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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zabyva problematikou marketingové komunikace ve spole¢nosti
Iveco Czech Republic, a. s. Nejprve je zpracovana literarni reSerSe na téma marketingova
komunikace, v niZ je ¢erpano z ¢eské 1 zahraniCni literatury na zadané téma. Teoreticka Cast
slouzi jako vychodisko ke zpracovani ¢asti analytické, kde je provedena analyza PESTE a
analyza SWOT, ktera je zaméfend na marketingovou komunikaci ve spolecnosti.
V analytické c¢asti jsou také popsany zakladni charakteristiky spolecnosti vcetné
produktového portfolia. V projektové casti je feSeny projekt tykajici se reklamy, posileni
image spoleCnosti u Siroké vefejnosti a ndvrhy na zdokonaleni marketingové komunikace ve
spolecnosti vyplyvajici z analytické Casti. V zavéru projektové Casti je zpracovana podrobna

nakladova a rizikova analyza.

Klicova slova: marketingovd komunikace, reklama, podpora prodeje, public relations, piimy

marketing, osobni prodej, PESTE analyza, SWOT analyza.

ABSTRACT

This thesis deals with marketing communications company Iveco Czech Republic, a. s. First
prepared a literature review on the topic of marketing communication in which it is drawn
from the czech and foreign literature on a given topic. The theoretical part is used as the
basis for the analytical process, where PESTE analysis and SWOT analysis which focuses
on marketing communications in company. The analytical section also describes the basic
characteristics of company, including the product portfolio. The project is part of the
project on advertising, reinforcing the company's image among the general public, and
suggestions for improvement of marketing communication in company, resulting from the

analytical part. At the end of the project is preparing detailed cost and risk analysis.

Keywords: marketing communications, advertising, sales promotion, public relations, direct

marketing, personal selling, PESTE analysis, SWOT analysis.
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UvVOD

Marketingovd komunikace je v dneSni dob& jednou znejvice probiranych oblasti
marketingového mixu. Spravné zvoleni a kombinace nastroji komunika¢niho mixu
mize napomoci organizacim prosadit své produkty na trhu mezi stale silici nabidkou
konkurence. Nastroje komunika¢niho mixu neni mozné na rozdil od minulosti
planovat odd¢€lené. Je zapotiebi vyuzivat integrované marketingové komunikace,
kterd se snazi spojovat vSechny komunikacni nastroje do jednotného celku, jez

umozni Iépe zasahnout cilovy segment, na ktery se organizace zaméiuje.

Spolecnost Iveco Czech Republic, a. s. byla pro zpracovani diplomové prace na téma
marketingova komunikace vybrana diky nabidce absolvovani §kolni praxe na odd¢leni

propagace a moznosti seznamit se s feSenou problematikou v této spole¢nosti blize.

Marketingovd komunikace ve spole¢nosti, je diky vlastnimu oddéleni propagace velmi
dobte zpracovand. Existuji vSak oblasti, na které by se méla spoleCnost zaméftit a ty

jsou pfedmétem navrhovaného projektu, ktery bude Iveco ptedlozen.

Diplomova prace je rozdélena do dvou hlavnich bloka. V prvém z nich jsou popsany
teoretické aspekty marketingové komunikace a jednotlivych nastroji marketingového
mixu. Soucasti druhého bloku je analyticka ¢ast, v niz je zpracovana PESTE analyza,
ktera slouzi podniku jako pifehled o wvnéjSich faktorech, které na firmu pisobi
z vn¢jSiho okoli a na néz musi firma v€as umet reagovat, aby neztratila své postaveni

na trhu.

Cilem diplomové prace bylo zhodnotit soucasny stav marketingové komunikace
spolecnosti, proto soucasti analytické casti je také analyza jednotlivych nastroji
komunika¢niho mixu, které spoleCnost k prezentaci vyuzivd a zpracovana SWOT
analyza zamétfena na marketingovou komunikaci spolecnosti. V zavéru praktické ¢asti
je navrzen projekt vychazejici z provedenych analyz a z pozadavkl spolecnosti, pro

nizZ je tato diplomova prace zpracovana.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingovd komunikace ma své pocatky v obecné teorii komunikace. Latinsky
vyznam slova komunikace zahrnuje sdileni, spolovani a spoleCnou ucast.
Komunikace predstavuje zéklad veSkerych vztahi mezi lidmi. Jednd se o proces
sd€lovani a sdileni, pfenosu a vymeény vyznamil a hodnot informaci, vysledki lidské

prace a zahrnuje reakce zakaznikl na nabizené produkty. [5, 8]

Marketingovd komunikace zahrnuje vSechny marketingové cCinnosti. Od vytvofeni
produktu a jeho pouziti, ptfes distribuci, cenu az po propagaci. Marketingova
komunikace systematicky vyuziva principti, prvkli a postupli marketingu pfii
upeviiovani a prohlubovani vztahli mezi vyrobci, distributory a zdkazniky s cilem
zajistit lepSi vzajemnou informovanost a dosahnout vyssi spokojenosti u zakaznikd.
Vyse popsané¢ marketingové aktivity maji také vliv na vytvareni trvalejSich a

dlouhodobgjsich vztahii s producenty a distributory. [5]

Principy, prvky a postupy miZeme oznalit jako 3P marketingové komunikace.
Principy ptedstavuji poznani potiteb a ptani zékaznikl diive nez jim instituce predlozi
nabidku, kone¢ny produkt. Prvky jsou zdkladni slozky marketingového mixu, 4P —
produkt, cena, distribuce, propagace. Postupy zahrnuji stanoveni ceny, volbu podpory

prodeje, vytvafeni distribucnich fetézcii a dalsi konkrétni marketingové Einnosti.

vvvvvv

Zakladem marketingové komunikace je planovani, integrace a komunikace

s kliCovymi cilovymi skupinami, které napomahaji k dosazeni vzajemné prospeSnych

vvvvvv

Komunikace by neméla byt zaméfena na kratkodobé cile. Musi vychazet ze
strategickych celopodnikovych cili. Podstatou je fizeni vztahii se zdkazniky pied

nakupem produktu, v dob¢ prodeje, v obdobi spotieby a po spotiebé.

Marketingovd komunikace vyuzivd zakladi ekonomie, obchodu, psychologie,
sociologie véetné znalosti chovani zdkaznikii. Moderni marketingovd komunikace je
do znané miry ovlivnéna novymi technologiemi. K prezentaci sdéleni vyuZivaji
organizace také zaznamové, kopirovaci a sd€lovaci prostiedky vcetné vypocetni

techniky. [3, 5, 24]

12
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1.1 Proces komunikace

V komunika¢nim procesu dochazi k pfenosu sdéleni od subjektu komunikace,
odesilatele k objektu komunikace, pfijemci. Proces mize probihat mezi prodejcem a
zakaznikem nebo mezi firmou a jejimi zajmovymi skupinami. K zajmovym skupinam
fadime zaméstnance, obchodni meziClanky, média, organy vetejné spravy a vSechny

osoby, které mohou komunikujici firmu ovlivitovat. [19]

Odesilatel kdédovani R dekodovani

y A A

dbat
A&

Zprava média .| Prijemce

Zpétna vazba Odpovéd |«

A A

Obr. 1. Zakladni schéma procesu komunikace [8, str. 54]

e odesilatel — n€kdy oznaCovan téz jako subjekt ¢i zdroj. Odesilatelem
rozumime organizaci nebo osobu, kterd chce predat sdéleni druhé strang.
Aby mohlo byt sdéleni povazovano za objektivni, musi byt zdroj pro

piijemce divéryhodny a odborné zpusobily,
e zakddovani — prevedeni mySlenky do reklamy (zpravy), kterd bude pouzita
v riznych médiich. Ukolem kédovéani je upoutat pozornost a podnitit
k akei,
e médium — pfedstavuji kanaly komunikace, které jsou vyuZivany pro
podporu sdéleni. Rozezndvame dva druhy komunika¢nich kanali:
o kandly fizené, u nichz ma firma moznost kontrolovat $ifeni informaci,
osobni kontakty s druhou stranou,
o kandly nefizené, kdy se informace kpfijemci dostavaji

prostiednictvim osobnich nebo neosobnich sdélovacich prostredkil,

e sd¢leni — soubor symbolil, které piijemci obdrzi prostiednictvim médii,

13
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e pfijemci — osoby, pro néz je sdéleni urc¢eno. Mohou to byt zékaznici,

akcionafi, vetejnost,

e dekodovani — situace, pii které dochdzi k porozuméni zakdédované zpravy
piijemcem a soucasné sdéleni zasahne alesponi jeden ze smysla piijemce.
V praxi dochdzi ktomu, ze jedno sdéleni byva riznymi zdkazniky

dekodovano ruzné,

e 7zpétnd vazba — vSe co vysila piijemce zpét k odesilateli. Jedna se o urcitou
formu reakce na piijaté sdéleni. Zpétnd vazba miZe slouZit i jako indikator
chyb v komunikacnim sdéleni. Ptikladem zpétné vazby mize byt ndkup,

navstéva prodejny 1 samotny dotaz na vyrobek,

e Sum — pusobi na vSechny slozky v procesu komunikace, mize to byt napf.
velké mnozZstvi reklamnich sdéleni plsobicich na objekt, zejména u

homogenniho zbofi, vliv psychologickych aspektt, apod. [2, 8, 19]

Za efektivni a ispéSnou komunikaci Ize oznacit takovou, pfi niz organizace dosdhne
s minimalnimi vydaji maximalnich cili. Usp&$na marketingova komunikace je také
takova, kterd dokdze ziskat a trvale udrzet zajem a pozornost vefejnosti. Toho lze
docilit, bude-li se komunikace opirat o zdékladni stavebni kameny, jakymi jsou
vzajemna duvéryhodnost a znalost partnerfi, spravné nacasovani a vybér vhodného
prostfedi, vnémz komunikace probih4, vyznam sdé€leni, které musi odpovidat
soucasné situaci piijemce, jasnost sdéleni. Organizace by méla hovoftit jednim hlasem,
vyuzivat osvédCenych komunikacnich kandli stejné jako musi znat adresata, jeho
dosazitelnost, schopnost vnimat a pochopit sdéleni. Komunika¢ni sd€leni by nemélo

vyZadovat od piijemce pfili§ mnoho Usili. [5]

Smyslem komunika¢niho procesu je vyvolani reakce u cilové skupiny obyvatel.
Vyvolani poZadované reakce probiha v n€kolika fazich: pozornost, zdjem o produkt

nebo sluzbu, touha vlastnit nasledovano ¢inem, koupi.

Touha »  Akce

y

Pozornost Zajem

A 4

Obr. 2: Model AIDA [10, str. 241]

14
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Tyto faze Ize shrnout pod model AIDA, coZ je zkratka slozend z pocatecnich pismen

anglickych slov: attention, interest, desire, action. [10, 19]

1.2 Cile marketingové komunikace

Cilt marketingové komunikace miize byt n€kolik. Snahou organizace nemusi byt

dosahnout pouze jednoho z cili, ale mohou se zaméfit na nejriiznéj$i kombinace a

spojeni. Spole¢nosti si Casto kladou ve vztahu k okolnimu prostiedi nasledujici cile:

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

poskytovat informace — informovat cilovou skupinu o novém vyrobku,

sluzbg, jez je na trhu k dispozici,

tvorba a stimulace poptavky — jeden ze zakladnich ukold vSech

firemnich ¢mnosti,

diferenciace produktu — snaha odlisit produkt od produktu konkurence,

nejvice diilezité u masového zbozi,

vyzdvihnout uZitek a hodnotu — ukédzat vyhodu vlastnictvi daného

produktu, klady a pozitiva, ktera spottebiteli vyrobek ¢i sluzba pfinese,

stabilizace obratu — vychazime z ptedpokladu, Ze obrat béhem roku
neni staly, existuji napt. sezénni vykyvy, proto je zapotiebi vhodnou
formou komunikace usmérnovat naklady, které v dasledku riznych
vlivil vznikaji,

vybudovani znacky,

posileni firemniho image — pouZivanim vhodnych slovnich spojeni,
ztotoznéni se s hodnotami organizace a jin¢ dlouhodobé aktivity, které
povedou u potencidlnich zdkaznikii k pozitivnimu vnimani spole¢nosti.

