management dovofit.Tato metoda je
obvykla zvlast v malych firméch, které to agodiuji tim, nez na co maji prastky.
Nevyhodou této metody je ignorovanéinnosti vlivu reklamy na obrat a stuje
k tomu, Ze reklamni naklady jsouraaeny mezi zbytné vydaje, a to i v situacich, kdy

je reklama kritickym faktorem firemniho Gsghu.

e Druhou mozZnosti jenetoda stanoveni reklamniho rozpé&tu procentem trzeh & jiz
stavajicich nebo planovanyah,z jednotkové prodejni ceny. Vyhodou této metoely |
jednoduchost a managementiza vidt piimou vazbu mezi komunikai podporou,
prodejni cenou a ziskem na jednotku. Nutné etk Ze tato metoda ma spiSe vice
zapoh nez kladi. Obrat se jevi managementu jakavdd podpory, ne jako jeji
vysledek. Vysledky spiSe prezentuji fakt, Ze vySklamnich vydaj je zavisla na
velikosti obratu. \fad pripadi tak procentni metoda vychazi z dostupnych #deoj

ne trznich pilezitosti.

» Tieti postup jenetoda konkurenéni rovnosti. Tato metoda je zaloZzena na stanoveni
reklamniho rozp&tu podle rozpétu konkurend. Firmy vyuzZivajici tuto metodu
monitoruji konkuretini reklamu nebo sleduji publikované odhady reklammiydaji
v uréitém odwtvi a stanovuji sij rozpaet na zaklad téchto paimérnych reklamnich

vydajd.

2" Kotler, P. Marketing. Praha Grada Publishing,£G0 642
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* Posledni moznost jenetoda Ukoli a cili. V tomto gipad firma stanovuje sy
reklamni rozpoet podle toho,éeho chce dosahnout. Metoda vyZaduje definici
uréitych reklamnich cil, ugeni Ukoti, nezbytnych k jejich dosaZzeni a jako posledni,
odhad nutnych nékldéd Celkovy sodet ndklad je zékladem reklamniho roza.
Metoda ukal a cili nuti management vyjét piesré odhad mezi reklamnimi vydaji a
ocekadvanymi vysledky. Na druhé stéaje nutnéfict, Ze je metodou nejnanwsjsi,
protoZe neni snadné odhadnout, jaké konkrétni Uleolieba stanovit, abyimesly

konkrétni vysledky.

Bez ohledu na pouziti jakékoliv metody je kéné rozhodnuti o vySi reklamniho rozpo
jednim s nejtzSich marketingovych ukil,, Obchodni magnat John Wanamakekl tutocastou
a citovanou ¥tu: , Vim, Ze polovina mé reklamy je deind, jenZe nevim, ktera polovina to je.
Utratil jsme dva miliony dolatr za reklamu a nevim, zda je to z poloviny/dobebo dvakrat
tolik neZ bylo nutné ?® miZzeme tedykict, Ze reklamni rozgy firem se velmi li§i a jsou
rozdilné i v ramci jednotlivych odwi. Pokazdé se najdou oba extrémy, ti, co utraoepho, i

ti s malymi rozpoty.
Ptiprava reklamni strategie

Po vymezeni cil a stanoveni reklamniho rozjto pichazi samotna ffprava reklamni
strategie. Hprava se sklada z dvou hlavnich prvliA to z tvorby reklamniho steni a vylgru

reklamniho média.

Prvnim krokem f tvorb¢ reklamniho sdeni je rozhodnuti o tom, jakou formou bude
zékaznikm komunikovano. Fesrji fe¢eno naplanovat jehstrategii. Uselem kazdé reklamy je
piimét zakazniky zamyslet se o produkiuspole&nosti nebo na éurcitym zpisobe reagovat.
Z&kladni prioritou pro zakaznika je uZzitek, to zmed, Ze reaguje jen ¥ipad, kdy z toho bude
mit ngjaky uZzitek. , Riprava @&inného reklamniho steni proto z&iné identifikaci uzZitku pro

zakaznika, ktery se potom pouzije jako reklamnl.&fe

Strategie sé&leni by nEla byt jednoduchd a srozumitelna, vedouci k uinitk které chce
zadavatel reklamy Zgaznit. DalSim krokem je ifprava peswdcivé kreativni koncepce
mySlenky nebo napadu, ktery &ehi oZivi v originalni a snadno zapamatovatelnéméo
Nasled® napadita koncepce pakcufe vybsr urcitych apel, které se pouziji v reklamni

kampani. Reklamni apel bydmit tfi zakladni vlastnosti:

* Smysluplnost — zitaziovat uZzitek, kterym je produkt pro zakaznika zajiyna

2 Kotler, P. Marketing. Praha Grada Publishing,,2G04645
? Kotler, P. Marketing. Praha Grada Publishing,,2G04647
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» Vérohodnost — zakaznik, musiiit, Ze mu dany vyrobekimese slibeny uzitek.
» OdliSnost — apel musi #dhznit,¢im je produkt lepSi nez konkurence.

Druhym, krokem f tvorb¢é reklamniho séleni je jeho samotnéalizace Je to moment, kdy
zadavatel reklamy musi dat svému napatjakou podobu. Marketingovi pracovnici musi nalézt
nejlepsi slovni vyjéieéni, styl a format realizace &eni.

Jak jsem zminil fedtim, giprava reklamni strategie se sklada ze dvou tprvikvorbu

reklamniho sé&leni jsem jiz rozebral. A tése budu ¥novat vylEru reklamnich médii.
Vybér reklamnich médii prochazi 4 fazemi.
Dosah, frekvence a dopad

Nez rozhodneme, které médium vybereme, musime skodoout, jaky dosah a jaka
frekvence jsou zapimbi k dosazeni reklamnich cilDosah se & procentem lidi v cilové
skupirg, ktefi byli vystaveni reklamni kampani¢bem utitého casového Useku. N#glad,
zadavatel bude chtitthem prvniho résice kampat dosdhnout 50% cilové skupiny. DalSim
ukazatelem je frekvence. Udaj o frekvenci niédka, kolikrat byl pimérny ¢len cilové skupiny
vystaven fisobeni reklamniho skéni. Dale se musi rozhodnout o poZzadovaném medialn
dopadu, tj. o kvalitativni hodn®sdleni prostednictvim daného média. Na zamuazemetict,

Ze ¢im wtSi dosah, frekvenci a dopad zadavatel reklamy duyjga tim vySSi bude reklamni

rozpaiet.

Tabulka 3 Vyhody a nevyhody vybranych médii

Médium Vyhody Nevyhody

Noviny Flexibilita, pravidelny kontakt, Kratka doba Zivotnosti, nizka kvalita
dobré pokryti mistniho trhu tisku, nepozornostipcteni inzerce

Televize Siroké pokryti trhu,isobi na Vysoké celkoveé naklady, pomijivost

lidské smysly, nizké naklady na | scleni, omezena moZznost z&i@ni na
osloveni jednoho spiabitele cilovou skupinu

Ptimé zasilky| MoZznost oslovit vybranou cilovouRelativre vysoké naklady na kontakt,

skupinu, flexibilita, absence
piimého stetu s konkurenci

nizky image

Rozhlas Fznivy ohlas mistnich Pouze sluchové vjemy, pomijivost
posluch&u, nizké sckleni, nizka pozornost posluaiia
naklady,moznost osloveni nepravidelny poslech
vybranych skupin poslucha

Casopisy MoZnost oslovit vybranou cilovouNedostaténa pruznost,vysoké néklady,
skupinu, dlouha Zivotnost, mozné problémy s positioningem
diuvéryhodnost a prestiz,

On-line Moznost oslovit vybranou cilovou Nizky paset oslovenych, relativchmaly

reklama skupinu, nizké naklady, rychly | vliv

kontakt

Zdroj: Zdroj: Kotler P., Armstrong G Marketing
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Vybér druhu média

Prvni fazi rozhodnuti o dopadu, frekvenci a dosafame za sebou. @Tenasceka vylEr
druhu média. Hlavnimi druhy médii jsou noviny, t&te, rozhlas¢asopisy a dalSi. Na obrazku

¢islo dewt muzete vidt jejich vyhody a nevyhody.

Pri vybéru média je iieba se zamyslet naddou faktod. Vybér média ovliviuji medialni

navyky zékaznik, a proto firmy vyhledavaji média, ktera je oslefektivre. Stejre tak dilezita

je podstata produktu. DalSim faktorem jemorodost séleni. Rizné druhy séeni vyzaduji
raizna meédia. Nap scleni oznamuijici zfejSi slevy budou vhodné noviny nebo rozhlas, pro
skleni obsahujicich mnoZstvi technickych ddaje nejlepSi on-line reklama nebo webova
stranka. Mlezitym faktorem ovliviujici vybér média jsou ndklady. Televize je velice nakladna,
zatimco novinové inzeraty nebo rozhlasové reklasoujmnohem lewijsi, jelikoz zasahnou
meére zakaznik. Proto je pi medialnim planovani nutné sledovat oboji, tjkogk naklady na

médium i jednotkové naklady na zasazeni jednolicetzakaznik.

Vybér medialnich nosia

Treti fazi je volba medialniho n@sg, ukitého prostedku v ramci média. Naptelevizniho
kanalu. Nosiem v ramci ¢asopisi rozumime volbu mezi dostupnyniasopisy s podobnym
zangienim. Ri planovani je teba vypgist naklady na tisic kontaktdosazenych zvolenym

prostedkem. Ddle je nutno uvazit ndklady na vyrobu meklgro izné druhy médii. Zatimco

vyroba novinového inzeratu je pdme levna , zajimavy televizni spotide stat miliony.

Dulezitym rozhodnutim # vybéru nostua je uvazeni nakladovych faktos (Einky. Nejdive
je nutné posoudit kvaliturjemai. Dale je teba sledovat pozorno&endu. A v neposledniad
je tieba vzit vavahu i past vydavatele, protozeitende podw¥dom: hodnoti jeho

davéryhodnost a prestiz.
Casovy harmonogram

Ctvrtou fazi @i vybéru reklamniho média jéasovy harmonogram. V tonoto momerse
zakladatel musi rozhodnout ®asovém harmonogramu reklamy vipthu celého roku.
Spolenost tak nize nenit reklamu tak, aby sledovala obratigsgpbila proti sezonnim vykywm,

nebo niiZze inzerovat po cely rok se stejnou intenzitou.

Jak nova technologie ovhuje cely s¥t, tak ovliviiuje i reklamu. A proto rizeme tvrdit, Ze:
» Nejnowjsi technologické trendy &y vyznamny dopad na planovani a nakup médii.

Pcatitatcova aplikace zvana optimizer dnes uig2 zhodnotit Sirokou Skalu kombinaci
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televiznich kandi a jejich cen. Takovy program pomaha zadavateteklam [épe zvolit mix
televiznich kandi, prograni a vysilacich¢adi, aby n€l co nejvysSi dopad za jednotkovou

cenu.°

Vyhodnoceni reklamni kampan

Poslednicasti @i tvorbé reklamni kampahje jeji vyhodnoceni. Reklamni program byglm
pravidelrg hodnotit komunikani efekty a obchodni vysledky.®Memefict, Ze ngfeni Einnosti
reklamy namiika, zda komunikujeme 8kéni spravi. Samotné testovani seifeme provaet
pied vytiSeEnim inzeratwi odvysilanim reklamy nebo p@m. Fed realizaci jej rize zadavatel
reklamy gedvést zakaznikm a zjistit, jak se jim libi, zgfit zapamatovani nebo 2mu postoje.
Po realizaci se naopakémn ovlivnéni stup zapamatovani nebo Zma po¥domi, znamosti

nebo preferenci.

Po ukorteni reklamni kampainvSak marketingova prace nekonle poteba proveést celkove
zhodnoceni jednotlivych ukazaigbodle pouzitého média. To jak po strance fimariak, také

z hlediska komunikiiho efektu.
2.2. Podpora prodeje

Podpora prodeje, podobrako ostatni nastroje komunik@ho mixu je ukitym postupem,
ktery se zaruje na kratkodobé zvySeni prodeje. V podsjdé o komunikani akci, ktera ma
vytvéret dodatény prodej u dosavadnich spelitel a na zaklagl kratkodobych vyhodidakat
noveé spatebitele. Hlavnimi vlastnostmi podpory prodeje jsmmezenost ¥ase a prostoru,
vyvolani okamzité nakupni reakce a nabidka vyS&#hodnoceni pefz. | kdyz v gipad
podpory prodeje Ize odliSit hlavni a vedlejSi efekhizeme efektivitu réit mnohem pimeji

nez u reklamy a&sSiny dalSich nastréjmarketingové komunikace.

Prestoze hlavni vlastnosti podpory prodeje je okammanedeni prodeje, e byt tento
nastroj také vyuzit strategicky, k vyii testovacich nastioja z toho vyplyvajicich efekt
uceni, zmén postofi ke zn&ce a posileni loajality k ni. Ve vztahu &to cilim je podpora
prodejecasto hrozbou dlouhodobé image a ziskového potenciddéky, protoze pilis casté
pouzivani podpor vede k tomu, Ze &amiZzeme povaZzovat za levnou, a tim se narusi pozice

vylu¢nosti jeji kvality.

V modernim marketingovém &¢ ziskava podpora prodeje v komurik@m mixu svoji

dulezitost. V roce 1980 americké firmy vynalozili 44%ych reklamnich a podmych rozpeti

% Kotler, P. Marketing. Praha Grada Publishing,,2G04655
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na reklamu, ale pozf to bylo pouze 31% a zbyvajicich 69% byla vyna&iod na podporu
prodeje®!

Jak jiz bylo zmigno podpora prodeje vyuziva kratkodobych, atenmdych podwti a
pozornosti zaktenych na aktivizaci a urychleni prodeje, odbytuZgnetuje se jednak na
zékaznika, (v podabposkytovanych vzoik cenovych slev), ale také na obchodni organizaci (
kdy obchody fipravuji spoléné reklamni kampa a kon€éné na samotny obchodni personal (
32

zde se v praxi néastji uplatiuji bonusy, setkani prodavajicich v atraktivnidovescich).

PRTRYS

e Vzorky produktu na vyzkouSeni- Jedna se o nabidku c¢itého mnozstvi produktu
nebo sluzby zdarma k jeho vyzkouSeni. Je &amypostou, jako s@astéasopisu nebo

rozdan v obchosd

e Kupony — umoauji spotebiteiim ziskat pi nakupu uéitou Usporuc¢i nahradu.
Mohou zkratit dobu testovani nové Zkwg, stejré jako stimulovat prodej produktu,

ktery je jiz ve stadiu zralosti.

* Prémie - darky, které organizace poskytuje zdarma nelenzgenou cenu sgebiteli
pii splréni nejakych podminek.

e Odmény za wrnost — poskytuji se v hotovosti nebo v jiné farma pravidelné vyuziti
produkfi. Obchodnitetzce maji nap vérnostni karty, na které imde zakaznik

obdrzet slevu.

* Cenové baléky — jsou nazyvany jako béky s haléovou slevou. Ceny baleni jsou
nabizeny spéebitelim jako slevy z BZzné ceny produktu. Podoba snizené ceny za

urgity pocet baleni ve srovnani s klasickym balenim.
» Kupony vyrobce - potvrzeni, ktera oprawiji jejich drzitele k tomu , aby ziskalyip
jejich predlozeni slevu. Vazi se n&ity vyrobek.

* Veletrhy, prezentace a vystavy- umo#uji predvést, pipadré i prodavat zejména
nové produkty zékaznilkn ¢i jingym klicovym veejnostem, stefhjako konfrontovat

svoji nabidku s nabidkou konkurence.

31 patrick De Pelsmacker, Maggie Geunes, Joeri VarBéegh. Marketingova komunikace. Praha : Grada
Publishing 2003. str. 358
%2 Miroslav Foret.Marketingova komunikace.Brno: CorngiPress 2003. str. 193
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* Rabaty — jsou to slevy z prodejni ceny, kdy zékaznik aipta zakoupené zbozi
ihned @ nadkupu niZsi cenu nebo obdrzi slevu v hotovostiade&ne, az po pedlozeni

dokladu o nakupu.

e Zaruka na produkt — prodejce tim zatwje, kvalitni vyrobek po uitou dobu,

v opaném gipad jeho vyn&énu v pof. vraceni pete.

Druhym okruhem je podpora prodeje obchodu. Tatoppral se kroré Skoleni, udlovani
certifikati a licenci prodejim zan#iuje hlavré na tyto finagni podpory*®

1. kupni slevy — zejménaripzavadni novych produkt do prodeje;
2. obratové sleva — zvl&St dlouhodob skladovanych poloZek;
3. sleva u opakovanych oditi;

4. bezplatné zbozi — praktikuje sé gavadni nové nabidky nebofipvstupu
nového producenta na trh, ve snaze uchytit se pagkprvni varku zboZzi

zdarma nebo za symbolickou cenu;

5. merchandising — odéna za miméadnou prezentaci produktu a prodejnéipé

jako je umistni nabidky na zvla8tviditelném mist;

6. kooperativni reklama — jefigpivek poskytnuty na lokalni propagaci, kterou si

obchodnik zad& v mistnich médi;

7. obchodni seznamy —fgdstavuji tiskoviny, které informuji zakaznika, ksie
muze produkt zakoupit, naiklad v propagénich materialech o stavajici i
budouci nabidce jsou uvedeny také adresy a spajanivSechny mistni

prodejce.

A jako posledni podpora prodeje samotného obchodpéinsonalu. Jejim hlavnim ukolem je
motivovat ke zvySenym vykdim. Vedle Skoleni a inforndaich setkani se jedna hlava riznée
soutZe v objemu prodeje a ziskavani novych zakazrdkejména Skoleni a vZkhvani, pokud
navic probihaji v atraktivnich lokalitach mohou Ipyb prodejce velmi ifitazliva a motivuijici.
Jsou vyrazem oceni jejich minulé prace, ale i zajmu firmy o dalpbkipraci.

% Miroslav Foret.Marketingova komunikace.Brno: CornguiPress 2003. str. 196

38



2.2.1. Veletrhy a vystavy

» Vystavy a veletrhy pdt mezi nejstarSi komunikai nastroje a jejich vznik lze datovat do
obdobi staréhdkima. Obchodnici obchodovali na vymezenych misteginych , College

Mercatorum®, kde se séiovalo zboZi za zozf*
Typy vystav a veletrhi

Vystavy nebo veletrhy jsou mistem, kde obchodnigyr@bci ukité kategorie zboZi a sluzeb
v jednom odvtvi setkavaji, aby jednali o obchodu, prezentogsatiemonstrovali své vyrobky a
sluzby, vyngnili si napady a nazory, navazali kontakty a takéusprodukci prodavali nebo

nakupovali.

Vystavy a veletrhy rozdujeme, jak niZete vidt na obrazkucislo 11 na viejné a
obchodn?.

Verejné neboli vSeobecné veletrhysou oteveny veéejnosti a Ize je rozdit na obecné a
specializované. Obecné veletrhy se se &ajnna Sirokou viejnost a vystavuji rozsahly a
diverzifikovany pd@et vyrobki a sluzeb. Jsou intenzi&kkomunikované a jejich cilem jeifakat
CcOo nejvice navsvnika, zejména kupujicich. Specializované vystavy a tieyese naopak

zan®iuji na utity segment viejnosti a jejich cilem je spiSe informovat nez @neat.

Tabulka 4 Typy vystav

Vetejné vystavy Obchodni vystavy
VSeobecy zantrené Horizontalni
Specialg zantrené Vertikalni

Spojené s konferenci

Obchodni trhy

Zdroj: De Pelsmacker P, Neunes M, Van den Berdgaiketingova komunikace

Obchodni vystavy slouzi odbornikm z ugité oblasti aktivit nebo @myslovych od¥tvi.
Obchodni vystavy roztujeme na 4 typy. Prvi jsoborizontélni veletrhy. V tomto typu jedno
pramyslové od¥tvi prezentuje své produkty cilové skupirodborniki, obchodnikm a

% patrick De Pelsmacker, Maggie Geunes, Joeri VarBeéegh. Marketingova komunikace. Praha : Grada
Publishing 2003. str. 443

% patrick De Pelsmacker, Maggie Geunes, Joeri VarBeéegh. Marketingova komunikace. Praha : Grada
Publishing 2003. str. 443
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distributofim jinych odwtvi. Druhym typem jsowertikalni veletrhy. V tomto gipad rizna

pramyslova od¥tvi prezentuji své vyrobky a sluzby skupindm z@steo odvtvi.

DalSim typem jsowystavy spojené s konferencemiTyto veletrhy maji maly dosah, ale
mohou byt vysoce efektivni diky v§tovosti cilové skupiny. , Tento typ spojeny
s konferencemi nebo sympozii je velmi obliben, getje pro organizatory konference fitia#
zajimavy a také umakije efektivié zasahnou cilovou skupinu, ktera je obtidosazitelna jinmi
komunikanimi médii.*® Poslednim druhem jsaabchodni trhy. Obchodni trhy jsou hybridem
vystav a prodeje. &hstnici si pronajmou stanek, kde maji trvale vysigvvzorky, a snazi se je

prodat.
Vyznam veletrhi

Jak ale vime veletrhy jsourgdevSim o komunikaci. Zakladni komunikaci na veietr
muzete vidt na obrazku 7. Vychozi impulz dodavaji organizatdlusi zajistit @&ast co
nej\étsSiho p@tu nejvyznamyjSich firem v daném odtvi a pokud mozno i $¥ového ¥hlasu. ,,
Zde se vyuzivAd bandwagonového efektu. Jakmile s#a‘ipaiskat wgkterého z leadr na
dotytném trhu, stava sefipravovana akce pro dalSi zajemce jalad vystavujicich firem, tak
také navitvniki okamzit naleZit prestizni a atraktivni®* KdyZ se toto organizatbm podai
firmy se snaze oslovujéi se dokonce samiiimlasuji dalSi Gastnici. Mizemefict, Ze aspSny
veletrh zdaleka neni pouze otdzkou materialnich kan@mickych podminek, jez jsou
organizatdi schopni nabidnout. DalekouléZit¢jSi je to, jak se celd akce stane vyznamnou.
Pozornost by se nefia pouze ¥novat komunikaci organizatbra vystavovatél s navatvniky.

Je nepochybné, Ze nasdtici komunikuji taky mezi sebou v rdmci doprovodaérogramu, na
odbornych semiri&ch apod. Podolinse tady setkavaji navzajem vystavovatel@jase jedna o
komunikaci v ramci seznamovani se s nabidkou kamag, nebo naopak domlouvani budouci

spoluprace a kooperace.

% patrick De Pelsmacker, Maggie Geunes, Joeri VarBaegh. Marketingova komunikace. Praha : Grada
Publishing 2003. str. 444
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Organizatai

Navsgvnici R Vystavovatelé

A

A A

Y Y
Navsgvnici Vystavovatelé

Obrazek 7 akladni komunikaéni vazby na veletrzich a vystavach

Zdroj: Foret M. Marketingova komunikace

Za hlavni pednost veletrh a vystav jako marketingové komunikace Ize nespqmitat
osobni kontakt s velkym mnoZstvim potencialnickuteinych zakaznik. ,, Nabizené produkty
je mozné pedstavit ,, in natura“, ukazat jak skdte vypadaji, jak jsou slozité, alg¢quevsim to,
jak funguji, co vSechnothji a co umi.®®

Prostednictvim osobniho kontaktu, ktery ma proc¢mum blizko k osobnimu prodeji, je mozné
sledovat a registrovat bezprisini reakce nawdtniki a zejména zakaznikna gedbadneé
zboZi. Diky koncentraci veletiiha vystav Ize na uz&ném prstoru a v kratkéase ziskat
snadno a rychletphled o nabidce domaci i celésweé konkurence. Také v neposledadt,
pokud se jedna o akce mezinarodnidokonce organizované v zahrénimizeme dast na
veletrhu povazovat za #pob navazovani zahra&nich kontakli, vstupu a poznavani
zahranénich trhu.

Ekonomické funkce

Veletrhy a vystavnictvi fgbira vyznamné ekonomické funkce. Na veletrzichpgdu schazi
na jednom mist nabidka a poptavka. Veletrhy nabiz@astnikim trhu interaktivni platformu.
Prispivaji k rozvoji a oziveni tfhna trznich segmeintK jejich dalSim ekonomickym funkcim

patfi:
* Funkce obchodni — nakup a prodej zbozi, sluzeloanmaci

* Funkce transparentnosti #ghled o trhu

% Miroslav Foret.Marketingova komunikace.Brno: CorngiPress 2003. str. 199
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* Funkce rozvoje — podpora koniefho rozvoje narol regiori a nest
Ekonomické vyhody veletrhi
1. SniZeni naklailtransakci

Hlavnim divodem existence veletihby mohlo byt snizovani naklacha kazdou transakci.
Tyto naklady mohou vyplyvat z takovych fakiorjako je vyhledavani informaci, uzavirani
smluv, pravni poradenstvi, popsi a sledovani konkurence. Snizeni naklgd docileno

prostednictvim koncentrace poskytovdie gijemai do jednoho mista v jedni dobu.
2. Neutralni prodejni misto

Obchodni veletrhy se konaji v mistech, ktera negmmovskym Uzemim ani vystavovatele
ani navtvnika. Misto konani je neutralnfigha, na niz je pro navdinika jednodussi svobod&n
si vybrat z mnozZstvi informaci o nabidce bez jakgtiv zavazKi. Navstvnik ani vystavovatel

nejsou vyrusSovani kazdodennimi starostmi vyplivazichodu podniku.
3. Podmirgnost lokality

V mnoha pipadech je podminkou pouziti pozadovanych sluzebede mozné tyto sluzby
spotebovat vyhradé v misg jejich vyroby. Diky tomu je touto podminosti lokality zakaznik
k né¢emu nucen a to znamena4, Ze je odkadzan na mistgsdusluzby k dispozici. To u veletrh

neplati.

Ugast firmy na veletrhu fedstavuje mocny nastroj marketingové komunikace tdense
pozitivré projevit na hospodakém vysledku firmy. Pokud se firma rozhodne préaeat své
produkty, musi zohlednit vySe uvedené zasady tak,expozice byla v souladu s podnikovou
identitou firmy a posilovala jeji celkovy image. r@pre piipravena a provedena prezentace na
veletrhu @inasi tedy nejen pozitivni efekty ve vztahu k prkidy ale také pspiva k budovani

vztahu se zdkazniky a dodavateli preghictvim dobrého jména firmy.
2.3. Osobni prodej

,0sobni prodej mze byt nazyvan jako dvoustranna komunikacéi tvavé:, jejimz obsahem
je poskytovat informace,pdvadt, udrzovatci budovat dlouhodobé vztahy nebéepwdeeni

piisludniki specifickécasti veéejnosti.