[19]

1.3 Strategie marketingové komunikace

Pii tvorbé komunikacni strategie si firma muize zvolit ze dvou zakladnich modela.

Strategii tahu, oznaCovanou jako PULL nebo zvolit opacnou strategii, strategii tlaku

PUSH. Pro firmy je vhodné ramcové vyuzivat obou strategii. Strategie PUSH byva

uplatiiovana, pokud je vaha pti nabizeni produkt ddvana na osobni prodej ¢i podporu

15
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prodeje. Spociva v oslovovani maloobchodnich firem vyrobci. Tato strategie vychazi

ze strany vyrobce, nebo jeho obchodniho mezi¢lanku. [12, 19]

Vyrobce Maloobchod a velkoobchod

Spotiebitelé

A4

Obr. 3: Strategie PUSH [12, str. 838]

1. marketingové aktivity vyrobce — osobni prodej, podpora prodeje, odborné

tiskoviny.

2. marketingové aktivity obchodnich mezi¢lankti — osobni prodej, reklama, podpora
prodeje.

Strategie PULL  plsobi zcela opacné a tedy spotiebitel sdm iniciuje aktivitu
zaméfenou na to, aby se vyrobek dostal do mista prodeje. Vyrobce piimo oslovuje
spotiebitele. Predpoklada se, ze zakaznik na zéklad€ informovanosti o produktu, napf.
prostfednictvim reklamy, bude sam zadat vyrobek od maloobchodnika, ktery se v

disledku toho obrati na velkoobchodnika a ten néasledné na vyrobni firmu.

Vyrobce |« Maloobchod a velkoobchod |« Spotiebitelé

3

Obr. 4: Strategie PULL [12, str. 838]
1. poptavka
2. poptéavka
3. marketingové aktivity vyrobce — reklama, podpora prodeje aj. [9, 12]

Pti navrhu komunikacni strategie je potieba ucinit mnoho rozhodnuti. Ty je vhodné
feSit v postupnych krocich a vyuzivat k tomu rtzné vhodné modely. Metodicky

postup mtize byt nasledujici:
1. definovani cilové skupiny, pfijemcti zpravy,
2. urceni cili komunikace,

3. vytvoreni zpravy,
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4. zvoleni komunikac¢ni cesty,
5. volba nastroji komunika¢niho mixu,
6. vypracovani ¢asového harmonogramu a rozpoctu,

7. zajiSténi zpétné vazby a stanoveni zpiisobu méfeni ucinnosti. [§]

1.4 Vyhodnocovani programii komunikace

V posledni dobé se zaméstnanci marketingovych oddéleni stale Castéji odchyluji od
tradicniho ukazatele navratnosti vlozenych investic ROI. Ve stagnujici ekonomice
mize byt jednim z dosazenych uspéchi skute¢nost, Ze podnik nevykazuje ztraty.
K méfeni vykonnosti se pouzivaji ukazatele prodejii, podilu na trhu, vyse zisku az po
vnimani znacky spotiebitelem. Na hodnoceni komunikacnich aktivit na trhu se podileji

nezavislé reklamni agentury a agentury provadgjici pruzkum trhu. [6]

1.5 Integrovana marketingova komunikace

Integrovand marketingova komunikace miiZze byt definovana jako proces sjednoceni
vSech marketingovych komunika¢nich aktivit sméfujicich k publiku ve snaze

dosahnout lepsi soudrznosti znacky. [17]

IMC vyzaduje vytvoieni jednotné komunikacéni strategie a zménu v ptistupu k fizeni
komunikacnich programi, zvlasté téch Cinnosti, které pfedtim plsobili samostatné a
individuadlng. IMC je zalozena na duveryhodnosti a jejim cilem je dosdhnout
synergického efektu. Integrace se tyka celé¢ firemni komunikace. Jadro integrované
marketingové komunikace tvoii marketingovy mix. IMC je zptsob jak oslovit

potencialni zékazniky pomoci jednotného sd€leni. [2, 8]

1.5.1 Specifika integrované komunikace

Integrovand marketingovd komunikace se na rozdil od plvodni marketingové

komunikace li$i v n¢kolika dtlezitych bodech:
e zaméfuje se na budovani dlouhodobych vztaht,
e vybér konkrétnich piijemct,

e oboustranna forma komunikace,

17
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e iniciativa je na stran¢ piijemce,
e defenzivnost,

e usnadiuje prode;j,

e informace na vyzadani,

e posiluje loajalitu ke znacce. [16]

18
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2 KOMUNIKACNI MIX

Komunikac¢ni mix je souc¢ésti marketingového mixu. Pomoci nastroji komunikace se
marketingovy manazefi snazi dosdhnout marketingovych cili stejné jako cill
organizace. Marketingovy komunika¢ni mix zahrnuje n€kolik komunika¢nich metod,
které mohou byt pouZzity samostatné nebo v idealnim piipad€ provazané. Vzdy musi

smétovat k dosazeni komunikacnich cilt. [3, 11]

2.1.1 Strategie komunika¢niho mixu

Pti ptipravé komunikacniho mixu musi firmy vzit v tvahu fadu faktori. Mezi hlavni
patii charakter trhu a produktu, fize piipravenosti k nakupu a faze Zivotniho cyklu

produktu.

e charakter produktu a trhu: komunikaéni nastroje se li$i v zavislosti na tom,
zda se jedna o trh spotiebni nebo primyslovy. Firmy produkujici spotiebni
zbozi investuji vice do reklamy, podpory prodeje, osobni prodej a PR. Pri
komunikaci mezi organizacemi se nejvice prosttedka vklada do osobniho
prodeje, podpory prodeje, reklamy a PR. Reklama hraje dtlezitou roli
nejen na spottebitelskych trzich. Vytvati povédomi a znalost o produktu,
napomahd k piipravé obchodni pfilezitosti a posiluje sebedlvéru

kupujicich,

e faze pripravenosti ke koupi: plsobeni komunikacnich néstroji je rizné
podle faze pfipravenosti spotiebiteli na nakup. Reklama a PR hraji
podstatnou roli ve fazi povédomi a znalosti. Osobni prodej snadno ovlivni
preference a presvédCeni zakaznikii. Ve fazi prodeje jsou dilleziti prodejci

a podpora prodeje,

e Zivotni cyklus produktu: pfi uvaddéni vyrobku na trh se pouziva reklama a
PR. Osobnim prodejem se organizace snazi ovlivnit distributory, aby
vyrobek zafadili do sortimentu. Podpora prodeje napomahéd zakaznikim
k vyzkouSeni produktu. Ve fazi rastu opét puisobi reklama a PR. Ve fazi
zralosti se vice pozornosti vénuje podpoife prodeje. Faze poklesu je
spojena s reklamou, kterd ma produktu piipominat. Okrajoveé lze vyuzit

podporu prodeje k stimulaci obchodu a posileni trzeb. [12]
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2.1.2  Slozky komunikaéniho mixu

Autofi ve svych publikacich uvadéji rizny pocet nastrojii komunikace, které mohou
organizace pouzit ke svému zviditelnéni se. Ty, které jsou uvedeny ve vétSiné

literatury jako zakladni, jsou nasledujici, viz obr. 5.

Reklama

Podpora prodeje

Marketingovy

Piimy marketing
komunikaéni mix

Public Relations

Osobni prode;j

Obr. 5: Marketingovy komunikacni mix [10, str. 243]

Nastroje komunikacniho mixu mizeme rozd¢lit na nadlinkové a pod linkové a to v
zéavislosti na jejich vyuziti a vysi vydaja, které se plati za poskytnuty prostor ve
sdélovacich prostfedcich. K nadlinkovym nastrojim propagace patii televizni reklamy,
k podlinkovym podpora prodeje, PR, pfimy marketing, osobni prodej. V soucasné
dobé vSak dochazi ke stirani rozdilu mezi nadlinkovou a podlinkovou komunikaci a
objevuje se novy pojem trough-the-line, ktery spojuje oba typy komunikace do co
nejlepsi kombinace. [4, 6, 10]

2.2 Reklama

Reklama je pro vétSinu firem nejdilezitéjSim prvkem. Mnozstvi vynaloZenych
prostiedkl je rizné podle odvétvi a firem. V odborné literatuie se miZeme setkat
autort Kincla a Tellise, kteti definuji reklamu nasledovné: Kincl ve svém dile oznacuje

reklamu jako: ,jakoukoliv placenou formu neosobni prezentace a podpory myslenek,
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zbozi a sluzeb urcitym sponzorem“. [11, str. 72] Podle Tellise je reklama: ,;sdéleni

firemni nabidky zdakaznikum prostrednictvim placenych médii “. [21, str. 24]

Ackoliv se jednotlivé definice od sebe navzajem lisi, podstata tohoto komunika¢niho
nastroje zustava zachovana. Kli¢ovou tulohou reklamy je informovat a ovliviiovat
zamérné, neumyslné, nebo pomoci prezentaci zbozi nebo sluzeb konec¢né zakazniky.
Ovlivituje vznik a zménu potieb, poptavku, zdymy, navyky i tradice. Kazdy rok
vydavaji organizace ze svého rozpoctu na reklamu znacnou ¢ast vydaji. Reklamni

politika se musi podfidit obecnym znaktim komunikace. [11, 14, 21]

2.2.1 Cile reklamy
Cile reklamy jsou zavislé od cili firmy a situace na trhu. K zdkladnim cilim reklamy
patfi:

e informovat — poskytnout informace o novém produktu, ktery je uvadén na
trh. UCelem je vyvolat zajem o produkt a podnitit ke koupi (pull

strategie),

e presvédCovat — pouziva se v dobé, kdy dochazi k ristu konkurence (push

strategie), miize se projevit jako srovnavaci reklama,

e pfipominat — cilem je udrZeni povédomi o nabizeném zboZi nebo sluzbé,
zvlaste pokud se produkt nachdzi ve fazi poklesu zivotniho cyklu vyrobku.