Na rozdil od ostatnich prikkomunika&niho mixu vyZaduje osobni prodej interakci se

zakaznikem. Je to nastroj dvoustranneé, mezilidskéhukikace. Ve srovnani sreklamou a
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podporami prodeje, jez jsou spise ,tazenim* protlekize utité kanaly, je osobni prodej spiSe

,tlakem*“ na prodef®
Osobni prodej izeme, v zavislosti na cilovych skupinach, rozlgtrekolik typu:

Tabulka 5 Typy osobniho prodeje

Typ prodeje Cilova skupina

Obchodni prodej Supermarkety,smisené zboZzi apod.
Misionasky prodej Zakaznici naSich zakaziik
Maloobchodni prode;j Z&kaznici

Prodej mezi podniky a organizacemi Podniky a orzyzoe

Profesionalni prodej Ovlitovatelé nasi cilové skupiny

Zdroj: De Pelsmacker P, Neunes M, Van den Bergaiketingova komunikace

Obchodni prodej je zangten na prodej produktsupermarkeim, obchodm se smiSenym
zbozim. Velké firmy jako napCoca cola maji silnou pozici ve vyjednavaiivobchodnikim,
protoZe Zadny z nich si néire dovolit nemit jejich zriky. Zato prodejci mé&hznamych znéek
maji praci obtiz§si, protoZze musi obchodnikygs\wdeit, aby jejicj produkty koupili.

Misionarsky prodej ma za hlavni Ukol informovat argswdcovat nikoli gimé zakazniky,

ale zakazniky fimych zakaznik. Nazornym pikladem misiongského prodeje je farmaceuticky

sektor.

Maloobchodni prodej je zandten na pimé kontakty se zdkazniky. V tomto druhu prodeje

zpravidla oslovuje zakaznik prodejagakym pranim nebo pozadavkem.

Prodej mezi podniky, neboli pimyslovy prodej, se zattuje na polotovary nebo hotové
vyrobky ¢i sluzby pro jiny podnik.

Profesionalni prodejje zangten na vlivné osoby nebo na navrhovatele a orgamiz4t°

Hlavnim Ukolem osobniho prodeje je oslovit zakaaniKazdy osobni prodej by seéim

provadt citlivé a ohledupla. Osloveny zakaznik by n&mnmit pocit lapené ali, vydané

obchodnikovi. Prodejce by neéhpisobit natlakow, ale spiSe v roli informétora, ktery podava

% patrick De Pelsmacker, Maggie Geunes, Joeri VarBéegh. Marketingova komunikace. Praha : Grada

Publishing 2003. str. 463

40 Bartontek P., Vaculik, J. Komunikai mix spolénosti Paramo,a.s. Pardubice: Univerzita Pardut2668.
Bakal&ska prace
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informace a pedvadi produkt. Prévvybornou prezentaci podtrhuje obchodnik miaamost

produktu.

V osobnim prodeji bychom &h k zakaznikovi pistupovat jako k minimakhrovnocennému
partnerovi, jehoZz nazor ma pro nas velkou cenustwlaby prodejce @ vystupovat v roli
zjiStovatele nazar a reakci zakaznika. Tedy jako by prosigorizkum trhu, v 8mz hlavni roli

hraje osloveny zakaznfk.
2.4. Public relations

»Public relations neboli vztahy skagnosti jsou dalSim nastrojem komurikého mixu.
Princip tohoto nastroje spivd ve vybudovani dobrych vztiéahs tiznymi ¢4stmi firemni
verejnosti pomoci pozitivni publicity, ve vytieni pozitivniho firemniho image, v obgaproti
negativnim informacim o firtha v pdadani éznych akci. Celkoyv se dé&tict, Ze PR se zabyva

feSenim vztahu s ¥&nosti. Snazi se s ni co nejlépe pracovat, vyejtizmény a ovliviovat ji.

Hlavnim jejim cilem neni podpora prodeje vyrobKe, snaha o vytv@ni kladné pedstavy o

organizaci, o tom co zamysli. V kamem néfitku to miZze veést az k zajmu o produkt.
Rozdil mezi reklamou a public relations

Reklama — Je adresna. Je pro ni typicky kratkodoby intepfedobeni. JejinteSenim je

powteno oddleni marketingu, které&nuje pozornost jednotlivym vyrolikn a sluzbam.

Public relations — Neni adresny. Oproti rekl&gme funkci top managementu a zabyva se

prezentaci podniku jako celkui$dbi v dlouhodobém &niitku.

Pro oba prvky komunikaiho mixu je vSak spod@é vyuzivani stejnych médii a prace

s ukitymi cilovymi skupinami.
Hlavni nastroje public relations*

Zkracerk by se dali vyjatt slovem PENCILS (=tuzka), coz je zkraceny nazewapsinich
pismen anglickych slov. Jedna se tedy o:

P = Publications (vydavani firemnich publikaci jakag. vyrocnich zprav o hospodeni,
firemnichc¢asopis atd.),

E = Events (ptadani véejnych akci, organizovani udalosti — hagponzorovani kulturnich

akci, vystav aj.),

“! patrick De Pelsmacker, Maggie Geunes, Joeri VarBgegh. Marketingova komunikace. Praha : Grada
Publishing 2003. str. 464

“2Kotler, P. Marketing Management . Praha Gradalishing 2001. str.
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N = News (pat sem zpravy wené pro média, jako novinowdanky, zpravy o podniku
v rozhlase a televizi, kladné informace o vyrobgich

C = Community involvement activities (podpora misknaktivit jako nap investovani petz

pro mistni obany),

| = Identity media (identifikace podniku skrz dapigpapiry s hlawikou, vizitky, podnikové
odvy),

L = Lobbying aktivity (lobbovaci aktivity — snahapy neunikly Spatné zpravy o podniku,
naopak podpora zprav novych, zajem o tvorbu letiysigro rozvoj podniku),

S = Social responsibility activities (aktivity v@alni oblasti — nap zangstnavani lidi

~Z 7

s €lesnym postiZzenim, vyt¥ani dobrych podminek pran

Nejvétsi zviditelreni v oblasti Public relations je sponzorstvi. JentglepsSi zpsob jak
upozornit na svou firmu. PR se snazi vybudovat padomi, stimulovat prodejni sily a zastupce.
Kazdy ¢len organizace, tafidici pracovnik nebdadovy zamistnanec ma na Public relations

viiv.« 43

2.5. P¥rimy marketing

.Definice pimého marketingu proSlgadou zrén. Na z&atku Sedesatych let bylimy
marketing chapan jako ¢&ity typ distribuce (pimy prodej prosednictvim fiznych kanal),
protoZze byl nejvice vyuzivan ve foénzasilkového prodeje. V sedmdesatych letech se sta
nastrojem marketingové komunikace igatem na zfinou vazbu a optimalizaci reakci na
rozesilky a dalSifimé marketingové néstroje. V devadesatych letedtiasmimi znaky imého
marketingu stalo budovani dlouhodobych vitah zvySovani loajality zakazriik‘Bshem
posledniho desetileti s&imy marketing roz$il z puvodnich zasilkovych obchddna banky,

pojistovaci spolénosti, neziskové organizace, supermarkety apod.

Lze tict, Ze pod pojmemifmi marketing si mizeme pedstavit kontaktovani stavajicich a
potencionalnich zakazniks cilem vyvolat okamzitou a dfitelnou reakci. Kde slovo jmi“
Znamena, Ze se pouzivaji média umpici primi kontakt, jako je najklad poSta, katalogy,
telefonni kontakty nebo brozurky. K ziskavani okdaéneakce se pouZzivaji odpani kupony,
telefonovani a osobni ndwgy. Pro vytvdeni gimého kontaktu se zakazniky je nezbytné mit a
rozvijet databazi, ktera je mozkem téionosti.

43 Bartontek P., Vaculik, J. Komunikai mix spolénosti Paramo,a.s. Pardubice: Univerzita Pardut2668.
Bakal&ska prace

4 patrick De Pelsmacker, Maggie Geunes, Joeri \éanBergh. Marketingova komunikace. Praha : Grada

Publishing 2003. str. 387
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Z&kladni koncepci #imého marketingu je chapani kazdého zékaznika jakestice.
Identifikace jednotlivce znamenda, Ze navazana kdkage miZze byt mnohem adreg§8i a
interaktivni. Zakaznik jeifimo osloven a pozadan odgdv Informace ziskané timto @pobem
se zpracovavaji, ukladaji a mohou byt vyuzZivanyu#idvani dlouhodobych vztahim, Ze se
produkt upravuje podle zji&tych konkrétnich fani. Hlavnim cilem je zvySit podil zdkaznika, to
znamena mnozstvi@tnosti ndkupu, nez podil trzni.

Vaha gimého marketingu v komunikaich aktivitaich roste. Ve Spojenych statech

predstavuje 50 % celkovych vydaja marketingovou komunikaci, véhhecku je to 37 9%°
Existuji nasledujici formy p¥imého marketingu:

Katalogovy prodej — katalogy sou rozesilany obchodniky vybranym zak@m, ne jen
postou, ale i skrzasopisy. Je iezité, aby firmy ¥novali neustalou pozornost své databazi a
aby byly vyrobky kvalitni.

Zasilkovy prodej — typicky pro specializované obchodni domy, ktesgesilaji katalogy.
zbozi, které je obtiZndostupné a pouze touto cestou je Ize ziskat. Niég dobry, protoze
ztraci image i své zakazniky.

Telemarketing — vyuZziva telefonu. Bdl vola firma zakaznikovi nebo on ji. Zdkaznik reaguj
nag. na obal vyrobku, kde je telefongislo vyrobce. Vyhodou je rychli kontakt, mozZnost
okamzité zminy a vysoka pruznost.

Teleshopping — televize vysila spoty, kde jsou prezentovanyolijty. Vyhodou je, ze
vyrobek mizeme vidt, je nam pedveden a iedstaven. Pokryva také Sirokouieost.

v v s

Nevyhodou je $patné zacileni a vy3si nakld@y.

4 patrick De Pelsmacker, Maggie Geunes, Joeri \éanBrgh. Marketingova komunikace. Praha : Grada
Publishing 2003. str. 388

6 Bartontek P., Vaculik, J. Komunikai mix spolénosti Paramo,a.s. Pardubice: Univerzita Pardut2668.
Bakal&ska prace
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3. Marketingova situa¢ni analyza spolé&nosti PROS, s.r.o.

3.1. Spol&nost PROS, s.r.o.

Spoleénost PRO8, s.r.o. byla zaloZzena vroce 1994. Sisiml&nosti se nachazi
v Pardubicich. Dva hlavni obory, kterymi firma 2Zgjije poZzadavky zakaznikjsou vyroba a
montaze elektrickych ¥&eni a ndfeni a regulace.iBdpokladem pro kvalitni dodavky a sluzby
je vlastni vyroba rozvadu v Sirokém rozsahu vyuZziti v elektrotechnice a gagce. Vyznamny
prvek v nabidce tud vyroba dielektrickych ochrannych pdoek pro praci na elektrickém
zarizeni. Spolenost PRO8, s.r.o. poskytujgadu dalSich sluzeb U(Gzce souvisejicich
s elektroenergetikou — poradenstvi, analyzy, ptgjekzenyring, zakazkovou strojni vyrobu,
montaze, fezkuSovani a testovani vyrabke vlastni zkusekinVVN, obchodni¢innost a dalsi.

V poslednich letech tadila do své produkce montaz elektrovoltaickyclkiedeen.

Spole&nost PRO 8 s.r.o. usiluje o maximalni kvalitu afesmnalitu. Podle zavedeného
sloganu ¢ekava zde zékaznik&@ROstor PRO PROfesionalniPROdukty".

Hlavnimi zakazniky spotmosti jsou vyznamné subjekty z&fené na energetiku a
pramyslovou vyrobu na Uzemi celé republiky. Pro dalgpé&atreni na trhu vychazi ztdazu na
jakost a pléni termiri, z tvarciho pistupu a vsicnosti k zakaznikovi. VeSker&nnosti
probihaji v certifikovaném systému jakosti dle 1S@D1. Pi#bézné rozSkuje a inovuje vyrobni
program.Hlavnim cilem je Siroké pokryti peb energetiky a gmyslu v oblasti vystavby a
vybaveni rozvoden, kvalitnimi vyrobky a sluzbammaximalnim ztelem na profesionalitu

zpracovani a bezpaé pouzivani dodanych vyrabk
3.2. Historie

ZaloZeni spolénosti

Spoleénost PRO 8 s.r.0. byla zaloZena v roce 1994 a zdhyse poskytovanim software,
poradenskou, projektovou,montazni a inZenyrskionosti v oboru elektro, &teni, regulace a
automatizace . Vroce 1998 byla firma réeda o vyrobu rozv&di NN vSeho druhu a
ochrannych poiircek pro praci na nizkém, vysokém a velmi vysoképetiaV sowasné dobje
schopna pokryt vlastni kapacitou poZzadavky zakd@zwni@boru silnoproudych instalaci do 1 kV,
metici a reguléni techniky a systétniizeni a vybaveni elektrickych stanic a elektrombni@h
praci.

Spole&nost byla zaloZzeni v roce 1994 pro obor elektréjemi, regulace a automatizace.

Vlastniky spolénosti jsou Ing. Josef Forejt, Ing. Pdafidka, Ing. Iva Bartokova a Ing.
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Miroslav Libal, ktéi si prinesli znalosti a zkuSenosti ¥quichozich profesnichipobi¥’. Kromg

nich je minoritnim podilnikem spaleost SINDAT, spol. s r.o0. Praha. Spsiest PRO8, s.r.0. se

v té dolg zabyvala v oboru elektro,&feni, regulace a autorizace:

poradenskou a projektov@innosti
poskytovanim software
inZenyrskowinnosti

montazemi, opravami a udrzbou vybranych elektribkgaizeni

V roce 1998 spolmost roz&ila ¢innost o program vyroby rozvéthh a ochrannych a

pracovnich poriicek pro energetiku. Po&d byla ¢innost roz&ena o zajifovani montaznich

praci. V sodasné dob je PROS8, s.r.o. schopna zdpsat Kompletni dodavky elektro. Je

vybavena pro zaji®vani zakazek v oboru dhnské vybavenosti ajmyslovych silnoproudych

zaizeni, zahrnujici montaZze novych a opravy stavdji@lektrickych zézeni, etre zaizeni

MaR. Rada dodavek je realizovana v presii s nebezgém vybuchu

48



3.3. . Organizaéni struktura

PRG ORGANIZACNi STRUKTURA PRO8 s.r.0. PARDUBICE

Y Y Y Y

Sekce Sekce Olbor kon- 7 Qohar
ohchodu yyrofy troly jakodti "-%/ / ekonamicky
+ ém,,,”/, & persondini
y y Y
OclclEleni | 4 Provoz OeldlElen provoz
ohehodu | yyrofy technicke wyrohs
rozvadEtl pfipravy Op
Tazohavani wyroky
shladovani |
expedice b Dilna  |pina
‘I‘ d atrajni e
I
i " Dina & mortaze N Dilna m
! elleklro morrtalm P
| : |
e e A S s e s
///////////// oznacena sekce neni zahmuta do systému jakosti
- oznacena sekce je zahruta do systému jakosti Eastecné (oblast personaln)
RS- feditel spolechosti
VS0 .  vedouci sekce obchodu VOO - vedouci obchodniho oddéléni
VSV.  vedouci sekce vyroby VTPV - vedouci technnické piinravy viraby

VSMR - vedouci sekce méfeni a regulace

VOEP - vedouci adboru ekonomického a personalniho OP.  ochranné pomfcky
VOKJ - vedoucl adboru kordraly jakosti

Obrazek 8 Organizani struktura spoleénosti PRO8, s.r.o.

Zdroj: Podnikova literatura

3.4. Politika jakosti

;s _ 7 v

Politika jakosti v PRO 8 vychazi é¢hto zasad:

* Prvaadym cilem je spokojeny zékaznik

e Obchodni jméno PROS8 se stane synonymem dokonaltsthnickénreSeni a kvali

provedeni vyrobku, komplexnosti sluzeb a solidnegtidnani
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o Ziskani a upewni dominantniho postaveni me@skymi firmami v oblasti vyroby

elektrickych z&izeni, montazi a sluzeb v energetice
Uspokojeni zadkaznika

Pro 8 s.r.o. se zavazuje uspokojovatigloy zakaznik - 1épe nez kdokoli jiny -tim, Ze
vyrobky a sluzby, které spliji poZzadavky odératell, jsou dodavany d&as a maji vysokou
uzitnou hodnotu. Toto bude zdji¥ano vynikajici jakosti vSeho, co budemidatl Kazdy dkol
bude proveden fpsré v souladu se smluéndohodnutymi pozadavky. Pro udrZzeni vysoke
kvality vyrobkl budeme pokréovat v jiz zavedeném systému jakosti podle poZaalandrem
ISO 9001, ktery je ve spdlaosti zavede od roku 2004. Dodrzovanim zasad tolgstému
vytvofime gredpoklady pro bezchybné provedeni vSéicimosti v organizaci. Za timtocalem
spol&€nost Pro 8 s.r.o. zajisti také nutny vycvik,fizani, stanovi opéni a priority pro

zlepSovani jakosti.
Spolehlivost

Vyrobky budou konstruovany tak, aby vyhovovaly itiikovanym pozadavikm trhu a i
uzivani odbratelem byly dlouhodabspolehlivé. Vyrobni proces musi byt plachopen splnit
pozadavky vyvoje a konstrukce a vyrobky musi bytany v Uplné shod& s konstrukni

specifikaci a fisluSnymi normami.
ZlepSeni procesu, Ofahi ke zlepSeni vykonané prace a cile

Vedeni organizace je naprosto jastavazano a osobrzailenéno do procesu zlepSovani
jakosti. V souladu s politikou jakosti jsou vypraéoy cile ekonomického a technického

charakteru, které jsou pravidélmyhodnocovany a aktualizovany vedenim organizace.
Ucast zansstnand

Vynikajici jakost zavisi na osobnim provedeni priéadym zarsstnancem spoémosti PRO
8 s.r.o. Kazdy z nds musitquavat dalSimu pracovnikovi v procesu — naSemurniniti
zakaznikovi — jen vyhovujici vyrobek nebo sluzbustile se snazit o i@snou shodu

s dokumentovanymi pozadavkyedboms

nesouhlasime s&im, co by se liSilo od pravé shody ve vSem, dame. Kazdy pracovnik se
podili na udrzb a zlepSovani vybudovaného systému jakosti fornmitiaice a spolupracefip
realizaci napravnych opgeni. Za delem zlepSeni jakosti budeme systematicky vyuzieaie
nastroje a technologie. Politika jakosti je prokel#& sdtlena vSem zagstnan@m organizace a

je pro & zavazna. Vedeni organizace poskyt@mpu pomoc pro realizaci politiky a @il

jakosti organizace.
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3.5. Produkty

Kompletni dodavky elektro

Zhotoveni novych nebo rekonstruovanych invedgth celki. Realizace v rozsahu dle

piedloZzené projektové dokumentace resp. v rozsahadeeaném zakaznikem v ramci platnych

pravnich pedpigi a norem. Dale nabixiompletni sluzby zahrnujici analyzu stavajiciho stavu,

zpracovani projektové dokumentace, inZzenyrskmunost, realizaci dodavek (vlastni vyroba,

nakup), demontaze a ekologické likvidace materidontaznicinnost, revize, éast @ uvedeni

do provozu. Dodavky zafisijei do prostiedi s nebezp&m vybuchu.

3.5.1. Rozvadde

Vyroba rozvadcia do rozvadcovych skini vlastni vyroby (nerezové, schvalené standardy,

pramyslove, specialni, atypické pro dogtm pri rekonstrukcich), ale i do &ki nakoupenych v

souladu s danou specifikaci.

Typy rozvadéci:

pro venkovni a vniti trafostanice, f@devsim v3echny standard¥Z a PRE, na3e typy
RST, RVT, RD, RDK, RBTR, ZT, U, M, Z

pro verejné os¥tleni typové RVO, ale i atypické dle zadani

rozvadce vlastni spdeby, ovliddaci gkné a skiné ochran pro rozvodny VN a VVN,

standardni i atypické dle specifikace
skiinové typ US (univerzalni $in¢) vSeho druhu dle projektové dokumentace

specialni (nap pro nenirny, dopravni systémy — dalnicejdovatky, podjezdy, tunely
atd.)

kompenzani, typ P8-S- xxx/xx, P8-SP-xxx/xx - standardngzené, tyristorové

elektrormeérové, gedevsim standard¢EZ, nase typy USM ES3, ERZ (do sloupku i
samostojici), atypické dle specifikace jak prérpysl| tak pro obanskou vybavenost a

rodinné domy
telekomunikani, predevsim standardy pro PRE, typy MS, SD, NFR

pro fotovoltaickeé elektrarny
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Vyroba rozvad écu

Pro méreni odbé.
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Graf 1 Vyroba rozvadéca

Zdroj: Vlastni Gprava

Jak Ize vidt na grafu nej#tSi podil na produkci rozvédi maji RST rozvagte, a to ténst
65%. Druhym nejvice vyra@nym typem jsou gimysloveé rozva&e, které jsou, jiz podle nazvu
vyuZivané v pimyslovém odvtvi. Tieti nejroz&ergjSi typ jsou RVT rozvagte, které maji 7%

podil na vyrok.
3.5.2. Dielektrické ochranné ponicky

Vyroba a dodavky dielektrickych ochrannych a pradolr ponticek pro praci na elektrickém

zdize:
« zkratovaci soupravy NN, VN, VVN
+ zkouse€ky VN a VVN
« zachranné haky, klestmanipul&ni tyce

Cely vyrobni sortiment ochrannych pooek byl inovovan v letech 1998 — 2002 podle
novych technickych paramétrprevzatych ze zahratii a podle pipominek jednotlivych
provozovatel piredevsim v energetikdch a elektrarnach. VSechnybkyrdyly zarové typow

odzkouSeny na zkuSebnach v EGEtBovice a IVEP Brno.
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Vyroba ocharnnych pom udcek
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Graf 2 Vyroba ochrannych pomicek

Zdroj: Vlastni Uprava

Jak nmiZzeme vidt na tomto grafu neftSi podil na produkci ochrannych pocek maji
zkratovaci soupravy. VSechny 3 okruhy davaji dotadyn 70%. Druhym produktem jsou
zkouSeky, které zaujimaji 20% produkce ochrannych poek. Do ostatnich pofek, které
zabiraji zhruba 10%, painagiklad zachranné haky nebo manigulatyce.

3.5.3. Sluzby poskytované i samostétn

DalSi ¢asti produkce jsou sluzby, montaze a poradetsi@st. Mezi hlavni sluzby, které
spoleénost PRO 8 poskytuje gatprojektova a inzenyrskéinnost. Pray tyto ¢innosti jsou
prvnim krokem k realizaci jakékoliv stavibyprojektu. Proto je @lezité, aby tyto sluzby byly na
vysoké urovni. Druhym okruhem je poradensgk®ost v oblasti energetiky, &feni, regulace a

automatizace. DalSi vyzna®)i sluzbou je provashi zkouSek na zkusedvVN.
Pro pehled vSechny sluzby, které spmmest PRO 8 poskytuje:
« analyzy parameirsit
« projektova a konstruai ¢innost
+ inZenyrsk&innost
« opravy a rekonstrukce rozvoden a objekielektrickym vybavenim
+ montazni prace elektro

+ strojni vyroba
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« prace na CNC soustruhu (ob&abplné automatizované centrum)

« prodej elektromaterialu

« opravy dielektrickych ochrannych pések

« provacni zkousek na zkuSebwVN

« poradenské sluzby v oblasti energetik¢femi a regulace a automatizace
+ revize elektrického z&eni

Kompletni vybaveni rozvoden dle platnych noreetw poradenské sluzby. Dodavky
dalSich, u nas nevyrétwch ochrannych poficek gedepsanych do kompletniho vybaveni fnap
dielektrické rukavice, obuv, koberec...). Perio@icgezkuSovani jiz uzivanych pdmek v
souladu s platnymi fpdpisy na vlastni zkuSebrivVN (viz certifikat). Opravy pomcek a

nasledné fezkouseni.

Celkova produkce

Plynarenstvi

Pomucky

Sluzby

@ Plynarenstvi

m Pomucky
O Sluzby
Montéze O Montaze
, B InZenyrské ¢innost
Vyroba . A
L yxxo @ Vyroba rozvadéc
rozvadéecu

InZenyrska
¢innost

Graf 3 Celkova produkce
Zdroj: Vlastni Gprava

Poslednim grafem k vyrobkovému portfoliu je graflkogé produkce. Na tomto grafu
muzeme vidt celkové rozloZeni produkce. Né&fgi mirou na produkci se podili vyroba
rozvadca, a to témdt 65%. Proto je pro firmu velmi utkzita spoluprace s hlavnimi
energetickymi subjekty néeském trhu. Druhou nejt8i poloZzkou jsou montaze. Ty se podileji

zhruba 25% na celkové produkci. A v neposlaadié jsou vyrobkového portfolia sluzby, které
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zaujimaji 10%. Na tomto grafu je ¥idsoubor veSkerych operaci, a jak vidime dohromady
davaji kompletni servis elektro. Coz — li je jednieonkuregnich vyhod spoknosti PRO 8.
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4. Situa¢ni analyza

Situani analyzu jsem v mémiipadt rozclil na ¢tyii ¢asti. Prvni se &nuje PEST analyze,
kterd popisuje wjSi okoli spolénosti. Druhacast se naopakénuje vnignimu prostedi. Pro
mikrookoli jsem zvolil SWOT analyzu. Dalgast popisuje vyznamné partnery, a to zejména

hlavni odigratele. A poslednfast se ¥nuje konkurenci.
4.1. PEST analyza

Nazev PEST tvib zatateeni pismendtyt oblasti vijSiho prostedi/faktoi, které tvai zaklad

této analyzy:
» Politické prostedi
* Ekonomické prosedi
» Socio — kulturni progedi
» Technologické prostdi

Nekdy je tento model roz&van o oblast legislativni a je pak ozowan jako SLEPT.
Analyza PEST vychazi z poznani minulého vyvoje azsrse o fedvidani a analyzovani

budoucich vliv prostedi ve vSeclityiech hlavnich oblastech.
Ekonomické prosedi

Na podnik m@sobi tzné ekonomické faktory, které jsouc¢eny sodasnou ekonomickou
situaci Ceské Republiky. V dnedni déhe to gedevdim otazka stové krize. Ta se dotkla
kazdého odgtvi veetre elektrotechnického. Pro spotest PROS8 tato krizefimasi ztratu téry
jedné tetiny zakazek. Coz-li se podepsalo na zisku $polgti.

Ekonomické progedi nejvice ovliviuji tyto faktory:
o Aktudlni stav ekonomiky
o daiové podminky,
* inflace,
* nezandstnanost,
* swtova krize,
e Urokové miry,

e Zivotni Urove obyvatel.
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Politické prostedi

Jak uZ je vidt v nazvu, hlavnim faktorem je politika. Seské republice fieviada jiz ténsi
rok politicka nestabilita, ktera vyvrcholila naseump provizorni vlady expeartna dané rezorty.
Tato nejistota a nestabilita ouiivje jakceske, ale-i zahragni firmy. A s gidanim ekonomické
krize miZzeme bez nadsézkict, Ze politické progedi nema momentainpozitivni vliv na
podnikani.