(5, 14]

2.2.2 Déleni reklamy

K zékladnimu déleni reklamy patii reklama pfimd, nebo nepiima. Pifimou reklamou
oslovuje vyrobce urcity cilovy segment. U nepiimé reklamy vystupuje prostiednik,
ktery za provizi reklamu zprostfedkovava. Dale se reklamy déli podle pouzitého

sd¢lovaciho prostiedku:
e tiskova (inzeraty v novindch, ¢asopisech),
e rozhlasova,

o televizni,
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venkovni (billboardy, reklamy na budovach, pojizdna reklama, reklama na

zastavkach hromadné dopravy),
vnitini reklama v obchodech,

internetova reklama, kterd umoznuje za velmi kratkou dobu a s nizkymi

naklady oslovit co nejvice lidi. [4, 14, 19]

2.2.3 Rozpocet na reklamu

Rozpocet na reklamu by mél odraZzet konkrétni skutecnosti vychazejici ze stadia

zivotnitho cyklu produktu a z podilu na trhu. Znacky s vyS$§im podilem na trhu

vyzaduji vice investic stejn¢ jako noveé vznikajici firmy, ndkladné je také posileni lepsi

pozice na trhu. Firma by méla sledovat aktivity konkurence, pfesycenost verejnosti

reklamou, vydaje souvisejici s frekvenci opakovani reklamni sdéleni v médiich,

diferenciaci produktu. [5]

Pti respektovani skuteCnosti, tykajicich se reklamniho rozpoctu, mohou organizace

vyuzit n€kterou z nize uvedenych metod stanoveni rozpoctu:

metoda, co si mizeme dovolit — firma bez podrobnéjsSich analyz stanovi,
kolik investuje zcelkového rozpo¢tu do reklamy, vyhoda spociva
v jednoduchosti, nevyhody plynou zpoklesu zisku ptipadné ztraty

v obdobi recese,

metoda procento z obratu — organizace ur¢i pevny podil z vynosti prodeje.
Vychazi se ze zkuSenosti z minulosti, z ndzorii manazera ¢i z doporuceni
poradcii. Jednoduchd metoda vychéazejici zpoméru reklama-prode;.
Informace k tomuto piistupu lze ziskat z Gcetnich zdznamti. Nevyhodou je
uzka provazanost vydaji k o¢ekavanym prodejim, vliv na sezénni prodeje
misto vyrovnavani prodeji béhem kalendainiho roku, nevhodna pro nové

vyrobky,

metoda porovnani s konkurenci — jak ndzev napovida, firma si zvoli
nékoho ze svych konkurenti na trhu a podle n€ého navrhne rozpocet na
reklamu. Vyhody umoznuje drzet krok s konkurenci v oblasti reklamy,

neohrozeni intenzivnéj$i reklamou konkurence a zabranéni reklamni valce
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vedouci k nadmérné reklamé. Nevyhody odliSny cil neZ maji konkurenti,

obtizné pouZiti u novych znacek,

e metoda cile a tkolu — rozpocet je navrzen tak aby odpovidal konkrétnimu
cili nebo ukolu, ktery chce organizace dosdhnout. Racionalni metoda,
kterou lze uplatnit u nové zavadéjicich vyrobkl. NezaruCuje vSak

optimalni nebo nejlepsi intenzitu reklamy,

e metoda maximalizace zisku — firma voli takovou variantu rozpoctu, aby

dosahla co nejvyssiho zisku. Zamétena kratkodobé,

e metoda srovndni poméru elasticity — vyuzivad kombinaci metody procenta

z prodeje a optimaliza¢niho pfistupu, metody maximalizace zisku. [21]

2.2.4 Planovani reklamy v médiich

Planovani znamena fazeni jednotlivych reklam b&hem urcitého casového obdobi
zpravidla jednoho roku. Zpusob Sifeni reklamniho sdéleni zavisi na zvolené medialni
strategii. Pfi vybéru médii se vychazi ze znalosti o dostupnosti a rozsahu ptijemci.
Cena se odviji od Cetnosti, sjakou organizace bude sd¢leni vysilat. Podkladem
k vybéru optimalniho média mohou byt vysledky vyzkumii sledovanosti sdélovacich
prostiedkl. Podle toho s jakou intenzitou chce organizace prezentovat sva sdéleni, si
vybere z variant ¢asového harmonogramu pisobeni. Postupy umistovani reklamy do

médii 1ze shrnout do nasledujicich tii kategorii:

e soustavnd reklama zaméfend na budovani image firmy nebo znacky
produktu, je mozn¢ ji v mediich spatfit béhem celého roku, typicka je pro

velké a kapitalove silné spolecnosti,
e reklama pulzujici projevujici se znacnou nepravidelnosti ve vysilani béhem
roku,

e narazova reklama, kterd byva umistovana ojedinéle se znacnou intenzitou.

5, 21]
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2.2.5 Hodnoceni reklamy

Vychazi zcilii, které kampan sledovala, mizeme vyjadfit jako pomér nakladi a
pfijmi. Rozeznavame dva typy hodnoceni U€innosti méfeni komunikacnich G¢inki:
test rozpoznani a test zapamatovani a méfeni prodejnich u¢inkt, které hodnoti, zda se

reklamni naklady zobrazily ve zvySeni obratu. [23]

Pii méfeni vysledkd reklamy se vyuziva model DAGMAR - zkratka vyjadiujici
definovani reklamnich cili pro méteni vysledka reklamy. Reklamni cile, které slouzi k
vyhodnocovani reklamni ¢innosti, by mély byt v pisemné podob¢ nebo v kvantitativni

formé, nalezité rozpracovany a konkretizovany. [5]

2.2.6 Tvorba reklamy

Tvorba reklamy zdvisi na konkrétnim druhu reklamy. Rozeznavame vysilaci reklamu
rozhlasovou a televizni, internetovou, tiSt€énou a venkovni. VSechny druhy reklamy

vSak maji spole¢ny zaklad, z n¢hoz vychazeji:
1. 1identifikace cilového trhu a provedeni vyzkumu,
2. formulace reklamnich cild,
3. urceni rozpoctu na reklamu,
4. vytvoreni koncepce reklamy,
5. tvorba poselstvi,
6. zhodnoceni efektivnosti. [5, 7]
Pti zpracovani tiskové reklamy je potfeba vénovat pozornost:

e titulku, jenz musi okamzit€ upoutat zdjem Ctenard a sdélit pro¢ maji
pokracovat ve cteni €lanku. Dle odbornikid az 90 % ctenaihi si vybird
reklamu, kterou si ptecte podle titulku. Z toho diivodu by mél byt titulek
vystizny a struény a podtrhovat vyhody, které mu nabizeny produkt

pfinese,

e textu, ktery musi byt zpracovan tak, aby v kratkych vétach rozvijel,

opakoval a zdGivodnil zédkladni myslenku z titulku,

e umisténi znacky, loga, kresby ¢i fotografii dle diagonalniho vnimani. [5]
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2.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje je zaméfena na konecné spotiebitele a obchodni meziclanky.
Z hlediska ucinnosti podpory prodeje je zapotiebi, aby byla soucasti marketingové
strategie a spojena sreklamou. Podpora prodeje je: , casové omezeny program
prodejce s cilem zatraktivnit nabidku pro zdakazniky a to vétsinou jeho okamZitou

zpétnou vazbou, nejcastéji nakupem . [21, str. 285]

Podnécovani, povzbuzovani, nadbihdni a zavazovani si zdkazniki, prodejcti a majitelti

obchodi je hlavnim tikolem podpory prodeje. [5, 21]

2.3.1 Prostiredky podpory prodeje

Formy podpory prodeje se odliSuji na zaklad€ vztahu k cilovému zaméfeni. Podpora
prodeje smérem k zakazniklim muize vést ke kratkodobému zvySeni objemu prodejt,
nebo posileni trzniho podilu. Snahou takovéto podpory prodeje mize byt povzbuzeni
spotiebitele k vyzkouseni nového vyrobku, odlédkat jej od konkuren¢niho vyrobce,

nebo odménit zdkaznika za jeho vérnost k znacce ¢i vyrobku.

Podporu prodeje u zékaznik Ize uplatnit dvéma zplsoby: pfimou a nepiimou formou.
Za ptimé lze oznacit takové, kdy zdkaznik bezprostfedné obdrzi néjakou vyhodu, u
nepiimych forem musi zdkaznik postupné splnit né¢jakou podminku a potom teprve

muze ziskat urcitou odménu. [5]
Nastroje podpory prodeje smérem k zakazniklim:

e vzorky, ochutnavky — firma je poskytuje zdarma, ptipadné se sniZenou
cenou. Byvaji nejucinnéjsi ale zaroven nejdrazsi formou podpory prodeje
nového vyrobku. Vzorky lze je ziskat v misté prodeje, dorucenim do
posStovni schranky, roznaSkou do domdacnosti, nebo mohou byt cilené

vkladany do Casopist,

e kupony — dovoluji ziskat urCitou slevu nebo nahradu pii ndkupu produktu.
Kupony se pouZzivaji ke zkraceni doby testovani nové znacky a povzbuzuji
k ndkupu produktu ve fazi zralosti. MiiZe byt soucasti inzeratu. Na zakladé

ptedloZeni kuponu miZe zakaznik zaplatit niz8i cenu za produkt,
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prémie — piedstavuje produkt nabizeny zdarma, nebo za vyhodnou cenu,
jez se pouziva jako stimul k ndkupu vybranych druht vyrobkti. Prémie

milZe byt soucasti produktu, zabalena uvnitf, nebo k produktu ptibalena,

odmeény za vérnost — odmény poskytované v hotovosti nebo v jiné podobg.
Ziskavaji je zakaznici za pravidelné dlouhodobé vyuZivani urcitych sluzeb

nebo produktt,

soutéze a vyherni loterie — pokud spottebitel splni pfedem stanoveny
pfedpoklad, miize ziskat hotovost, hmotny darek nebo vylet. Vyhry
mohou byt okamzité nebo po splnéni urcité povinnosti. Zakaznici davaji
prednost tém soutézim, u nichz ma moznost ziskat vyhru kazdy kdo se do
soutéze zapoji, pred soutézemi s mensi pravdépodobnosti vyhry zavislych
na nahodg,

rabaty a slevy — slevy zprodejni ceny. Zakaznik miize zakoupit jiz
zlevnéné zbozZi nebo miZe ziskat slevu dodate¢né v hotovosti na zakladé

piedlozeného paragonu o zaplaceni celé Castky. [4, 5]

Podpora prodeje zaméfend na obchodniky méa za cil ziskat prodejce k tomu, aby

zafadili produktovy sortiment organizace do jejich nabidky, udrzovali produkty

v dostate¢nych zasobach a umistovali zboZi na dobfe viditelna mista v obchodech.

Snahou vyrobni organizace je ptfimét obchodniky, aby se podileli na zvySeni prodejt

produktli nabizejici organizace. Vedle Skoleni, udélovani certifikath a licenci

prodejciim se podpora prodeje sméfovand na obchodni mezi¢lanky, maloobchodniky a

velkoobchodniky, zamétuje na tyto nastroje podpory:

kupni slevy — ud€luji se prodejciim pii uvadéni nového vyrobku na trh,

obratova sleva — poskytuji vyrobci obchodnikim u dlouhodobé

skladovanych polozek,
sleva pii opakovanych odbérech,

merchandising — pokud prodejce umisti produkt na zvlast’ viditelné misto,

nalezi mu odmeéna za zvlastni prezentaci vyrobku a pé€i pii prodeji,

kooperativni reklama — spoluucast vyrobce na propagaci, kterou si

prodejce zada v lokéalnich médiich,
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e obchodni seznamy — jsou tiskoviny informujici zadkaznika o tom, kde si

mize vybrany produkt koupit véetné¢ uvedenych kontakti na prodejce.

Skoleni, informaé¢ni setkani, vzdélavani a soutéZe vobjemu prodeje a ziskavéni
novych zakaznikli jako nastroje podpory prodeje pro prodejce maji posilovat jejich

motivaci a vést ke zvySeni obchodni ¢innosti.

Jako zvlastni formu podpory prodeje miizeme zatadit veletrhy a vystavy. Pasobi na
zakazniky 1 obchodni partnery a maji pfimy vliv na uzavieni obchodni transakce.
Zatazeni veletrhi do podpory prodeje ma své opodstatnéni vtom, ze Ize

prezentovany vyrobek casto zakoupit za veletrzni cenu. [5]

Veletrhy a vystavy lze rozdélit na vetené, urcené Siroké vetejnosti a obchodni,
zaméfené na odborniky z konkrétni oblasti podnikatelské ¢innosti. Obdobné jako
vSechny néstroje komunika¢niho mixu maji 1 vystavy své cile, ke kterym muizeme
naptiklad zatadit: pfedstaveni a predvedeni novych produktd, prodej produkta,

posilovani povédomi o firm¢ a znacce produktu nebo podpora image firmy. [16]

Po skonceni vystavy dochdzi k hodnoceni u¢innosti vystav. V této fazi porovnavame
vysledky s cily. Mozné metody hodnoceni efektivnosti jsou: mnoZstvi rozdaného
informacniho materialu, pocet osobnich kontakti, pocet lidi, kteti navstivili stanek k

celkovému poctu navstévnikli, dotazniky pro navstévniky stanku apod. [16]

2.4 Primy marketing

V odborné literatuie Casto byva oznacovan pojmem direct marketing. Podstatou je
pfimy kontakt s vybranymi zakazniky, které chce firma oslovit a ziskat od nich
okamzZitou zpétnou reakci. Pfimy marketing se zacal rozvijet s nastupem globalizace a
rozvojem internetu. Diky tomu mé zdkaznik nyni moznost vybéru rozmanitych druhti

vyrobkt riiznych znacek véetné zahranicnich. [6, 15]

Nezastupitelné misto je v ptipad¢ trhu pramyslového, kde je mensi pocet nakupujicich
a spole¢nost ma tak moznost vybudovat si ucelenou databazi téchto klientt. [19]
Adresny piimy marketing a neadresny piimy marketing jsou dvé podoby, které¢ muze

piimy marketing mit. U adresného piimého marketingu jsou nabidky adresovany

konkrétnim osobam, jejichZ jména jsou ziskdvana z firemnich databazi. Databaze
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Casto obsahuji detailni informace o klientech. Osobni data, udaje o reakcich na
nabidku, pfedchozich ndkupech a zplsobech platby nejsou vyjimkou. Neadresny
pfimy marketing se zaméfuje na urcity cilovy segment, ale k osloveni nepouziva

konkrétnich jmen adresatt. [4]

2.4.1 Nastroje piimého marketingu

24

Firmy k prezentaci svych nabidek pouZivaji nejrizné€si distribuéni a komunikaéni
kanaly. Pfimy marketing vyuziva ptimych médii 1 masmédii. Pfima média se dale déli
na vysilaci a poStovni média. Do poStovnich médii fadime poStovni sluzby, které
dorucuji tiSténé materidly, vzorky, ukdzkova CD apod. Vysilaci média jsou ovlivnéna

rozvojem modernich komunikac¢nich technologii. [6, 21]

Komunika¢ni nastroje pouzivané v pfimém marketingu jsou takové, které umoziuji
stalym nebo potencionalnim zakaznikim okamzit€é reagovat na prezentovanou

nabidku. K témto formdm muze patfit:

e zasilkovy prodej — jeden =z nejstarSich nastroji pfimého marketingu,

k osloveni vybranych zdkaznikl vyuzivaji rizné druhy personalizace,

e Casopisy, noviny — tiskoviny umoziuji oslovit velky pocet lidi s relativné

nizkymi naklady,

e radio, televize — pouziti vysilacich médii je vhodné pro jejich Siroky dosah
a divéryhodnost. Poslucha¢ je vSak vystaven vétSimu tlaku nez u médii
tiSténych, aby si zapamatoval telefonni Cislo ¢i internetovou adresu, na
které by si mohl prezentovany vyrobek zakoupit. Sdéleni musi byt rychle,

jednoduché a zapamatovatelné,

e telemarketing — vyhodou pouziti tohoto nastroje je velkd selektivita a
maximalni interaktivita. RozliSujeme dva druhy telemarketingu aktivni

(odchozi) a pasivni (ptichozi) telemarketing,

e directmail — pfimou postou lze oslovit zakazniky, ktefi na nasi nabidku
odpovidali v minulosti. Nezbytné¢ pro zasilani poStovnich zasilek je mit

seznam adres,

e pfimy prodej,

28



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 29

e clektronicky obchod vyuZivajici komunikaci prostfednictvim internetu,

e-mailu, textovych zprav a on-line inzeraty. [6, 15]

2.4.2 Principy pfimého marketingu

Stavebnimi pilifi, na jejichz zaklad¢ je direct marketing postaven jsou vedle
predvidatelnosti vychazejici zjeho méfitelnosti a statistického pristupu takeé

koncentrace, personalizace a okamzitost.

Koncentrace je schopnost zacileni organizace na potencidlni zdkazniky. Ke
koncentraci se vyuzivaji ptimé zasilky, ve kterych se inzerent zaméfuje na piesny
okruh cilového segmentu. Seznamy adres budoucich kupujicich je mozné ziskat

z telefonniho seznamu nebo riznych databazi.

K personalizaci firemnich nabidek dochézi tehdy, kdyz firma piesné¢ identifikuje
osobu, pro niz je sd€leni ur¢eno. To mlze organizace ucinit oslovenim ¢lovéka

Jjménem nebo personalizaci zabudovat do konceptu zasilky.

Okamzitost se objevuje ve vSech nastrojich pfimého marketingu a souvisi s jeho cilem,
okamzitou akci. Mlze to byt vyzadani zasilky, pfedplatného u Casopisu, novin nebo
Clenstvi v zdyjmovych organizacich. Pro okamzitou odpovéd’ se pouzivaji jednoduché,

mnohdy pfedvyplnéné a snadno pouzitelné odpoveédni formulate. [15]

2.4.3 Méreni efektivnosti prFimého marketingu

Utinky ptisobeni piimého marketingu na cilovou skupinu lze zjistit pom&mé snadno.

Moznosti jak lze zméfit efektivnost tohoto nastroje mohou byt napf.
e pocet osob, které zavolali na telefonni ¢islo uvedené v televiznim spotu,
e pocet osob, jez vyplnili a odeslali kupon piilozeny k ti§ténému inzeratu,
e pocet osob, které odpoveédeli na zaslanou objednavku,

e hodnotit Ize také zakazniky podle cetnosti nakupi, uplynuti doby od
posledniho nédkupu nebo podle primérnych castek vynaloZenych na

nakup. [16]
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2.5 Public Relations

PR neboli vztahy s vetejnosti jak lze public relations pielozit patii k podlinkovym
reklamnim aktivitam slouZicim pievazné k posileni image firmy. U¢inky se neprojevuji
okamzité spiSe az po né€kolika letech. Z tohoto dliivodu neni tento nastroj manaZery
dostatecné vyuzivan. Piinos zjeho pouziti byva vyrazny. PR se Casto pouZivaji
v ptipadé krizové komunikace. PR aktivity byvaji nendkladné, proto jsou vhodné i pro
malé nebo pro firmy, které teprve zacinaji se svou podnikatelskou C¢innosti. Na
realizaci se podili konkrétni povéfena osoba nebo cely utvar. Organizace PR aktivity

muze uskutecovat sama nebo prostfednictvim externi firmy. [5, 11, 18]

PR se zaméfuje na interni a externi zajmové skupiny. Firmy mohou pro publikaci
svych aktivit vyuzit vyro¢nich zprdv, internich nebo tiskovych sdé€leni, firemniho
vestniku, elektronickych médii, venkovni reklamy aj.

Siroky rozsah dostupné techniky méa za cil podpofit firemni image, image znagky,
umét reagovat na negativni zpétnou vazbu prichazejici z trhu, reagovat na problémy s

organizaci, zavést novou image, produkt, politiku, nebo cokoliv co povede k podpoie

a udrzovani pozitivni povésti spole¢nosti. [2, 3, 20]

Tab. 1: Prehled internich a externich skupin [viastni zpracovani]

Interni zajmové skupiny

Externi zajmové skupiny

Zameéstnanci Zakaznici
Odbory Média
Akcionari Mistni komunita

Finan¢ni komunita

Vlada

Skupiny se specifickymi z4jmy

2.5.1 Nastroje PR

V zévislosti na feSeném problému se organizace rozhoduji, zda vyuzije internich nebo

externich forem komunikace pro prezentaci svych zaméra. V nekterych ptipadech lze
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ob¢ formy zkombinovat zejména tam, kde jsou informace t€hoz druhu pouzitelné jak

pro interni vetfejnost organizace tak také externi vetejnost organizace. [20]

Pro interni PR jsou dilezité¢ dobré vztahy uvnitt organizace. K udrzovani a vyvijeni
pozitivnich vztahli v organizaci slouzi fungujici vnitropodnikova komunikace. Mezi

nastroje internich PR patfi:

e rozhovory — se zaméstnanci, skupinové, kvalifikaéni a hodnotici

rozhovory, podnikova shroméazdéni zaméstnanci,

e pisemnd komunikace — firemni noviny, ostatni tiskoviny pro zaméstnance,

mtranet,

e pravni prostitedky — porady zaméstnancli informujici o persondlni a
ekonomické situaci vCetn¢ budouciho vyvoje, projednavani kolektivnich

smluv,

e socialni prostftedky — podnikova jidelna, odmény k osobnim vyrocim,

podpora zajmovych Cinnosti zaméstnanct, dovolend navic,
e ostatni — nasténky, svételné panely, poutace, podnikovy film.

Nad internimi PR pfevazuji nastroje externich PR. Vztahy sexterni vefejnosti
Kli¢ovymi néstroji pro externi PR jsou osobni kontakty, telefonni rozhovory s ptesné
danymi zasadami spravného telefonovani, ucast v pracovnich skupinach, odborné
pfednasky ¢i vystoupeni, tiskové materidly, informacni dopisy, vyrocni zpravy,

casopisy pro zékazniky a internet. [20]

V komunikacni praxi je mozné vyuzit PR nastroji, které se vzdjemné dopliuji a

kombinuji. Mezi tyto aktivity patfi:

e cventy (organizovani udalosti) — specifické akce konané pti pftilezitosti
uvedeni nového vyrobku na trh, ud€leni vyznamného ocenéni aj, které se v
poslednich nékolika letech dostavaji do poptedi zajml jak ze strany firem
tak jejich zdkaznik. K jejich pfednostem patii snaha odlisit se od ostatnich

firem,
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e lobbying — forma PR zaméfend na budovani, posilovani a rozvijeni vztahi
s vefejnymi institucemi, organy statni spravy prostifednictvim prosazovani,

obhajoby a zastupovanim veiejnych zajma,

e sponzoring — zpusob komunikace, ktery umoziuje koupit nebo finan¢né
podpofit ur¢itou spoleCenskou nebo kulturni udélost, potad ¢i umélecke

dilo,

e reklama firmy — spojeni reklamy a PR, v niZ se neprezentuje produkt, ale
firma. Reklama firmy miize byt zamétena na zlepSeni reputace, goodwillu,

nebo posileni image organizace. [5, 8, 9, 22]

PR se odviji od vetejného minéni, image a corporate identity. Tyto tf1 zdkladni pojmy

tvoti zéklad pro pochopeni problematiky public relations.

Ptesnd definice vefejného minéni neni ustanovena. Podle Svobody lze vefejné minéni
charakterizovat jako: “soubor ndzoru, hodnoceni a soudii osob k urcitym
skutecnostem vychazejicim z jejich spolecnych zajmii a postoju”. [20, str. 229]

Ukolem PR je ovlivnit vefejné minéni.