Mezi hlavni faktory, které ovliwiji toto prostedi pati daiova politika, pracovni pravo a
v neposledniact legislativa. @ilezitym faktorem pro spot@ost PRO8 je moZnost vstupu na
zahranéni trhy. A to zejména sénem na vychod. Staty jako jsou Bulharsko. Moldaysko
Pékistan, Turecko ar@devSim Rusko. V tomtofipact je nutré sledovat vztahy a politicky
vyvoj s danymi staty. Co sedy Bulharska je situace l&h protozZe jeclenem Evropské unie u

ostatnich stéatje situace sloZsi.

Hlavni faktory, které ovliuji politické prostedi:
» Danova politika
e Vstup na zahranni trhy
* Legislativa
» Politicka stabilita
* Pracovni pravo
* Antimonopolni zakony

Socialni prosedi

V tomto pipact bych se rad za#iil na oblasttizeni lidskych zdrdj a oblasti systému jakosti

u zangstnand.

ProtoZze Skéla produktvyralkEna spolénosti PROS8 je velice Siroka a vyZaduje relativn
hodre znalosti rozhodlo se vrcholové vedeni dbat, abmégtnanci byli pipraveni pinit
efektivrgji stavajici ukoly i ukoly vyplyvajici z peeby zlepSovat procesy a systéemu jakosti
PRO 8.

Proto spolénost PRO8 zajtdije informovanost o:
* potiebach zakaznik
» zakonech, vyhlaskach a standardech

» vyrobcich
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* Informace jsou fedavany zagstnan@m prostednictvim procesu Interni komunikace

DalSim dilezitym pojmem je motivace. ezita je proto, Ze jak déb dokazete namotivovat

pracovniky, tak se vam to odrazi v produkci. Me#iladni druhy motivace pat
* uznanim a ogevanim vysledi
» stanovenim cil a podporou § jejich plneni
e udrzovanim firemni kultury zaloZené na kontiduitperspekti¢, otewenosti,
spolupraci a tivére

e udrZovanim vhodného pracovniho ptesdi

A konein¢ poslednicast pati kvalifikaci. Respektive procesu vycviku a ¥vani.

Pt ném je:
» identifikovana a planovana gfeba vycviku a zajighy pro vycvik potebné zdroje

» vycvik provagn a hodnocena jeho efektivnost, vedeny zaznamydélarz, vycviku,

prokadzanych dovednostech a praxi 2amand.

Plan vycviku a vz8avani pracovnik na kalendéni rok zpracovava a fbézné aktualizuje
podle dosazeného stavu i ®ovzniklych poZzadavk vedouci sekce. Plan vycvik a \&ahi
zahrnuje teoreticky i prakticky vycvik pracoviikpotebny k vykonu pracovriinnosti i k jejich

trvalému profesnimu rozvoji kvalifikace.
DalSi faktory ovliwujici socialni prosedi jsou:
» demograficky vyvoj populace
e zmeny Zivotniho stylu
e pristup k praci a volnéméasu.
Technologické prostdi

Poslednim prosgtdim je technologické. Pro spétmst PRO8 docela atkzité. Protoze
pozadavky odérateli jsou velmi rozmanitétauz se jedna o vyrobu rozv&a i ochrannych
pomicek. Rozmanitost se tyka téfrvSeho. Od materiélu, velikostifipptisobivosti péasi az
po kvalitu a technické vymoZenosti. Proto musi egast PRO8 byt fipravené na jakoukoliv
zmeénu Vv pracovnim procesu. A pravato gipravenost je jednou z neéjpsich konkurednich

vyhod.

Mezi zakladni faktory ovlifujici toto prostedi pati:
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» celkovy stav technologie

zmeny technologie

4.2. SWOT analyza

SWOT analyza je r@astji pouzivanych diagnéz ip zjiStovani situace spataosti. Jeji
podstatou je to, Ze séimi identifikuji faktory a skuténosti, které pro firmu fgdstavuji silné a
slabé stranky, iflezitost a hrozby. Tyto kibve faktory jsou potom verbancharakterizovany a

ohodnoceny, veétyiech kvadrantech tabulky. SWOT analyza nemusi byZiwana pouzeip

vladni podpora vyzkumu a vyvoje

analyzach na strategické urowfdeni, niize také byt zpracovana osobni

SWOT zandtena na identifikaci silnych a slabych stranaiegitosti a hrozeb jednotlivce.

Tabulka 6 SWOT analyza spolénosti PRO 8

Silné stranky

Slabé stranky

Kvalita

Cena

Kompletni servis—kompletni dodavky elekt
Firemni image a kultura

Stabilni pozice trhu

Technologicka fipravenost a zkuSenost

Jazykova vybavenost u zastnand
Nedostatek lidi v obchodnim ogdni
r&labsi propagace

Slaba komunikace se zahramimi subjekty

v rdmci obchodu

Piilezitosti

Hrozby

Pristupujici staty do EU
Rusko, Pakistan

Expanze firmyCEZ, a.s.

Monopolizace energetickéhotonyslu
Cenova politika spotmostiCEZ, a.s.
Ekonomicka setova krize

Konkurence jakkeska tak zahraémi

Zdroj: Vlastni Uprava
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Silné stanky

Jako hlavni silnou stranku bych w¥ickompletni servis a Sirokou Skalu vyrabkRozmanitost
odkeratel je velka a proto je nutné byt vzdyigraven splnit jejich pozadavky.tlezita je i

oblast technologicka a i zde bych ji u sgolesti PRO8 povaZzoval za silnou stranku.

DalSi dilezitou oblasti je firemni image a kultura a spajes dlouhodobou stabilni pozici na
trhu nam dava dalSi silnou oblast, kterou PRG8npnila na konkuretni vyhodu. A

v neposlednfact mezi silné stranky p#tcenova politika, kterd vychazi s kvality prodiukt
Slabé stranky

V této oblasti bych argumenty radidl do dvou ¢asti. Prvni z nich je jazykova vybavenost,
kterd je spojena se slab3i komunikaci se zatimniReSeni této slabé strankyuie byt
zanestnanim nového za¥stnance, ktery by se staral pouze o zakimraktivity. To sebou, ale
bere navySeni naklad( m¢sicni plat, dalSi pracovni benefity). Druhou mozngstivzdlani

stalého zastnance. Je mémakladné, ale otazkou je , zdali jsou na to lidstje.

Druhou oblasti je slaba propagace vymld<im je spojen nedostatek lidi v obchodnim
odctleni. DoteSeni této otazky zasadmasahuji naklady. PRO8 nechce zvySovat naklathk a

se pd@et zangstnand neznéni a naklady na propagadistanou taky stejné.
Prilezitosti a hrozby

Mezi prilezitosti mizeme uité zahrnout roz$ovani Evropské Unie a timfigtup na nové
trhy. JelikoZ spoléenost ma jiz zkuSenosti se zahgarim obchodem, #esrEji Bulharsko,
oteweni dalSich trl se jevi jako mozZnost nového odbytu. DalSim poazitstrankou je expanze
spolenosti CEZ, a.s., s kterou ma PROS8 smlouvu naitértypy rozvadéa. A posledni
piilezitosti jsou trhy jako n&pRusko. O tom se zminim v jiné kapitole.

Mezi stalé hrozby pét monopolizace energetickéhoupryslu ze strany spataosti CEZ,
kterd tla&i doli ceny a snizuje tak zisk. Ona samotna otazka &podei CEZ je velice
diskutovatelna. A je nutné tuto otazkure$it co nejéive. DalSi hrozbou je jiz gkolikrat

zmingna s¥tova ekonomicka krize.
4.3. Vyznamni partneri

Hlavnimi odirateli spolénosti PRO 8 jsou dodavatelské a montazni organizasblasti
silnoproudé elektrotechniky a energetikyiddly odratelr jsou vyrobky spolénosti schvéaleny
v jejich standardu. Firma PRO 8 dodava vyrobky pramyslové celky, technické sluzby a

sluzby nest, CEZ, dopravni podniky, stavebni firmy, hotely a&laV/ oblasti elektromontaznich
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praci se firma zadiuje na vyznamné pmyslové podniky, mize vSak zaji®vat prace i pro
ostatni od¥tvi.

Vyzmnamni partne fi

m CEZ
a6 3% m PRE
O Paramo

3%

8%
O Synthesia
W Technistone
10% @ Cepro

m Eon

O Slovensko
m Ostatni

Graf 4 Vyznamni partneri

Zdroj: Vlastni Uprava

Jak je vidt dle grafu rozmanitost odiateli je velka. Hlavni zastoupeni zde vSak ma
enegreticky pimysl véele ze spoknosti CEZ. Daldimi spolénosti, s kterymi PRO 8
spolupracuje jsou Prazska energetika PRE a &pamdé EON. Druhym velkym celkem, ktery
odbira vyrobky je chemicky pmysl. Jsou to fedevsim pardubické chemické zavody Synthesia
a Paramo. U obou je vyhoda teritorialni blizkostispektive se vSechnyi tfirmy nachazi
v Pardubicich. U spot@osti Synthesia je tato vyhoda jed&fektivrejSi, protoZe spolmosti

spolu sousedi.
CEZ, a.s.

Akciovéa spolénostCEZ byla zaloZena v roce 1992 Fondem narodniho RwafgiR. Hlavnim
akciondem je Ceska republika, pro kterou vykonava spravu jejitkciavého podilu
Ministerstvo financiCeské republiky. Hlavnim ipdmitem ¢innosti CEZ, a. s., je vyroba a
prodej elektiny a s tim souvisejici podpora elektdné soustavy. Zarowese zabyva vyrobou,

rozvodem a prodejem tepla.

Vroce 2003 vznikla spojenimCEZ, a. s., s distrigtnimi spolénostmi (Severdeska
energetika, Severomoravska energetikdeddteska energeticka, Vychotleska energetika a
Zapadadeska energetika) Skupin@EZ, ktera se tak stala nejvyznafim energetickym
uskupenim regionu igdni a vychodni Evropy. SkupindEZ pati do evropské desitky
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nejwtsich energetickych koncerra je nejsilgjSim subjektem na domacim trhu s eteidu. V
Ceské republice je SkupindEZ nejtsim vyrobcem elekiny a tepla, na &3in¢ Gzemi
provozovatelem distrikini soustavy a nejsijsim subjektem na velkoobchodnim i
maloobchodnim trhu s elekiou. \etSina vyrobnich kapacit je soiéstEna v mateéske

spolenostiCEZ, a. s.
PRE, a.s.

Skupina Prazska energetika (PRE) se sidlem v Reage svymi 702 000 zakaznikietim
nejwtsim dodavatelem elekty v Ceské republice. V séasné dob zamstnava téns
1300 zamstnand@. Z&kladni aktivity se soustluji na prodej elekiny, obchodovani s

elektinou, jeji distribuci a dogitkové energetické sluzby.

Historie Uzkého propojeni PRE s jedémwamilionovou Prahou saha az do roku 1897, kdy
byly zaloZeny Elektrické podniky Kralovského hlavaimesta Prahy, jejichz ukolem bylo tehdy

krome¢ dodavek elekiny také oswtleni ulic a provoz tramvaiji.

V prabéhu let se z tohoto subjektu vyvinul moderni podrakeieny na zakazniky, ktery si je
védom sveé spolenské i ekologické odpeésnosti. PRE se vygadava s vyzvami

liberalizujiciho se trhu a je zastancem volné &t energetice.

Poslanim Skupiny PRE je zvySovani spokojenosti zdéika, akciondii a zangstnand
spolé&nosti poskytovanim spolehlivych a kvalitnich dodéwekfiny a s tim souvisejicich

sluzeb s vyuZzitim vSech svych schopnosti a adroj
Synthesia, a.s.

Jsme pednim evropskym vyrobcem kvalifikované chemie sé¢téaevadesatiletou tradici.
NaSe podnikatelské aktivity jsou zacileny do ttZznich segmefit pokraiilych organickych
intermediah, derivati celulozy a pigmeiita barviv. V zavislosti na tomto Sirokém sortimejgu
zaloZena i organizai struktura firmy — ta je roztena do ti strategickych vyrobhobchodnich
jednotek (SBU — Strategic Business Unit) - Orgaaiaghemie (Organika), Nitroceluloza,
Pigmenty a barviva. SBU jsou jednotky s velkou minezavislosti a centralniffizenim.

Mezi klicové zakazniky Synthesie papredevsim vyrobci nétovych hmot a tiskovych
barev, zpracovatelé barviv a pigmemro textilni pimysl, kozeluzny, papirny, farmaceutické
koncerny, zbrojeké firmy, producenti kosmetikgi podniky z oblasti zegdélstvi. Produkce
Synthesie je zagiiena nejen na tuzemsky tri¥j ttvrtiny vyroby jsou ueny pro export na

vyspilé evropské trhyi do zamdi.
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Paramo, a.s.

Spol&nost Paramo se z&huje na zpracovani ropy na rafinérské a asfe vyrobky a na
vyrobu mazacich a procesnich éleycetre vyrobki navazujicich a pomocnych. Firma régn
nakupuje a zpracovava olejové hydrogenaty a hydkalty z firmy Unipetrol RPA. Ziskané

meziprodukty vyuzivaip vyrobé zakladovych a mazacich aleg velmi nizkym obsahem siry.