Pojem image ptvodné slouZil k popisu modelu spottebniho chovéani, v dne$ni dobé
zahrnuje predstavy jedince nebo celé vetejnosti o ur€itém objektu nebo subjektu,
kterym miize byt osoba Ci instituce. Vybudovani dobré image, povésti je jednim z cilt

PR aktivit organizace. [20]

Corporate identity ptedstavuje formovani dlouhodobé vize v proménlivych
podminkach spolecnosti. Realizovat corporate identity lze jen promySlenym,

jednotnym a u¢innym chovanim a vystupovanim organizace. [20]

2.5.2 Meéreni ucinosti PR

Hodnoceni vychazi z planu a zvolené strategie. Aby mohlo byt PR uspés$né je v planu
potieba vhodné zvolit cile, cilové publikum a vybrat spravné prostiedky a formy PR,
vcetné spravné navrzené¢ho tématu. Pro kazdou PR aktivitu musi byt sestaven novy
plan, ktery obsahuje: cile, segmentace publika, formuluje sdé€leni, strategické
prostiedky a formy PR. Na operativni rovin€ se zpracovava vlastni plan, vcetné

piesného harmonogramu. VSe musi byt v souladu s cily, obsahem, rozpoctem, ¢asem
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a planovanymi kanaly PR aktivit. VSechny urovné je nezbytné kontrolovat podle
navrzen¢ho planu. Kontrolu provadéji nejCastéji fidici pracovnici PR utvari. Pfi
méfeni UCinnosti je zapotiebi stanovit, kterd oblast se md hodnotit — vnimani PR
aktivit vefejnosti, postoje a nazory vefejnosti nebo ucinky které se maji objevit v

organizaci. [20]

2.6 Osobni prodej

vvvvvv

firem. Osobni prodej pifedstavuje piimy osobni kontakt prodejce s potencidlnimi
zékazniky. Mlzeme jej oznacit jako nejucinnéjsi nastroj komunikace. [24]

S osobnim prodejem se lze setkat ve specializovanych prodejnach, které nabizeji
drazsi a kvalitnéj$i vyrobky a poskytuji vys$Si Groven prodejnich sluzeb. Personal
obchodu poskytuje zakaznikiim potfebné informace o nabizeném zbozi nebo sluzbég,

urovni servisu, piresvédCuji ke koupi a poskytuji managementu zpétnou vazbu. [24]

Na rozdil od ostatnich forem marketingové komunikace mé osobni prodej nékolik
vyhod. K hlavnim pfednostem miZze patfit pfimy osobni kontakt se zdkaznikem a
okamzita reakce na jeho chovani, prohlubovani prodejnich vztahti, budovani databazi
stalych zékaznikli a pouzivani psychologickych postupt ovlivitovani zakazniki a

usmérnovani jejich potieb a pozadavki. [4]

Ukoly prodejniho personalu lze rozdélit do dvou hlavnich oblasti: osobni

piesvédCovani a prodejni ¢innost a osobni kontakt v oblasti neprodejnich cili. [7]

Cinnosti tykajici se osobniho piesvédtovani a prodejni Ginnosti se vyskytuji na
spotiebitelskych 1 primyslovych trzich. Na primyslovych trzich je prodejce velmi
dalezitou osobou. V oblasti neprodejnich cili je uskutechovan osobni kontakt, ktery
nevede piimo k uzavieni obchodu. Obchodnici pomoci téchto aktivit mohou zjiStovat
pruzkum trhu, zji§tovat spokojenost spotiebitelii s produktem nebo poskytovat
technické a poradenské sluzby. K dal§im ¢innostem, které prodejci realizuji, patfi:
vyhleddni a zkontaktovani potencialnich zakaznikli, poskytovat informace o
nabizenych produktech organizace, sjednavat podminky dodavek a cen, realizovat

prodej, poskytovat servisni sluzby, provadét priizkum trhu, zjiStovat potfeby a ndzory
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zékaznika, sledovat ¢innost konkurence a udrzovat a budovat dlouhodobé vztahy se

zékazniky. [7]

2.6.1 Struktura prodejniho personali

Struktura prodejcli je odvozena od podnikovych cili a strategii. RozliSuji se rizné

struktury prodeji — geograficka, vyrobkova, primyslova, kombinovana, funkcni.

geograficka struktura se pouziva tam, kde produkty a potieby zdkaznika

jsou podobné a poptavka je geograficky rozdélena,

vyrobkové struktura je vhodna u firem, které vyrabi a nabizi Siroky

sortiment odlisnych produkti,

u pramyslové struktury dochédzi k ptifazovani prodejcii nebo celych
prodejnich tymi k riznym segmenttim. Ukolem prodejcti v této struktuie
je navazat a budovat dlouhodobé vztahy se zdkazniky a poskytovat jim
odpovidajici feSeni na jejich problémy. Klicovou ulohu hraje podrobna

znalost marketingovych a technickych problémi zékaznika,

funkéni neboli account-management struktura se pouziva tam, kde je
zapotiebi rozvijet pozitivni vztahy se zvlast’ vyznamnymi zadkazniky nebot’

méné jak 5 % zakaznikl tvoii vice nez 50 % trzeb,

kombinovana struktura kombinuje vySe popsané ptistupy. [7]

2.6.2 Typy obchodniho jednani

Na zaklad¢ zvolené¢ho prodejniho jednani a podle rozsahu ukold prodejce 1ze rozlisit

Ctyfi typy obchodniho jednani, které se nazyvayji:

I.

2.

3.

4.

udrzovaci prode;,
konzultativni prode;j,
tymovy prodej,

misionarsky prode;.

Udrzovaci prodej ma za cil udrzet soucasny stav zakaznikll se soucasnymi existujicimi

produkty. Pouziva se u levnéjSich primyslovych vyrobki, u ptimého opakovaného
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prodeje. Vyhodou udrzovaci prodeje pro obchodnika je, ze nevyzaduje pfili§ zvySené
usili pti prodeji.

Konzultativniho prodeje vyuzivaji organizace, které prodavaji vyrobky na zakdzku
podle prani zakaznika. Prodejce se snazi piizpiisobit nabidku na miru zakaznikovi a

udrzovat s nim dlouhodoby vztah.

Tymovy prodej se pouziva u novych technologicky naro¢nych zakdzek. Cely nakupni
proces se realizuje v tymu. Prodejni tym obchodnika se sklada z prodejce, vedouciho
prodeje, technologa, konstruktéra a manazera kontroly jakosti. Zakaznik takeé
nakupuje v tymu. Pfedmétem tymového prodeje je Castecny nakup zafizeni, uvedeni

do provozu, zau€eni obsluhy stroje a financovani projektu.

Misionaisky prodej je typicky tim, Ze obchodnik nevyjednava se zdkaznikem o
nakupovaném mnoZzstvi ani cenach, ale pouze stimuluje poptavku, navstévuje
zékaznika, prezentuje mu nabidku produktl a poskytuje zakaznikovi kontakt na

distributora. [7]
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3 MARKETINGOVE ANALYZY ORGANIZACE

Marketingové analyzy systematicky zkoumaji marketingovou situaci daného
podnikatelského subjektu na trhu a jeho postaveni v daném prostiedi. K témto

analyzadm lze zatradit PEST analyzu a SWOT analyzu. [13]

3.1.1 PESTE analyza

Tato analyza zkoumd externi okoli, ve kterém podnik ptisobi. Slouzi k identifikaci
zmén a trendd, které se uskutecnuji v okoli podniku a mohou ho vyrazné ovliviiovat.
PESTE analyza je rozSitenim PEST analyzy, kterd zahrnuje analyzu politicko-
pravnich, ekonomickych, socialnich a technologickych faktori, které mohou mit vliv

na rozvoj spolec¢nosti.

Do politicko-pravnich faktorti lze zatradit legislativu, pracovni pravo, regulace
upravujici monopolni postaveni apod. Ekonomické faktory zahrnuji hruby domaci
produkt, inflaci, ménové kurzy, nezaméstnanost atd. Socidlni prostfedi zahrnuje
demografické a kulturni prostfedi, v€kovou strukturu obyvatelstva nebo turoven
vzdélani obyvatelstva. Technologické faktory fesi napt. vladni vydaje na vyzkum a
vliv zmén informacnich technologii. PESTE analyza zkoumé oproti PEST analyze

také ekologické faktory, které firmu ovlivituji. [1]

3.1.2 SWOT analyza

SWOT analyza se pouziva k identifikaci firemni strategické situace s ohledem na
vnitini a vnéj$i podminky organizace. Poskytuje informace o silnych (Strenght) a
slabych (Weakness) strankach firmy, které se vztahuji k vnitini situaci firmy a o
moznych pfilezitostech (Oportunities) a hrozbach (Threats), jez vyplyvaji z vnéjSiho
prostiedi a plisobi na organizaci prostfednictvim nejriiznéjSich faktort. Firmy se maji
snazit eliminovat slabé stranky, posilovat silné stranky, vyuzivat pfilezitosti a
predikovat moznéd ohrozeni. SWOT analyza se nejCastéji zapisuje v grafickém
vyjadieni v podobé¢ tabulky o ¢tyfech kvadrantech s nazvy silné stranky, slabé stranky,
prilezitosti, hrozby. [13]
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3.2 Zhodnoceni teoretické ¢asti diplomové prace

Pfedmétem teoretické Casti diplomové prace je zpracovani literarni reSerSe na téma
marketingova komunikace. Marketingovd komunikace, ktera je nékdy v odborné
literatufe nazyvana téz jako propagace, je nedilnou soucasti celého marketingového
mixu. Pomoci vhodné sestaveného komunika¢niho mixu miize spolecnost zvetejiiovat

sveé nabidky tykajici se produktli nebo sluzeb svym potencialnim zadkaznikim.

V uvodni cCasti jsou popsany zakladni principy komunikace, zdkladni komunikacni

model, cile komunikace, komunika¢ni strategie a integrovand marketingova

vvvvv

Protoze v analytick¢ a projektové Casti budou pouzivany nastroje komunika¢niho
mixu, je ve&tSina teoretické casti diplomové prace veénovana pravé tématu
komunika¢niho mixu a jeho jednotlivym nastrojim, tedy reklamé¢, podpoie prodeje,
public relations, pfimému marketingu a osobnimu prode;i.

Jako soucast teoretické Casti jsou popsany 1 marketingové analyzy organizace, které
budou provedeny v analytické Casti. Jedna se o analyzu PESTE, ktera organizaci
podava uceleny piehled o stavu ekonomiky v zemi a dalSich dualezitych faktorech,
které organizaci ovliviuji pfi vykonavani podnikatelské Cinnosti a analyzu SWOT,

24

kterd hodnoti vnitini a vn&jsi faktory, jeZ na firmu ptsobi.

rowr

Pti zpracovani teoretické Casti je nejvice Cerpano z dila autora Miroslava Foreta a
autorky Jany Pfikrylové. Oba dva autofi jsou povazovani za jedny znejlepSich
popisujici problematiku marketingové komunikace. Cerpano je také z literarnich dél

zahrani¢nich autorti, zejména spisovatelli Kennetha Clowa a Patricka de Pelsmackera.

Na zéklad¢ poznatkll zjisténych v teoretické c¢asti bude zpracovana analytickd a

projektova Cast diplomové prace.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 ZAKLADNI INFORMACE O SPOLECNOSTI

Obchodni jméno: Iveco Czech Republic, a. s.
Sidlo: Dobrovského 74/11.
566 03 Vysoké Myto
ICO: 48171131
Pravni forma:  akciova spolec¢nost
Datum zapisu: 1. 7. 1993
Zakladni kapital: 1 065 559 000,- K¢

Spole¢nost byla zalozena podle § 172 Obchodniho zékoniku a je zapsana
v obchodnim rejstiiku vedeném u Krajského soudu v Hradci Krélové, oddil B.,

s Cislem vlozky 936.

Vlastnikem spole€nosti je z 97, 98 % Iveco France S. A, zbyvajici 2, 02 % tvofii
ostatni spole¢nici. Akciova spoleénost nevlastni zadnou pobocku mimo tzemi Ceské

republiky.

4.1 Organizacni struktura

Statutarnim organem spolecnosti je pifedstavenstvo, které spolecnost zastupuje
navenek a fidi ¢innost organizace. V Cele predstavenstva je pifedseda. Tim byl valnou
hromadou zvolen 14. 1. 2011 pan Ing. Pavel Pachovsky. Ve funkci mistoptedsedy
pusobi od 14. 1. 2011 pani Ing. Markéta Kopecka, pocet ostatnich clent
v predstavenstvu je pét. Na vykon plisobnosti piedstavenstva dohlizi dozor¢i rada,
sloZzend s osmi Clend, v Cele s pfedsedou panem Guido Moscheni, ktery tuto pozici

vykonava od 28. 4. 2010. [39]

4.2 Predmét podnikani

Vyrobni podnik se sidlem ve Vysokém Myté se specializuje pfedev§im na vyzkum,
vyvoj, vyrobu a prodej autobust a vyrobu motort. K dalsi ¢innosti spolecnosti patii
zajiStovani po prodejnich sluzeb zahrnujici poskytovani servisu a nahradnich dilt pro

autobusy.
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4.3 Historie spolecnosti

Ptestoze nazev spolecnosti Iveco Czech Republic, a. s. se pouziva na ¢eském trhu od
roku 2007, historické kotfeny této spolecnosti sahaji az do roku 1895, kdy ve
Vysokém Myté Josef Sodomka zalozil firmu na vyrobu koc¢ari a uzitkovych vozi pod

nazvem Prvni vychodocCeska vyroba kocarta Josefa Sodomky.

Mezi dals$i vyznamné roky z historie spoleCnosti lze zaradit rok 1940, kdy byla
zahajena vyroba prvnich méstskych autobusii a ve spolupréci s firmami MAN a
Siemens sériova vyroba Ctrnacti kusu trolejbusti. V roce 1948 dosSlo k znarodnéni
firmy a zmén€ ndzvu na Karosa, tovarna na karoserie a vozy, narodni podnik se
sidlem ve Vysokém Myté. Roku 1993 vznikla Karosa a. s. a jejimi vlastniky se stali se

34 % Renault V. 1., 17 % vlastnila EBRD a zbytek ostatni akcionafi.

Ke vzniku narodniho holdingu Irisbus Holding S. L., vnémz 50 % akcii vlastnil
Renault V. I. a 50 % akecii italské Iveco doSlo vroce 1999. Irisbus ma za cil

koordinovat nakupy strategickych komponent, primyslovou politiku a vyvoj.

17. 10. 2001 byla sepsana dohoda spole¢nosti Renault V. 1. a Iveco o prevedeni
vlastnickych podili. Iveco ziskalo 50% ucast Renaultu V. L. v Irisbusu. Doslo také
k vymezeni ekonomickych a obchodnich vztahli nezbytnych po ptfechodné obdobi

nutnych k uskute¢néni celkového sjednoceni.

Ke sjednoceni spolecnosti Irisbus doslo 31. 12. 2002. [39]

4.4 Soucasnost

Irisbus Iveco je mezinarodni spolec¢nost, kterd na trhu patii k jednomu z
nejdilezitéjSich svetovych vyrobei uzitkovych vozidel, autobust a specialnich vozidel
a zaroven je svétovym vyrobcem naftovych motorti. Koncern Iveco se zabyva
vyrobou téchto vozidel — ndkladni automobily, motory, autobusy, specidlni vojenska

technika a hasi¢ska vozidla.

Vyrobni zavody méa Iveco v Evropé, Cing, Indii, Rusku, Turecku, Australii,

Argentiné, Brazilii a Jihoafrické republice.

Spole¢nost klade daraz na politiku péfe o zivotni prostiedi a stim souvisejici

investice do vyzkumu a vyvoje ekologicky Setrnych vozidel.
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Politika spolecnosti

Iveco se vprvé fadé chce prosadit jako vyrobce hromadné dopravy osob a byt

v tomto oboru celosvétoveé uznavanym vzorem. Toho chce dosahnout zejména:

1. neustalym ptizpisobovanim vyrobniho programu, zdokonalovanim uZzitnych
vlastnosti vyrobkli a nabidkou sluzeb odpovidajici pozadavkim trhu s cilem

dosahnout spokojenosti u vSech svych zakaznik1,

2. aktivnim pfistupem k ochrané Zivotniho prostiedi a sledovdnim soucasnych

trendd v doprave,
3. darazem na trvaly rist rentability spole¢nosti,
4. zdokonalovanim metod prace a rozvojem schopnosti pracovnikd.
Vize spolecnosti
Byt leadrem mezi konkurenty a nabizet zékazniktim kvalitu a hodnotu.
Poslani spole¢nosti

Nabizet feSeni dopravnimu primyslu na zdklad€é vyjimecné kvalifikace vyrobniho

personalu spole¢né s vyuzitim spoluprace s partnery po celém svété.
Z:iakladni uznavané hodnoty spolecnosti

e vykonnost, spolehlivost, odhodlanost, tymovy duch.
Iveco Czech Republic, a. s.

Ve svété patii k jednomu z nejlepSich vyrobei linkovych autobusii. Pfedni misto na
svétovych trzich obsazuje hlavné diky dobrému poméru uzitnych parametrti a kvality
k cenég, dostupné siti autorizovanych servisti, dostupnosti origindlnich ndhradnich dili
a spokojenosti zdkazniki s provozem autobusi znacky Iveco. Stejné jako cely
koncern vyznava 1 ,Ceské*“ Iveco jednoznaCnou orientaci na zakaznika, které je

zakladnim prvkem politiky jakosti a souc¢asné obchodni strategie spolecnosti.

Autobusy vyrabéné ve Vysokém Myté se prodavaji nejen do Francie, Italie, Némecka
a dalSich evropskych stati, ale také do karibského Guadeloupu nebo do Reunionu v

Indickém oceanu, Bejratu ¢i do Egypta.
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Iveco Czech Republic, a. s. se opakované prosazuje mezi spéSnymi a silnymi firmami
Pardubického kraje. Svoji €innosti se podili také na Zivoté samotného Vysokého
Myta. Podnik pravidelné vyplaci vyplaty svym zaméstnanctim, podporuje mésto a
prosazuje stabilni politiku zaméstnanosti, to vSe napomaha k vytvofeni dobrého image
spolednosti. Piestoze spoleénost na Ceském trhu prodava své vyrobky od roku 2007
pod znackou Iveco Czech Republic, a. s., stdle se v myslich vefejnosti vybavuje

znacCka Karosa a. s.

4.5 Logo spole¢nosti

Logem spole¢nosti je delfin, ktery byl zvolen pro své zvlastni fyzikalni vlastnosti a

v

hodnoty, které umoznuji navazat citovy kontakt se zakazniky, fidi¢i a cestujicimi.

irisbus
IVECO
Obr. 6: Logo

spolecnosti [39]

Navrzené logo musi splilovat piesn¢ dana kritéria a na vSech dokumentech, které jsou
vydavany jednotlivymi spole¢nostmi v ramci celého koncernu, musi byt totozné. Logo

spolecnosti se skldda z jednoho symbolu — delfina a dvou monogramu — Irisbus Iveco.

Ptisn€ je rovnéZ kontrolovano dodrZzovani barev. Snadn4 Ccitelnost loga a
jednoduchost barev jej umoziuji pouzivat za vSech okolnosti. Pro okamzitou
identifikaci loga spolecnosti nesmi byt symbol delfina, jako znaku spole¢nosti pouzit
samostatné a odd€len od monogramu. Pfi psani monogramu v textu se dodrzuje psani
pouze pocatecnich velkych pismen.

V logu spolecnosti jsou pouzity barvy modra a Sedd, dle pfesné¢ dan¢ho Cisla,
v moznych ekvivalentech pro cCtyfbarevny tisk. V ojedinélych piipadech je mozné

pouzit i1 jednobarevné verze loga a to v barvach Sedé nebo cerné.
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Komunikacni politika centrdly pfesné neurcuje, zda ma byt monogram uvedeny pod

symbolem nebo napravo od symbolu.

K ptatelské image dopravnich prostiedkli pfispiva také moderni design v podobé&

usmévave tvare na predni masce vozidla.

N~

-

Obr. 7: Moderni design masky autobusu [39]

4.6 Produktové portfolio

Spole¢nost ma mnoho vyrobnich zavodi po celém svété. Produktového portfolio

organizace muzeme zafadit do kategorii:
e meéstské,
e meziméstské,
e turistické,
e  minibusy.
Ve vyrobnim zavod¢ ve Vysokém Myté se vyrabéji z vySe uvedenych tyto vozy:
e Arway, Crossway, Récréo, Crossway LE, Citelis.
Arway

Viiz urceny k prepravé cestujicich na delSich meziméstskych a méstskych linkach.
Jeden z prvnich modeli vybavenych motorem Iveco Cursor 8 a splitujici emisni normu
Euro 4. Model se vyznacuje nizkymi provoznimi ndklady, optimalni spotiebou,

vysokou spolehlivosti, nizkou poruchovosti a ohledem na Zivotni prosttedi. ARWAY
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si zdkaznici mohou zakoupit v délce 12M nebo 12,8M a ttindpravovy v délce 15M

s poctem 71 mist k sezeni.
Crossway

Meziméstsky autobus urceny pro piepravu osob na stfedni a delsi vzdalenosti. Délka
autobusu je pouhych 10,6M. Interiér vozidla je navrZen tak, aby navozoval pocit
harmonie a vyvazenosti. K piijemnéjSimu cestovani patfi mimo jiné ergonomicky

feSena sedadla.
Crossway 12M

Viiz koncipovan v souladu s evropskymi normami. Velky diiraz je kladen na oblast
bezpecnosti. Proto jsou vSechna sedadla vybavena bezpecnostnimi pasy. Hledi se
rovnéZ na pohodli fidice, na piani zdkaznika lze vz vybavit automatickou
pievodovkou. V zdkladni verzi je viz vybaven mechanickou ftadici pakou
s pneumatickym posilovanim, Sirokymi zpétnymi zrcétky, ventilatory zabudovanymi v
palubni desce, slunecni clonou a ukazatelem vnéjsi teploty. Viz je mozné koupit ve

varianté 12,8M.
Crossway LE

Nizkopodlazni autobus v pfedni polovin€ vozidla. Diky tomuto feSeni je vhodny pro
maximalni komfort cestujicich a soucCasné cenové dostupny pro provozovatele.
Autobus je vybaven mechanickou vyklopnou ploSinou pro osoby se zhorSenou
pohyblivosti a kneelingem. — schopnost vozidla snizit ndstupni hranu a umoZznit snazsi
nastup, napt. pro matky s kocarky apod. Velky diraz pii vyrob¢ je kladen na politiku
zivotniho prostiedi, bezpecnost, komfort a pohodlny pfistup a nizké naklady. Vyréabi
se vprovedeni dvoudvefovém v délce 12M, nebo ttidverovy v délce 12M nebo

12,8M.
Crossway LE LINE

Dvoudvétovy meziméstsky autobus, ktery je vhodny k pouziti i v méstském provozu.
Na zéklad¢ pozadavkl zdkaznika je mozZzné zdkladni model doplnit o mechanickou
vyklopnou ploSinu, automatickou pievodovkou VOITH, volitelnou vyskou pérovani.

Lze zakoupit jak v délce 12M tak 12,8M.
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Citelis

Autobus, jehoz prednosti je jedine¢ny design. Novinka, ktera se zacne ve vyrobnim
zavod¢ ve Vysokém Myté vyrabét na jafe letosniho roku. Vice prosklenych ploch
umoznujici lepsi viditelnost a plisobi odlehéenym dojmem. VyznaCuje se svoji
Setrnosti k zivotnimu prostiedi, nizkou hlu¢nosti a zvySenou ochranou atmosféry pred
Skodlivymi emisemi. Dodrzuje respektovani bezpecnost a maximalni spolehlivosti.
Vozidlo mtize byt vybaveno vyklopnou plosinou a je uzptisobeno funkci naklapéni pii
zastaveni. Vyrabén je ve verzi 12M, 12M CNG - s pohonem na zemni plyn, 18M,
18M CNG.

Récréo
Autobus ur¢eny k piepravé Skolni mladeze do Skoly a ze Skoly. Interiér vozidla je

navrzen tak aby Skolni zavazadla mohla byt uloZena pod sedadla. Tento typ autobust

se vyvazi ptrevazné na francouzsky trh.

-

| VYROBNI ZAVOD .,#

W KT ey

Obr. 8: Pohled na vyrobni zdavod spolecnosti [39]
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5 MARKETINGOVE ANALYZY ORGANIZACE

Strategické analyzy slouzi firmam jako vychodisko pro urceni sprdvného sméru jak
dosahnout vytcenych podnikovych cili. V praxi se obvykle rozliSuji dvé hlavni
kategorie analyz, analyza vnéjSiho prostfedi organizace a analyza vnitiniho prosttedi

organizace.

5.1 Analyza vnéjSiho prostiedi

Pfedmétem analyzy vnéjsiho prostiedi je zkoumat vSechny prvky, které firmu ovliviuji
zvenCi. V praktické ¢asti bude zpracovana PESTE analyza, kterd podava uceleny
piehled o vSech faktorech, kter¢ musi firma pii své podnikatelské Cinnosti brat

v uvahu.