V roce 1994 se statni podnik Paramo Pardubiceftraneval v akciovou spoteost. Vice
nez 70 procent jejich akciitgslo do spravy Fondu narodniho majetku. Tento bakii
odkoupil v roce 2000 Unipetrol, ktery ke dni 31ogince 2008 vlastnil 91,77procentni podil na
zakladnim jméni spol€énosti Paramo. Od 4rézna 2009 je podil spaleosti Unipetrol v Paramu
stoprocentni. K tomuto datu byla v souladu s oboihmdzdkonikem fevedena vlastnicka prava

minoritnich akcion#&i spole&nosti Paramo na Unipetrol.

Paramo je stoprocentnim vlastnikem spiodesti s rdenim omezenym Mogul Slovakia, ktera

se zabyva nakupem a prodejemkejmaziv.
Cepro, a.s.

Akciovéa spolénostCEPRO vznikla k 1. lednu 1994 privatizaci byvalé&tatniho podniku

Benzina - fivodr jako Ceské produktovody a ropovody, a. s.

Zakladatelem a nasleddo 31. 12. 2005 jedinym akciafeén spolénosti byl Fond narodniho
majetkuCR. S platnosti od 1. 1. 2006 je jedinym akciemaCEPRO, a. s., Ministerstvo financi
Ceské republiky.

Poslanim spolmostiCepro, a.s. jeigdevsim:
« preprava, skladovani a prodej ropnych produkt

« poskytovani pepravnich, skladovacich a dalSich specialnich bluzgto oblasti dalSim

subjekfim
« ochraiovani zasob statnich hmotnych rezerv

« provoz si¢ ¢erpacich stanic pod obchodnim nazvem EuroQil
4.4. Hodnoceni konkurence

Z hlediska vyroby mizeme konkurenci roztlt na 3 okruhy. A to konkurence ve vyrdb

rozvadcn, ochrannych pofitek a kompletnich dodavek.

Prvnim okruhem je konkurence ve vyéolbzvadcu. Vyrobou rozvadca se zaobira velmi

mnoho firem, a proto vznika silné konkuéen prostedi. Vyhodou vyroby tohoto produktu je
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velka Skala a rozmanitost. DalSi vyhodou je jejiddtieba a staly servis. VSechny konkuhein
firmy jsou z hlediska spot@osti PRO 8 a ne odivového. Ve vyrob rozvadcn jsou hlavnimi
konkurenti spolénosti ASE Praha, Fabrice, a.s. a AZ Elektrostav.

Fabricom

Spole&nost FABRICOM CZ a.s. séleni na d¢ obchodni a vyrobni jednotky ("business
units", zkratka BU), kterymi jsou Infrastrukturaofb obchodni zrg&kou PREmont) a Specialni
vyroba (pod zné&ou ARIS).

Spole&nost Fabricom S.A. byla zaloZendeg vice nez 50 lety. V soasnosti pat k
vyznamnych evropskym spdéleostem na poli elektrického a mechanického konsératvi a
pafti do skupiny ovladané spgleosti Suez.

AZ Elektrostav

Zakladatelskym zasmem AZ Elektrostav, a.s. byly montazni prace nalsiah elektrickych
vedeni pro energetiku. Sortiment poskytovanychedluzyl postupé rozSiovan tak, aby firma
naplnila své krédo realizovat stavby elektrickycbptotelekomunikénich za&izeni od A do Z,
tedy od projektu, f&s nakup paéebnych komponent, vlastni realizaci staveb az pizeea
adrZzbu z&zeni. AZ Elektrostav, a.s. kladdirdz na kvalitu vyroby s ohledem na beapeast
prace a ochranu zivotniho priedi, jenz je zaji®vana aizena integrovanym systémem jakosti

dle standardl norem 1SO.

Druhym okruhem konkurence ke konkurence ve v§rokhrannych poiricek. Vyrobou
ochrannych poricek se tolik firem nezabyva. Mezi hlavni konkurenty domacim trhu jsem
vybral Elektro ponicky a Energostrijirny Pardubice. Zajimavosti jey&echny 3 firmy maji své
sidlo v Pardubicich. Jako zahramiho konkurenta jsme vybral rakouskou firmu Phestektera

ma své vyrobni jednotky po celémsgy

Tabulka 7 Piehled hlavnich konkurenti

Rozvadéce Ochranné pomicky Kompletni servis
ASE Praha Elektro poticky ASE Praha
Fabricom Energostrojirny Pardubice Elektromont Brno
AZ Elektrostav Phisterer Elsev

Zdroj: Vlastni Gprava
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Elekto ponticky Pardubice

Spole&nost Elektroponicky Pardubice s.r.o. byla zaloZzena v roce 1996 asgiiznim na
Vvyvoj, vyrobu a prodej ochrannych a pracovnich poek pro nizké, vysoké a velmi vysoké
napsti tj. zkouSeky, zkratovaci soupravy, zachranné haky, vypingée,t pojistkove klest

fazovaci soupravy.

Vyrobky jsou pouZzivany v rozvodnéch, elektrickyctargcich, trafostanicich a na sitich
provozovanych vyrobci, distributory a dalSimi uZela elektrické energie, & provozovatel
trakenich vedeni. Pro kompletnost vybaveni elektrickgtanic dle normy PNE 381981 zdjige
naSe spoknost dophikovy prodej i ostatnich ochrannych pécek, jako nap dielektrické
galoSe, rukavice a koberce, ochranné Stitkilayp bezp&nostni tabulky a dalsi.

ESPA Pardubice

Spolgnost Energostrojirny Pardubice, a.s. se sidleimipslova 393, Pardubice, 530 46; |
465 04 656, DI: CZ 46504656 sfluzovala se spoiesti CS Kotlarny, a.s. ke dni 1.3.2009 a
zarover prevzala nazev obchodni firmy zanikajici sgolesti. Spolénost pod konkurefmim

tlakem a Spatnym vedenim zanikla v roce 2009.
Pfisterer

Pfisterer je jednim z fpdnich s@tovych podnik v oblasti elektrotechniky. Vyvijime a
zhotovujeme  kontaktni  prvky a systémy pro energétic rozvodné  sit
Vice nez 80 let zkuSenosti, vysloveny cit pro tsemadinovace a angazovanost nasich zhruba
1.200 zamstnand z nas udlali to, ¢im PFISTERER dnes v mnoha aptikéch oblastech je:

Spickou na trhu.

Posledni okruh konkurence se tyka kompletnich dekla@lektro. Na zakladpodnikovych
informaci jsem jakott hlavni konkurenty pro spataost PRO 8 vybral spaleosti ASE Praha,

Elsev Litvinov a Elektromont Brno.
Elsev , Litvinov

Stabilni a vyznamny dodavatel sluzeb v oblasti kexmich sluzeb a dodavek vyhrazeného
elektrického z&zeni, zejména v chemickémipnyslu.Opird se o padesatiletou tradici v Udzb
montazich a opravach chemickych a energetickychobem. Spole&nost pracuje podle
definované Politiky jakostCSN EN ISO 9001, Bezgaostni politiky 1ISO 18001 a Politiky
ochrany Zivotniho progdi podleCSN EN I1SO 14001.
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Elektromont Brno

Spole&nost Elektromont Brno, akciova spéest paiti mezi gedni elektromontézni firmy v
Ceské republice. Nabizi komplexi®Seni v oboru elektro a to v oblasti silnoproudundgti
110 kV, slaboproudu, &teni a regulace #dicich systérn. Od svého zaloZeni v roce 1993 se

spoleé&nost orientuje fedevsim na projéki, inZenyrskou a montazginnost, Wetrg vychozich
revizi a servisnich praci.

Jednou z hlavnichipdnosti firmy jsou dlouholeté a rozsahlé zkuSergistiealizaci mnoha

zakazek pro tuzemské a zahtaizakazniky a to jak €R tak i na akcich po celé Evrap
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5. Komunika¢ni mix spolenosti PRO8, S.R.O.

V souwasné dob, kdy na trhu existuje mnoho konkutaich firem je velmi dlezité zajistit
efektivni tok informaci mezi producentem sluzby atepmcialnim spdebitelem. Pray
komunikani politika je nastrojem marketingu, ktery zptesikovava tento inforndai tok pro

ob¢ zlkastrené strany.

Spoleénost PRO8, s.r.o. si velice debuwdomuije, jak je dlezité informovat trh o svych
vyrobcich, jejich kval& a dalSich skutmostech. Také se snazi vybudovat si dobrou image |

ktera pomaha k upe¥ni dobré pozice na trhu.

Procentualni rozd éleni naklad G do komunika énich
nastroj G

internetova
komunikace

reklama

@ reklama
m podpora podeje

O internetova komunikace

podpora
podeje

Graf 5 Procentualni rozdéleni nakladia na marketingovou komunikaci

Zdroj: Vlastni Gprava

Jak mizeme vidt na grafucislo 5 hlavnimi komunikénimi nastroji, které spot@ost PRO 8
vyuziva jsou reklama, podpora prodeje a interretdomunikace. Nejvice nakladny
komunika&ni nastroj je reklama. Naklady vyuzivané na tentmstmoj jsou zhruba 51%
z celkovych naklai, které si spoknost vilenila na marketingovou komunikaci. 40% z néklad
spole&nost vyuziva na podporu prodeje, v tomto nastngjithlavni roli veletrhy iuz tuzemské

nebo zahragni.
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5.1. Reklama

Spole&nost PRO 8 pro ltsky rok vynaloZila na reklamu zhruba 200 000. KejwtSim
podilem na této suénmaji potisky na vyrobky a reklamnfguméty. Mezi tyto gedméty pati
ruéniky, destniky, propisovaci tuzky a dalStil€itou poloZzkou jsou i vizitky a hla¥rkatalogy,
jak ochrannych pofitek tak i rozvag&u. V nasledujici tabulce iieme reklamni polozky, které

PRO 8 v lsiském roce vyuZila.

Tabulka 8 Reklamni polozky

Reklamni polozky

Potisk na vyrobky, reklamniredmsty 90470 K
Vizitky, katalogy 39821 K
Kalend&e 17 277 K
Reklamni zapalky 21882 K
Reklamni grafika 4750 K
Grafické zpracovani 8 800 K
Sponzoring tenisového klubu 15000 K
Celkové naklady 198 000 K

Zdroj: Vlastni Uprava

Otéazka reklamy v tomto odtvi je velice narona. Na samotnou reklamu neni davan takovy
duraz jako u jinych odétvi. Spol€nost PRO 8 nevyuziva Zadnych reklamnich kampgak pe
vidét na tabulcet. 3 naklady na reklamu nejsou zas tak velk@ebitym smyslem reklamy pro
spole&nost PRO 8 je samotna kvalita vyragbkAt uz jejich zpracovanéi servis nebo sluzby.

Z&kladni myslenkou je, Ze nejlepsi reklama je vgsiokalita vyrobk.
5.2. Podpora prodeje

Podpora prodeje je nevyzna&gi komunik&ni nastroj spoknosti PROS, s.r.o. A to zejména
vystavovani na veletrzich. PRO8 vystavuje jak nand@ltich veletrzich — AMPER, tak i

zahrangnich. nap. Slovensko nebo Rusko.
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Veletrh AMPER

Veletrh AMPER je mezinarodni veletrh elektroteclyn&kelektroniky. A letos se bude konat
jiz po 18. Dlouhodoba tradice jiz sama o &obluvi o jisté kvali¢ a gidanim nejlepSich firem
v daném odgtvi na trhu nejenieského, da z tohoto veletrhu jednu s nepresgich akci
svého typu v Evrop Pra¢ kvalita a prestiz fildaka kazdorone tisice navévniki a stovky
vystavovatel. Coz — li je velka filezitost k ziskani novych potencialnich zaka#anik

Hlavni funkci pro spolénost PRO8 je vSak funkcetipominaci. Ono samotné agtvi
energotechnické je docel@ggycené a konkurence je velka a silna. A tak jsoiety pro vstup
novych objekt docela velké. Proto jeutkzité gipominat své vyrobky, image a hodnoty.
V dnesdni dob kdy je technologie docela dostupna rozhoduje ndnage a podnikova kultura u

vybéru zakaznika. Proto jeitbZité unét prezentovat vlastni spaieost.
MARKETINGOVE SLUZBY

Veletrh poskytuje mnoho #Agohi jak prezentovat svoji firmu. A neni to jenom o @o®ni
stanku a vystaveni expozice. Musime sidomit, Ze veletrh je rozsahli a vystavuje se v dedm
halach, proto je wezité aby zakaznici édéli, kde se nachéazite. To saniep souvisi
s vynaloZzenymi naklady. Zda — li se vyplati bytlavmi hale s negtSimi firmami nebo v &akeé
vedlejSi. Spolénost PRO8 jiz osmym rokem m@ stédnek v hlavni halehlavni cest To je
velice dilezité, protoze po hlavni tase projdou vSichni téwEci a je tak wSi

pravdEpodobnost, Ze si stanku vSimnou.
Mezi zakladni marketingové sluzba na veletrhdipat
Tiskové zpravy veletrhu

Vyuzitim této bezplatné sluzbyithete informovat o novinkach a zajimavostech, kfienéa
PRO8 pipravila pro veletrh AMPER 2010. Poskytnuté infomeaslouzi jako podklad pro
komunikaci s médii a jsou séasti tiskovych materialveletrhu. Které jsou bezplatné a dostupné

pro kazdého navdtnika.
VeletrZni noviny

Veletrzni noviny slouzi jako inforndai médium. Vystavovatéin poskytuji moznost
inzerovat obchodni a édecké Usgchy a informovat podrol#i o cinnostech firmy i
moznostech spoluprace, vSétan&im pak poskytuji cenné a zajimavé informace o n@ashka
zajimavostech ze &ta elektrotechniky a elektroniky. ilezitym bodem je, Ze tyto veletrzni
noviny obdrzi kazdy vystavovatel a na¥stik zdarma.
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Prezentace ve veletrznimipodci

Pla veletrzniho arealu $ghlednym vyznéenim rozloZeni obdra dilezitych zachytnych
bodi umoziuje snadjSi orientaci v celém komplexu PVA ligtny. Plan obsahuje ro¥hrastry
jednotlivych hal a seznam vystavujicich firem. Kagstavovatel ma krotinzerce v pivodci
navic moznost objednat zvyrami umistni vlastni expozice s uvedenim loga textu o
spole&nosti. Tento fehledny zjsob zviditelgni slouzi jako dalSi propagace klignktei budou

mit o danou sluzby zajem. Jako u veletrznich nobidrzi kazdy vystavovatel a nasatik tento

naviga&ni plan zdarma poifchodu na veletrh.
Katalog

Z&lozka do katalogu je marketingova moZznost, jakvgdenit ze stovek vystavovatel
v katalogu veletrhu a upozornit prawa firmu PROS, s.r.o. aitkzité udaje o jejéinnosti. Prag

umisgni v katalogu vyuzivaiflezitosti nasmrovat a snad¥)i udrzet potencialniho zakaznika.
Propagace firmy mimo stanek

Propagaci firmy mimo stanek se mysli umé&inroznosu letak v dok& veletrhu, povoleni
umisgni pout&e mimo samotnou vystavni expozici, reklamni papahél doda veletrzni sprava
a grafika se upravi podle vystavovatele) a dal&kes@Spropagace firmy, kterd zasahuje nad
ramec objednané veletrzni plochy. V tomt@ppd si realizaci samotné reklamy zdjige firma
vlastnimi prostedky. Pout&e respektive reklamni panel bude ugrigbo celou dobu veletrhu na

mistech k tomu wenych a na zaklgdlohody s danou firmou.

Prezentace na billboardech

R4

Jedné se o reklamni plochu, kterd je jiz viditgdtigrijezdu k Prazskému veletrznimu arealu,
bude na zakladobjednavky umigha v prostoru f&d vstupnimi halami PVA Laany. Jedna se
o specialni druh reklamy atig@nou formu upozoréni na vyznam firmy na veletrhu. Plochu
muze byt taky vyuZita jako pozvani nasgtiki do konkrétni haly, na konkrétsislo stanku,

k navstve dané firmy.
Banner — Spiace

A jako posledni nastroj z nabizenych mozZnosti preme spoknosti jsou bannery. Deset
informatnich kioski, umisénych na kléovych mistech ve vstupnich i vlastnich veletrznich
halach, poskytuje zakladni informace o vystavoweltel jejich lokaci na veletrhu i oboru

ginnosti.
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Naklady

Tabulka 9 Naklady na veletrh Amper pro rok 2010

1. | plocha pro stanek na celou dobu veltrhu 100 000 K
2. | samotny stanek 35 000 K
3. | Zazemi - voda, energie, parkovaci karty 5000 K
4. | okgerstveni 8 000 K&
5. | marketingové vydaje 7 000 K&
Celkové vydaje 155 000 K

Zdroj: Vlastni Gprava

LetoSni naklady spoteosti PRO 8 na veletrh Amper pro tento rékily 155 000 K.
NejdrazsSi polozkou byl jako kazd@r@ pronajem plochy pro stanek. PRO 8 se pro letaski r
rozhodla umistit stanek do halislol, ktera je nejnav8tovarejSi. Stanek byl umish na hlavni
trasu a bliz ke stdu haly, coz znamen&tgi naklady za lukrativiSi misto. Druhou &sSi
poloZkou byl samotny stanek. Grafickou Upravu sbl&most zvolila sama, takZze naklady

spojené se stankem jsou jeho stavba, vybavenve.ser

DalSimi polozkami v souhrnu nékladech byly markgtve vydaje, okerstveni a zazemi.
V zdzemi stanku jsou zahrnuty vydaje za vodu, énargarkovaci karty. Celkem tyto polozky
vySly na 5000 K. Okzerstveni spdebované Ehem veletrhu vystoupalo na hodnotu 8 0G0 K

konen¢ posledni nakladovou poloZkou jsou marketingovedagg;, kter&ini 7 000 K.
Slovensko

Na vystavisti EXPO CENTER v Trém¢ se kona jiz 16. fmik mezinarodniho veletrhu
elektrotechniky, elektroniky a energetiBLOSYS 2010 Tento ,elektro* veletrh je nefSim

tohoto druhu na Slovenskuidélstavi se zde cetadu novinek nejen v oblasti elektro oblasti.
Mezinarodni veletrh elektroniky, elektrotechniky

Vyhradni zastoupeni na Slovenskiep spolénost Elektroglobal Slovana. V tomtéipact si
spole&nost Elektroglobal vSe zaji§je sama. Naklady na realizaci a propagaci, viergeeno
firmou v zastoupeni. Spaleost si také sama vybere jaké exponaty chce né&rlveleystavovat.

Firma PROB8 pouze dané vyrobky vyrobi a zaSle.

VesSkerou marketingovou komunikaci vede slovenskéndi ve slovenstih na zaklad
pripravenych podklail Ugast na veletrhu jednodenni.
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Naklady pro spol. PRO8 jsou tedy pouze dopravarabay exponatu. A diky smlodvse
slovenskou stranou, vSe ostatni hradi ElektroglSkalana.

5.3. Internetova komunikace

Posledni nastroj, ktery spoleost PROS, s.r.o. vyuziva je internetovd komunik&gml&nost
vyuZiva softwarové aplikace od spatesti MIA 2007. Tato spotemost se zabyva internetovym
marketingem. Dlezitou podminkou pro vyuzitéthto sluzeb je mit aktualni webové stranky o
spolg&nosti. Firma PRO 8 prévzrekonstruovala své stranky, a proto projevilaemajo
marketingové sluzby spaleosti MIA 2007.

Internetové stranky jsou pro spétest PRO 8 velicetdezity komunik&ni nastroj. V dnesni
digitalni a internetové deébnesmi webova komunikace chybv zadné firng. Jak uz bylo
nazng&eno dive firma PRO 8 tégf nevyuZziva reklamu, proto internetova komunikacegkce
dulezita. Proto je nutné mit velice dobré strankydndeluché pro orientaci arghledné pro
navstvnika. Od za&atku prosince roku 2009 gala firma PRO 8 vyuZivat sluzby spétesti
MIA 2007.

Spol&nost MIA2007 poskytuje tyto zakladni sluzby pro lepoost PRO 8:
* Tvorba a optimalizace www stranek
» Navsevy a jejich parametry
» KomplexniteSeni internetového marketingu
» Priprava a realizace internetovych kampani

* Analyzy a hodnoceni ndwnosti www stranek
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Obrazek 9 Navstvnost internetovych stranek spolénosti PRO 8

Zdroj: Podnikové materialy

Na zaklad dat od spolénost MIA 2007 nizeme sledovat ukazateléléZité pro spolénost.
Zakladnim ukazatelem je pouziti stranek n&wdiky. Jak vidime na obrazku od ¢atku

prosince zaznamenaly webové stranky 284 ggvét z toho bylo ténst 60% novych navsy.

DalSimi ukazateli jsou n&pzobrazeni stranek, p@mnavrafi, pimérna doba na strance a
mnoho dalSich.

Velmi dialezitou vlastnosti &hto internetoy marketingovych sluzeb je, Ze se stavaji
analyticky nastroj pro vyhodnocovani nawstosti webu. Diky tomu PRO 8 ziskal&epled o:

* navStvnosti a navévnicich vaSeho webu
* jak jsou navitvovany jednotliv&asti vaSeho webu

» zjakych vyhledav& a odkazujicich stranekiphazeji

Prehled navitévnikt

® Navitévnici B Odkazujicl stranky
106,00 (37,32%)

M PFimy provoz

Pfehled zdrojti provozu

30 30
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Navatévnici

207

Obréazek 10 Rehled navstévniki
Zdroj: Podnikové materialy
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Na tomto obrazku dtete vidt praw prehled nav&vniki. Jest je dilezité gipomenout, Ze
PRO 8 vyuziva&hto sluzeb od prosinceriského roku. Zajimavy je i Udaj aghledu zdraj
provozu. Ten nam ukazuje, jakymizobem se naw8tnici dostavaji na internetové stranky.
Muzeme vidt, Ze 34% hledaimo stranky spolkaosti. Res fizné vyhledavée si stranky PRO

8 prohlizi zhruba 29%.

DalSi vlastnosti, kterou tady zminim je vyhledaviaatérnetovych stranek pomoci ddivych
slov. Ty jsou dlezita @i hledani potencialnich zadkaziiko vyrobcich, které spalerost PRO 8
vyrabi. Tyto slova musi byt jednoduch&zie uzivana, aby se okam&ipii zadani pozadavk

zakaznika objevily stranky spdéteosti PRO 8.
Diky sluzkE o vyuzivani ki¢ovych slov spolénost PRO 8 ziskalaghled o:
» vasSich pozicich ve vyhledasigh na dlezita slova
* jaky vliv maji provadné zneény na webu na pozice v hledani

» zda se vaSe pozice zlepSuji nebo klesaji

jak jste na tom v porovnani simou konkurenci

Klicova slova Srovnani s: Stranky
® Navitsvy

20 20

10 10

Ji ik WL

ledna 5 dnora 7 bfezna 12 dubna 14 kvétna 17 cervna 19 cervence 22 |srpna 24 zafi 26 fijna 29 prosince 1

Vyhledavani odeslalo 1 222 celkem navstév pomoci 264 kli€ova slova

Pouziti stranek

Navstévy Stranky/navitéva Ptrﬁém. doba na % novych navstéy Pomér navratt

1222 4,96 strance 65,22% 23,65%

% z celkového poctu Prim. stranky: 00-02.31 Prum. stranky: Praim. stranky:

stranek: 4,99 (-0,69%) Pram_ stranky: 67,54% (-3,43%) 25,81% (-8,36%)

27,37% 00:02:36 (-3,43%)

Klicové slovo Navstévy Stranky/navét  Prim. doba na % novych Pomér
éva strance navstev navratt

pro8 552 5,87 00:03:01 54,35% 9,06%

Obrazek 11 Kli¢ova slova

Zdroj: Podnikové materialy

Na tomto obrazku idrete vidt jak tato aplikace vypada v realu. Kde je aidkolik
navstvniku navstivilo internetové stranky na zakiaocitého klicového slova. Proto jeitezité

tyto Udaje sledovat a pdipact nékterd slova vyrénit za vice efektivgsi.
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Spol&nost MIA 2007 nefstava pouze u Klovych slov, ale data dale spolupracovan a
poskytuje tak dalSi idezité informace o vaSich strdnkach, porovnava ntgps minulymi

obdobimi a porovnava s konkurenci.
Pro gehled dilezité body, které popisuji, jakym @gobem tento produkt pracuje:
» prehledny report pozic ve vyhledaieh
» sledovani az 15-tiddezitych vyraz
e srovnani s minulym reportem a oZeai znén
» tydenni nebo rsi¢ni ¢etnost zasilani
e porovnavaci report s konkurenci

Jak uZ jsme zminil na Zatku internetovd komunikace je jednim s budoucigklazinich
kameri budouci komunikace. Podle spatesti MIA 2007 ,, je kvalitni analyza jednim z#& t

zakladnich kameaninternetového marketingu Optimalizace — Reklanmdaalyza.”
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6. Navrhy zlepSeni marketingové kominikace

6.1. Navrh vstupu na rusky trh z hlediska marketingové

komunikace

Jako prvni z navilhjsem se rozhodl, zanalyzovat vstup na Rusky &hko pomocny nastroj

jsem pouzil rozhodnuti vystavovat na Moskevskenetviel.
Realizace expozice na veletrhu v Rusku

V roce 2008 se spajrost PRO 8 rozhodla prozkoumat novy trbed®gji feceno Rusky trh.
Pro realizaci tohoto rozhodnuti se sgolest rozhodla ztastnit Moskevského veletrhu. Této
akce se PRO 8 #astnila prosednictvim Ceskomoravské elektrotechnické asociace (déale jen
EIA). PRO 8 je dlouhodobyrflenem této asociace, a tak vyuzila nabidku vystaioa veletrhu

Elektro Moskva.

Druhym dilezitym hr&em v realizaci je Ministerstvo fimyslu a obchodu (dale jen MPO).
To zaji¥uje prvni fazi komunikace mezi spot®stmi, které se rozhodli Zastnit a ruskou
stranou. Prvnim krokem je nabidka na vystavovaniehetrhu a druhym je poslaniiplasky. Po
prijeti urcitého patu piihlaSek vypisuje MPO vydsovétizeni na realizatora akce. Tinighazi
do realizace reti dilezity subjekt. Jeho hlavnim Ukolem je zrealizoealou akci. Jednim

Z nejdilezit¢jSich bod je druh&tast komunikace mezi spdlestmi a ruskou stranou. Poslednim

krokem je samotnéifprava na veletrh.

Mriviw s

 iniciator celé akce je EIA, coz j&eskomoravska elektrotechnicka asociace,

spole&nost PROS j€lenem

« nabidka Ministerstva obchodu atpryslu na spoknou Gast Ceské republiky na

mezinarodnim veletrhu v Moskv

* nasledujicim krokem v téta'd je poslani phlasky firmam, které ckiji reprezentovat.
Prihlasku posila Ministerstvo pmyslu a obchodu.