5.1.1 PESTE analyza

Analyza PESTE zkouma politicko-pravni faktory, ekonomické faktory, znich
pfedevS§im vyvoj hrubého domaciho produktu, zmény ménového kurzu, miru
nezaméstnanosti a vyvoj inflace. Dale se analyza PESTE zabyva identifikaci
socialné-kulturnich faktorti, technologickych faktordt a v posledni dobé hodné
zminovanymi ekologicky faktory, které maji vliv na podnikatelskou ¢innost

organizace.
Politicko-pravni faktory
e Politické faktory

Soucasna situace v nasi ¢eské politice neni ptfiznivd. Negativné dopada na obyvatele 1
podnikatelské subjekty. Ocekavané zvyseni v letech 2011 - 2014 dané z pfidané
hodnoty na 17, 5 % u vSech vyrobki, bude vést ke zdraZeni cen potravin a energii.
Také soucasny stav v zahrani¢i nepfispiva k rozvoji blahobytu, situace v Japonsku a

Severni Africe. Stéle je nutné jesté fesit nasledky hospodatské krize.

Hospodaiska krize ovlivnila produkci ve vyrobnim zavodé ve Vysokém Myté. Pied
krizi se vyroba v priméru pohybovala na Grovni 2 800 kusii za rok. Za rok 2009
doslo k poklesu vyroby a vyrobilo se 2 694 ks vozidel, v roce 2010 vyroba klesla na
hranici 2 227 ks. Planovand vyroba na rok 2011 je piesdhnout hodnotu 2 941 ks.
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Nicméné politickd nestabilita vlady a zmény, které lze v pfiStich n€kolika letech
oCekavat zieyme nepiispéji k pozitivnimu vyvoji tohoto vyrobce.
e Pravni faktory

Témét vSechny ndkupy autobust jsou feSeny prostiednictvim zadavani vetejnych
zakazek. Dohled nad dodrZzovanim zakona o vetejnych zakazkach vykonava Utad na

ochranu hospodaiské soutéze.
Ekonomické faktory
e Vyvoj HDP

Vyvoj hrubého doméciho produktu mé pozitivni trend. Ve srovnani s rokem 2009
doslo ke konci roku 2010 ke zvySeni o 2, 2 %. Vyrazny vliv na tento nartst mélo

zvySeni hrubé piidané hodnoty o 3, 1 % a pokles dan¢€ z produktt o 4, 8 %.

Na celkovém riistu ekonomiky se podilel zna¢nou mérou zpracovatelsky primysl.
Doslo k obnoveni exportu, hlavné u vyrobcli dopravnich prosttedki, strojirenstvi a

elektrotechnickém pramyslu.

Negativni vliv na vyvoj HDP mélo snizeni rozpoc¢tovych vydaji vladnich instituci. Ve
srovnani s rokem 2010, doslo v ¢eské ekonomice, v roce 2011 ke zvySeni priimyslové
produkce zaroven hodnota novych zakazek meziro¢né vzrostla o 19, 2 % a zvysily se

také trzby z priimyslové ¢innosti. [29]
e  Meénovy kurz

Ceskd ména je v souCasné dobé jednou z nejvice posilujicich mén svéta. Posilovani
kurzu koruny zleviiuje dovoz naopak firmy, které jsou zaméfeny na export, ztraceji.
Negativnim zpisobem ovlivituje podnikani spolecnosti posilovani ¢eské koruny viici

meén€ euro a americkému dolaru.

Vzhledem k tomu, Ze vice nez 60 % produkce Iveca je vyrabéno pro export snizuje

tento fakt konkurenceschopnost podniku.
e Nezaméstnanost

Soucasna mira nezaméstnanosti nasi republiky, pocitand k 8. 3. 2011 je 9, 6 % a klesla
o 0, 1 % oproti mésici tnoru. Zvysil se pocet volnych pracovnich mist o

2,5 % na 32 164 a urady prace registrovaly 566 896 uchazecli o zaméstnani. [29]
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Podle analytikli vSak zvySeny pocet volnych pracovnich mist neni divodem
k optimismu. Nelze fici, Ze by se situace na trhu obracela k lepSimu, dé se ocekavat,

ze nezamestnanych bude nadale piibyvat. [31]

V Pardubickém kraji, kde ma spole€nost sidlo, se nezaméstnanost pohybuje na hranici

10 %. [26]

Iveco ve Vysokém Myté zaméstnavd 2 226 zaméstnanci a patii k jednomu
z nejvétsich vyrobnich podnikdi v Pardubickém kraji. Timto vysokym poctem

zaméstnavanych osob se podili na snizovani nezaméstnanosti v kraji.
e Inflace

Ve srovndni se stejnym obdobim roku 2010 se v unoru 2011 zvysily spotiebitelské

ceny o 0, 1 %. V tthrnu ceny zboZi vzrostly 0 0, 1 % a ceny sluzeb o 0, 2 %. [29]

Nadale se da predpokladat zvySovani inflace, které bude mit negativni vliv na vyrobu
autobust a jejich nasledny prodej. Toto zvySeni inflace se negativné projevi u zvySeni

cen dodavanych komponent a ve vysledné cené vyrabénych vozidel.
Socialné-kulturni faktory
e Demograficky vyvoj

Pocet obyvatel Pardubického kraje je 516 329, coz je o 835 osob vice nez na konci
roku 2009. Mira ekonomické aktivity obyvatelstva se snizuje, plati to hlavné pro
osoby mezi 20 — 24 rokem Zivota, kdy mladistvi uchazeci davaji pirednost vzdélani
pfed ndstupem do zaméstnani. Vlivem nizkého poctu zaméstnavatelll v kraji se lidé
Casto stéhuji za praci do vétSich krajskych mést. [26]

V Pardubickém kraji, obdobné jako v jinych krajich Ceské republiky se stale zvysSuje
trend starnuti populace. D4 se predpokladat, Ze starsi lidé budou vice vyuzivat pii
cestovani hromadnych dopravnich prostiedkil, autobusti. Cim vice budou lidé jezdit

autobusy, tim vice budou posilovany dopravni spoje a dojde k nartstu prode;ja.
e Mira vzdélanosti

V posledni dobé stale vice pribyva studenti vysokych skol, ubyva lidi s uplnym

sttednim vzdélanim a s odbornym sttednim vzdélanim s vyuénim listem.
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Uroven vzdélanosti pracovni sily je nizka. Pievladaji vysokoskolsky vzdélani lidé nad
lidmi se stfednim vzdélanim. Ziskané znalosti vysokoSkolakli jsou spole¢nostmi
nedoceiiované a tak pravé vysokoskolsky vzdélani lidé odchazeji za praci do okolnich
meést. Pracovni trh vyuZziva vice pracovnikii s niz$i kvalifikaci a nabizi vice manudlnich

pozic. [26]

Mira vzdé€lanosti v nas$i republice a trend mladych lidi pokracovat po stfedni Skole
dale ve studiu na vysoké Skole neni pro firmu dobry. Firma potifebuje mladé
kvalifikované lidi nejlépe s vyu€nim listem do svého vyrobniho zavodu. Nedostatek
kvalifikovanych zaméstnanci ve vyrobnim zdvod¢é fesi spolecnost najimdnim
pracovnikll prostfednictvim persondlnich agentur. Spole¢nost uvazuje rovnéz o ztizeni

vlastniho vyucniho stiediska, které by vzdélavalo budouci zaméstnance organizace.
Technologické faktory

Vladni vydaje do védy a vyzkumu vroce 2010 klesly na 16, 25 mld. K¢ a
s vynaloZzenou castkou 13, 8 mld. K¢ se soustied’uji hlavné do vyrobniho sektoru.
Pocet projektii se v loniském roce zvysil na 209. Do vyzkumu a vyvoje se investovalo

1,8 mld. K&. [28]

Technologické faktory a uroven technologie ve spolecnosti je v soucasné dobé na
piijatelné¢ urovni. Investice z vefejného sektoru plynou piredev§im do vyroby a tak
spolecnost mize rozSifovat vyrobni zavod ve Vysokém Myté a produkovat vice
vyrobki.

Spolecnost v loniském roce vytvofila a uvedla do provozu interaktivni technickou
dokumentaci v elektronické podob& pro potieby obchodnich partnerti a dealert.
Zaveden byl novy organizacni model technické pomoci Help desk pro opravy vozidel.
Ten umoziuje lepsi fizeni technické podpory. Nové strukturovany proces, v némz se
nahrava a monitoruje kazdy hovor v redlném cCase, vyuziva nejmoderné;si technologii,
kterou Iveco pro tuto c¢innost vytvofilo. Sluzba Help desk je nové pouzZivana
v autobusovych servisech na ¢eském a slovenském trhu a planuje se jeho zavedeni do

nakladnich vozidel, pro ¢esky a slovensky trh.

Spolecnost obnovila technologie také u vyrobni ¢mnnosti. Ke zvySeni technologické

kapacity ptispély instalace svafovacich robotli a automatické kotoucové pily.
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Spolecnost vynaklada kaZzdoro¢né nemalé finanéni prostiedky do oblasti konstrukce a
vyvoje. Za rok 2010 vynaloZilo Iveco Czech Republic a. s. celkové ndklady ve vysi
4110 000 €. [39]

Ekologické faktory

O cekologii a otazkach tykajici se ochrany zivotniho prostiedi se vedou cetné
rozhovory. Stale vznikaji nové zékony, tykaji se ochrany ovzdusi, ochrany vod a
nakladani s odpady. Splhovat ekologické faktory je hlavni véci, na niZ Iveco dohliZi.
Byt Setrny k ochrané Zivotniho prostiedi je také jednim zboda celkové politiky
Irisbusu. Spolecnost Iveco vypracovala v roce 2008 Politiku Zivotniho prostiedi a pro
jednotliva pracovisté vytvofila registr environmentdlnich aspekta, ktery je tvoien
emisemi do ovzdu$i, produkci odpadu nebo vznikem odpadnich vod. Spole¢nost
dohlizi na tfidéni odpadu na pracovistich a hledd kofenové pficiny, které v tomto
ptipadé spatiuje u pracovniki, kterym je lhostejno do které odpadové nadoby odlozi
odpad. Na pracoviStich dochazi také k pravidelné¢ kontrole v podobé auditii. Pro
nasledujici obdobi se spole¢nost musi zaméfit na Gisporu energii, snizovani t¢kavych
organickych latek produkovanych na olakovanou plochu autobusti a zvyseni recyklace

obalii. [39]

Tab. 2: Analyzované viivy okoli [vlastni zpracovani]

Pozitivni faktory Neutralni faktory Zaporné faktory
Rist HDP Politické faktory Posilovani ¢eské mény
Véda a vyzkum Préavni faktory Urovei vzdélanosti

Diiraz na ekologii

Nezaméstnanost

Inflace

Primérna mzda

Zivotni aroven

Demografie
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5.2 Analyzy marketingové komunikace

Spole¢nost Iveco Czech Republic, a. s. vynakladd kazdy rok nemalé financni
prosttedky ze svého rozpoctu na propagacni ¢innosti. Pro ptehled je uveden graf za
posledni cCtyfi roky. Ztohoto rozpoCtu jsou hrazeny piedevSim prezentace

spolecnosti, vystavy, reklamni pfedméty, tvorba propagacnich materidli a navstévy

zékaznikd.
Tab. 3: Prehled vydajii na propagaci (v tis. Kc)
[39]
Rok Vydaje na propagaci
2008 19 200
2009 4200
2010 4200
2011 7 000
Pirehled vydajl na propagaci
25000

—~ 20000
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2
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Obr. 9: Prehled vydajii na propagaci mezi lety 2008 — 2011 [vlastni

zpracovani]

Z grafu je patrny skokovy pokles vydaji na marketingovou komunikaci mezi lety

2008 a 2009. Stené jako u vétSiny ostatnich podnikii méla na tento pokles vliv
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celosvétova hospodarska krize. Spolecnost vynakladala finan¢ni prostfedky jenom do
vystavach v tuzemsku 1 zahrani¢i, omezila tvorbu tiskovych reklam, uspotadala méné
obchodnich setkdni s partnery a vyznamnymi zakazniky. Poklesla také prezentace
v médiich a méné zrozpoctu vynaloZila na spoleCenské a kulturni akce pro své
zaméstnance. Od roku 2011 se piedpokladd, ze spole¢nost bude investovat finan¢ni
prostiedky do prezentaci a ptredstavovani firmy na zahrani€nich trzich. V rozpoctu
propagace jsou zahrnuty také naklady na ndkup reklamnich darkovych predmétd,
které¢ si spoleCnost objednava prostfednictvim centralnich internetovych stranek

spolec¢nosti Irisbus za zvyhodnéné ceny.