* Po gihlaseni utitého pa@tu spol€nosti, vypisuje MPO vydroveétizeni na realizatora
celé akce

e vybranim realizatora, se veSkera komunikace spBIO® ubird pra¥ na servisni

organizaci, ktera ma vSechny zaleZitosti na starost

* Ajako posledni krok nastava samotrgppava na tast
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A 4

Iniciator MPO

EIA

A 4

PROS8 s.r.o.

A

\ 4

Realizator
Zephyr

Priprava @asti

Obrazek 12 Realizace expozice
Zdroj: Vlastni Gprava

Ucastnici celého procesu
EIA

Iniciator celé akce, majitelipodni myslenky, v nadentipad jde oCeskomoravskou

elektrotechnickou asociaci.
EIA — Ceskomoravska elektrotechnicka asociace

Sdruzovani elektrotechnickych podaikv naSi republice ma jiz dlouholetou tradici.
Podnikatelé se #Zali na gelomu 19. a 20. stoleti sdruzovat Z@tku do Spolkuceskych
elektrotechnik a po vznikuCeskoslovenska do Elektrotechnického svazu. V 56ctebyla tato
svazovéacinnost zruSena a byla obnovena az v roce 1990,0kdgnizace elektrotechnického
pramyslu zaloZily nejéive elektrotechnickou sekci Svazuiprysiu CR a v lednu 1992 dnesni

ekonomicky i pravia samostatno@eskomoravskou elektrotechnickou asociaci.
DileZité&innosti a sluzby eskomoravské elektrotechnické asocidce:
« zastupuje svéleny v ramci¢lenstvi asociace ve Svazuipryslu a dopravy’R

« spolupracuje se Svazem umyslu a dopravy CR, se zamstnavatelskymi,
podnikatelskymi a profesnimi svazy a s dalSimi oigcemi, které podporu;ji

teritorialni rozvoj pimyslu a obchodu;

" http://lwww.electroindustry.cz/Contents/OAsociadi@sti.aspx
77



e je ¢lenem nadnarodni evropské federace ORGALIME sdicizigtrojirenské a
elektro-technické svazy ze zemi EU s cilem prezetttieny asociace v zahraij
roz8rovat moznosti fimych kontakh ¢leni se zahragnimi partnery a podporovat
¢leny @i jejich (éasti na vybranych projektech EU;

je ¢lenem mezinarodni organizace INTERELEKTRO, kterd sidlo v Mosk¢é.
Spolupracuje s asociacemi v oblasti elektrotechafiokpfimyslu v dalSich zemich

Evropské unie a dalSich zemi mimo EU,;
Ministerstvo prumyslu a obchodu

DulezZitd¢ast celého projektu. Posila &jipna prihlasky na tuto akci. Ve vydoovemiizeni

vybira servisni organizaci.
PROS, s.r.o.
Spole&nost , kterd ma zajem vystavovat na mezinarodnitrhue
Servisni organizace

Zajistuje veskeré poebné zalezZitosti. Od zajiti viz aZz po celkové vyifiovani.V prvni fazi,
realizator zajiBuje viza a naslednletenky . Tyto ukony se #auji jiz pal roku dogedu. Dale
nasleduje propagace. V tomtéigadt dochazi na mailovou komunikaci mezi sgolesti PROS8
a ruskou stranou.Tato komunikacetiné zhruba 3 ®sice do z&tku veletrhu. Druhd faze
zahrnuje dopravu, ubytovani afizeni stdnku. Posledni fazi pgavani a vydtovani.

Zephyr, s.r.o.

Firma Zephyr, s.r.o. jéeskou nezavislou reklamni agenturou, ktersopi na trhu vice jak 15
let. Jeji hlavnic¢innost je vystavnictvi, kde poskytuje kompletnizily od 3D prostorového
feSeni expozice az po jeji vybaveni a servis ¥ damani vystav. DalSimi z obibspecializace
je kongresovy a konferéni servis, spolnost Zephyr také poskytuje sluzby v podaobklamni

propagace spoteosti.

Spolgnost je jednim z vyznamnych partheviinisterstva pimyslu a obchodi€R v oblasti
zaji¥ovani ceskych statnich oficialnichéasti. V roce 2004 firma ziskala certifikat Systému

managementu jakosti sgimim pozZzadovanych norem.
Cile spoleénosti

Cile bychom mohli rozgit do dvou skupin. Prvni cil byla samotn& prezeatirmy a zjis¢ni
z4jmi z ruskeé strany. K prezentaci firmy byla nutna préace v Power pointu v ruském jazyce.

DalSim dilezitym bodem byla jazykova vybavenost Zatnand.
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Druhym cilem bylo analyzovat rusky trh. Zjistit ppthky mozZnosti vstupu a hlagrzpisob
jakym by n€la spolé€nost PRO 8 na dany trh vstoupit.

» Priprava na budoucnost, jak by spmiest néla postupovat

* Prezentace a zji§ti zajm

Naklady
Tabulka 10 Naklady spol. PRO8
Polozka

1 transfery z letistna hotel a z hotelu na letiSt 1482
2 transfery na vystavi§a z vystavist 3903
3 spedice tam a Zp- bude vyédtovano pozdi
4 ubytovaniCesky dim, celkem 12 noci 0
5 registrani poplatek 7279
6 pojiseéni 1,50 EUR/m2, celkem 9 m2 327
7 naklady stanek - technicka realiza¢etw® akreditace, postaveni, 12 128

vybaveni a grafiky stanku
8 cena technické realizace nad 9 m2 0
9 podil na pivodu a spathbs vody 533
10 | podil na ivodu a spdebs el. energie * 1631
11 | Uklid stanku 657
12 | podil na internetu 630
13 | hostesky 1 356
14 | letenky 2 osoby 16 864
15 | viza 2 osoby 5 800
16 | zapis do katalogu - 121,48 EURrétlky nad ramec) 2941
17 | spoteba na stanku, tj. sgebované potraviny 3674

Celkem 59 205

Zdroj: Vlastni Gprava

* skuteina spateba byla dle vy&tovani veletrzni spravy navysena

Naklady mizeme rozdlit na nkolik skupiny. Prvni skupina nakladahrnuje veSkeré
piipravné operace. N&Rlad naklady na ubytovani, transfery na lgfisoytovani a pojigni.
Druhou skupinou nakladdtvori naklady spojené se samotnym veletrhem. Jsoupiidkied

79



naklady na stanek, cena technické realizace a Z&tanku, do kterého gahostesky, uklid,
néklady za energii.f€ti skupinou nakladjsou marketingové vydaje. Zvlastni skupinu naklad
bych oznéil dopravu. A to jak expozice, tak z&stnand. Tyto naklady byly jednozrtaé
nejwtsi. A dosahovaly az 70 000 tisi¢ K

Pri prvotnim vypd@tu byly ndklady zhruba 60 000. Pocisleni ubytovani a dopravy se
zvysSili 0 76 900. Plus diety pro z&stnance, kteé se z@astnili veletrhu. VSechny tyto tdaje
nam dohromady davajastku 150 000 K

6.2. Vysledky

Po tydennim pobytu na veletrhu v Rusku a g@Edodrobgjsi analyze celého projektu doSla
spole&nost PRO 8 k &kolika vysledkim.

Jako prvni vysledek je odp&V na jeden z dil, a to jakym zfisobem do Ruska dostat.
Proniknout na rusky trh je dlouhodoba otazka. Padideni firmy by trvalo az 5 let nez by
spoluprace finaSela pozadované vysledky. A to v lepSifipad. DalSi dilezitou &ci je, Ze
spole&nost jako zcela novy subjekt bez jakékolisegeslé zkuSenosti by néhsanci uspt na
ruském trhu. Pro vstup je nejlepSi moznagspzastoupenicjaké ruské firmy. Mit skoho na
ruské stra#, ktery je uz ze spodeosti pracoval, a ktery ime potvrdit danou kvalitu firmy.
DalSim krokem je otégeni vlastni kanceté v Rusku. Coz li je velice nakladné, jak fita&tak
ohledre lidskych zdroji. Na zaklad téchto informaci je momentalnpro spolénost nemozné

vstoupit na rusky trh.

DalSim vysledkem je otazka jakosti a &dteni vyrobki. VeSkeréc¢innosti ve spolénosti
probihaji v certifikovaném systému jakosti dle I9001. ZkouSeni vyrolik je prova@no
v Ceské Republice. Kdyby se spatest PRO 8 rozhodla vstoupit na rusky trh musela by

zkousky vyrobk pro vysoké nafii posilat do Ruska, coz — li je velice nakladné.

Tretim vysledkem je otazka mnoZstvinkémerict, Ze protesky trh PRO 8 vyrabi relatign
hodre vyrobki. A zakazky odieskych subjekt se pohybuji v jednotkach nebo stovkach. Kdyz
na Moskevském veletrhu doslo na otazku ohlednozstvi, odpadd” zréla v fada tisial. Ruska
strana pozaduje velké mnozstvi vyrobku a pozadoegtetni servis. Od projektu, po samotnou
vyrobu az k servisu. Pro spolest PRO 8 je vyrobit tak velké mnoZstvi vyr@bkemozné.

Kdyby chgla reagovat na takovou poptavku, musela by postiad stejd velkou vyrobnu.

Ctvrty poznatek pro spoteost PRO 8 byla otazka ceny. Na zaklambbytu na veletrhu,
spole&nost zjistila, Ze Ruské stranse zda vysokd cena. Cenaizeme byt samdejme
upravovana &akymi rabaty, pravébodobré mnozstevnimi. AvSak je nutné podotknout, Ze cena

neni tak vysoka.
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Poslednim vysledkem jerghled po s#tovych trzich. Kdyby se spalrost PRO 8 rozhodla
vstoupit na cizi trh mohl by to byt ndklad turecky. Na zakladinformaci z ruského veletrhu,
by vstup na tento trh byl mé&makladny a jelikoz firma uz spolupracuje s Bulkats firmou,
kterd ma na tomto trhu zkuSenost byla by tato gesitaodussi. Na druhé stkase musi pétat i

s konkurenci. Ta se skryvéegulevSim ve spot@ostech z Arménie.
Na zavr prehled vSechitlezitych vysledk:
» dlouhodoba zélezitost, nutné vlastni kan;eddstoupeni
» certifikaty pro nizké nafti Praha, pro vysoké posilat do Ruska — nakladné
* mnozstvi, v jednotkach a stovek, Ruskdy tisid
* Ruské stratise zda vysoka cena

* Turecko — jako moznost nového trhu, Arménie — kaakae
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7. Zavér

Tématem, kterym jsem se v mé diplomové praci zdbyyia, Komunikaéni mix spol€nosti
PRO 8, s.r.0.“. Ziskal jsem tak mozZnost sezndm# jgelnotlivymi prvky marketingového mixu.
M¢l jsem moznost poznat nastroje komugiki@o mixu, jako jsou reklama, podpora prodeje,

osobni prodej, iimy marketing a viét vyuziti nekterych z nich v praxi.

V marketingové komunikaci m& kazdy prvek komugikdo mixu svoji Ulohu, zalezi pouze
na pouziti toho pravého nastroje. Kazdé adv vyuziva rozdilny néstroj komunikace. Pro
elektroenergeticky gmysl je nejdlezit¢jSi reklama a podpora prodejezniito nastroji je nutné
poskytnout zakazntkn dostaténé mnozstvi informaci, nesmi je vSak vnimat jaktzdvani.

Zakaznik musi pochopit, Ze sp@est jedna v jeho zajmu, aby sedima trhu orientovat.

Z hlediska marketingové komunikace je PRO 8, sspml€nosti, ktera se stale snazi najit
perfektre vyvazeny komunikéni mix. Neustale se snazi ugevat svoji pozici na trhu.
Dukazem toho je neustaly vyvoj a vyzkum komuiiki@h nastraj. ProtoZe spravnvyvazené

sloZzeni komunikéniho mixu davéa spoteosti konkuretni vyhodu.

Kazda spolénost si vybird vhodny prvek komunii@dho mixu pro své vyrobky. Hlavni
komunika&ni nastroje které spaleost vyuziva jsou reklama, podpora prodeje a ietena
komunikace. Mizeme vsakict, Ze hlavnim komunikaim nastrojem spodaosti PRO 8, s.r.o.

je podpora prodeje, zejména palast na veletrzich.

Na za&atku této prace jsem si stanovikolik cili. Tyto cile se tikaji fedevsim praktické
casti. Tutocast sem si rozdil na tfi kapitoly. Prvni se zabyva marketingovou analyzduuha
analyzuje okoli spotmosti a feti se ¥nuje nastrajm komunik&niho mixu spolénosti PRO 8,
s.r.o. Prvni se dnuje samotné spalrost PRO 8, popisuje jeji historii, poslani nebstém
jakosti. Druh& kapitola semuje situgnimu stavu spotaosti PRO 8, s.r.o.. Popisuje jak mikro
tak makro okoli firmy. V této kapitole bylo mym efh zanalyzovat s@asny stavIento cil sem
naplnil marketingovou analyzou spéhesti. Treti kapitola se &nuje hlavnimu cily mé prace a

to komunik&ni analyze zvolené spdigosti.

Pro posledngast mé prace jsem si zvolil cil, kterym je jedndtu@nalyza moZznosti vstupu
na rusky trh.Tento cil jsem naplnil pomoci rozhodnuti spotesti z@astnit se na Moskevském

elektro veletrhu v roce 2008.
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Hlavni cilem mé prace je zanalyzovat komudrikanix spolénosti PRO 8, s.r.0. a analyzu
vstupu spolénosti na rusky trh. K spémi daného cile jsem nejde zpracoval situani analyzu

a poté zanalyzoval komunik@ nastroje spolkénosti, zejména podporu prodeje formou velgtrh
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