Rozpocet na komunikaci je z centraly spolecnosti rozdé€lovan na zdklad¢ dosazeného

obratu a podle velikosti trhu, které ma Iveco Czech Republic, a. s. na starosti.

5.2.1 Analyza komunika¢niho mixu
Reklama
e Televizni reklama

— spolecnost pro prezentaci vyrobku znacky Iveco televizni reklamu
nevyuziva, zejména z toho ditvodu, Ze se zamétuje na specifickou cilovou
skupinu, na B2B segment. Zaroven televizni spoty jsou pfili§ ndkladné a

pro B2B segment nevyhodné.
e Rozhlasova reklama

— rozhlasovou reklamu rovnéz piimo k prezentaci vyrobkl nevyuziva.
V Ceské republice neexistuje specidlni radio s hlavni tématikou zaméfenou
na dopravu. Rozhlasové reklamy jsou urCeny piedevSim pro produkty

urcené pro spotiebitelsky trh.

Rozhlasu jako média Iveco vyuziva velmi ziidka, pouze pii posilovani
povédomi o spole¢nosti, aktivitach tykajicich se dne otevienych dveti a pii
nabirani novych zdkaznikd. Za timto ucelem se spolecnost prezentuje jen

v regionalnich radiich Pardubického kraje.
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Tisténa reklama

— oblast tiSténé reklamy se spole¢nost snazi vyuzivat. Inzeruje v novinach a
Casopisech, hlavné urCenych pro dopravce a zijemce o autobusovou
dopravu. K prezentaci vyuzivd okruh médii, se kterymi pravidelné
spolupracuje, jedna se predevsim o odborné magaziny a noviny z Ceské
republiky a také Slovenské republiky. Z CR inzeruje predevsim
v AutoProfi, Doprava a Silnice, Trucker, Truck Magazin, Lastauto
Omnibus nebo v novinach Méstska doprava. Na Slovensku inzeruje

pfedevsim v novinach Transport.

V téchto titulech spole¢nost vyuziva produktové inzerce, ktera je bud’
zaméfena na jednotlivé modely autobusii, nebo na celou fadu vozidel,
které jsou ve vyrobnim zavod¢ vyrabény. Iveco se nejcastéji prezentuje na
nejviditelnéjSich strankach Casopisti a novin a vyuziva celostrankovych

nebo pulstrankovych formata reklamy.
Venkovni reklama

— spolecnost ji vyuziva v podobé firemnich aut, které¢ maji tmavé modrou
barvu s bilym delfinem. Na kazdé budové spolecnosti, administrativni a na
vratnici u vyrobniho zavodu, je vyrazné logo spolecnosti a firemni vlajky
v bilé¢ barvé s modrym delfinem. Znak Irisbus Iveco se objevuje také na
autoplachté navésti nakladnich vozidel spole¢nosti Smidl s. r. o. jako
vyhradniho zajistovatele dopravy vyrobkl, pro spole¢nost Iveco Czech
Republic, a. s.

Reklama na internetu

— spolecnost umistuje reklamni bannery v podobé out of the banner na
internetové stranky zaméfené pro dopravce, na Busportal.cz a na
Busportal.sk. Tento typ internetové reklamy je zvolen, jelikoZ patii

k nejméné agresivnim druhtiim reklamy na internetu.
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G
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Obr. 10: Ukdzka internetové reklamy [39]

Spolecnost Iveco Czech Republic, a. s. nevlastni internetové stranky, proto

kliknuti na reklamni banner odkaze uzivatele na stranky koncernu Irisbusu.

IRISBUS IVECO, CORPORATE
PLEASE SELECT YOURLANGUAGE ~ »ENGLISH »FRANCAIS *[TALIANO

Obr. 11: Uvodni strana Irisbusu Iveco [39]

Tyto stranky jsou pouze v anglickém, italském a francouzském jazyce. Pro bézného
Ceského uzivatele jsou informace hiife dostupné. Poskytuji pouze zakladni informace
o Irisbusu. Dobfe je na nich zpracovan pouze katalog vyrobku s fotografiemi, véetné

technického popisu vozidla.

Reklama na trhu dopravnich spolecnosti ptisobi spiSe informativné. Zakaznici
reklamou na dopravni prostiedky, autobusy, nejsou pii vybéru nového vozidla piimo
ovlivnéni. Nakupy autobusti se z vétsi ¢asti uskutec¢iuji na zakladé vybérovych fizeni,

tendru.
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Podpora prodeje

Podpora prodeje poskytovana spolecnosti Iveco Czech Republic, a. s. se orientuje jak

na zakazniky, tak na obchodni mezi¢lanky, zprosttedkovatele.
e Podpora prodeje pro zakazniky

Co se tyka vSeobecné podpory pro zékazniky, spolecnost kazdy rok vytvaii plan akci
za oblasti Easter Europe. K EE, za které je Iveco ve Vysokém Myté zodpovédné,
patii tyto zemé: Ceskd republika, Slovenska republika, Polsko, Mad’arsko,
Rumunsko, Bulharsko, Slovinsko, Chorvatsko, Finsko, Island, Ukrajina, Kypr,
Recko, Malta.

Podpora prodeje pro zdkazniky z téchto zemi zahrnuje predevsim vystavy, road show,
predstavovani novych vozidel pro svéfené zem& nebo prezentace autobust

jednotlivym zemim.
Iveco se v letoSnim roce bude castnit téchto vystav a veletrhii:
— Transport 2011 v Dansku,
— UITP (Mobility & City Transport Exhibition) v Dubai,
— Autosalon v Nitfe,
— Busworld v Belgii,
— GART Public Transport Exhibition ve Francii,
— vystava Comtrans v Moskve a,
— vystava Transexpo v Polsku.

Béhem roku spolecnost organizuje, pro své zakazniky, také ptredvadéci jizdy

jednotlivych modeli autobusti.
e Podpora prodeje pro obchodniky

Iveco pro své obchodni mezi€lanky kazdy rok potfadd obchodni setkédni, k tém

leto$nim bude patfit:
— 3. setkéani obchodniki z oblasti Eastern Europe,

— setkani hlavnich obchodnich partnert ze Slovenské republiky,
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— setkéni hlavnich obchodnich partnerti z Ceské republiky,
— predstaveni hybridniho Citelisu,
— predstaveni Magelysu,

Spolecnost pouziva jako soucdst podpory prodeje reklamni predméty. Ty poskytuje
jak zdkaznikim tak také distributoriim. Do portfolia propagacnich pfedméta patfi:
cepice s kSiltem, propisovaci tuzky, bloky, karty, tricka, deStniky, dievéné puzzle,
piivésky na mobil, flash disky a zmensené modely autobusii. Na vSech pfedmétech je

uvedeno vyrazné logo Irisbus Iveco.
Piimy marketing

Spolecnost Iveco Czech Republic, a. s. oslovuje své zakazniky prosttednictvim

vytvofené databaze, kterd je pro B2B segment nezbytna.
K prezentaci svych vyrobkli ma spole¢nost vytvofen a pouziva:

e on-line katalog, ve kterém jsou popsany podrobné¢ jednotlivé modely vSech
vyrabénych autobust s technickymi specifikacemi, samoziejmosti jsou take
fotografie jednotlivych modeld. Nedostatkem tohoto on-line katalogu je,
7ze piipadni zdjemce o koupi autobusii vném nemaji moznost najit
pofizovaci cenu nového vozu a musi kontaktovat obchodni zastupce. Tyto
katalogy v elektronické podobé spoleCnost poskytuje pouze na zdkladé

objednavky od klienta,

e jednotlivé technické listy kazdého produktu. Na kazdém technickém listu
jsou uvedeny obecné vlastnosti vyrobku, popis karosérie, vnéjsitho a
vnitinitho vybaveni a popis zékladnich charakteristik pohonné jednotky,

motoru,

e on-line katalog ndhradnich dild Power, ureny pro obchodni partnery a
distributory, na jehoz zakladé mohou ihned objednat za zavadny dil na

voze, n€kterého z jeho svétenych zakazniki originalni novy dil.
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Public Relations

Hlavnim ukolem PR je udrzovat a budovat pozitivni vztahy s vefejnosti. To se vSak
firm¢ po zméné obchodniho jména a udé€lani z ndrodniho podniku podnik celosvétovy

nedafi. S timto nezdarem stale bojuje jiz nékolik let.
Vztahy s vetejnosti se déli do dvou skupin, na vnitini a vnéjs$i komunikaci.
¢ Vnéjsi komunikace

Pod oblast Public Relations z pohledu vnéjsi komunikace patii tiskové zpravy, které
vydava bud’ spole¢nost sama, nebo zveiejiiuje v médiich ty, které obdrzi od centraly
v [talii. Kazda tiskova zprava, kterd se Sifi v médiich musi byt centrdlou schvélena.
Tento rok byla v tisku zminéna napt. zprava o odvolani generdlniho teditele Iveca
Czech Republic, a. s. Mimo to, Iveco v odborném tisku zvetejiiuje udaje tykajici se

objemu jejich prodejii a produkce.

Do vnéjsich PR patfi také mimo jiné vydavani vyro¢nich zprav. Tento dokument
Iveco k dispozici vefejnosti volné poskytuje ve sbirce listin, ktera je soucasti

obchodniho rejsttiku, v némz je organizace zapsana.

Spolecnost spolupracuje s vybranymi odbornymi Skolami z oblasti automobilového

prumyslu a poskytuje témto studentim odborné Skolni praxe.

Iveco potadéd pravidelné pracovni setkani se svymi obchodnimi partnery z celého
svéta, kde si obchodnici maji moZnost vyménit své nazory a zkuSenosti z prodeje a
dovédét se vice o autobusech vyrabénych mimo CR, které viak &esti obchodnici také
nabizeji. Spole€nost se snazi odménovat rovnéZz své klicové zdkazniky, pro které

piipravuje eventy vétSinou trvajici dva dny a majici doprovodny program.

Spolecnost poskytuje exkurze do vyrobniho zavodu pro Skoly a skupiny zdjemcii
z tad Siroké vetejnosti.

K posileni firemni image u vetejnosti spolecnost vyuzivd jednotnych dopisnich papira
a obalek slogem spole¢nosti, disponuje vlastnimi deskami na papir v korporatni

modré barvé. Veskeré tiskoviny, které spolecnost vytvari, musi odpovidat zakladnim

pozadavkim centraly a nelze se od nich odchylit.
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e Vnitini komunikace

Komunikace se zaméstnanci probiha bud’ pfes firemni informacni systém intranet,

nebo prostiednictvim telefonu, ¢1 osobnim kontaktem.

Iveco potadad pro posilovani vztahli se svymi zaméstnanci také rizné eventy, napf.
Iveco Day, ktery byl uskute¢nén pro zaméstnance z vyrobniho zdvodu ve Vysokém
Myté a jejich rodinné piislusniky, podnikovy ples, ukonceni roku na kterém vedeni
spolecnosti sdéli zamestnanciim bilancovani za uplynuly rok a zaroven sdéli, co je

¢ekd v roce nasledujicim.

Iveco provadi pravidelnd Skoleni pracovnikli vSech svych autorizovanych servist tak,

NP 24

aby m¢li k dispozici nejnovéjsi informace potiebné k servisni ¢innosti.

K posileni image u svych zaméstnanci piispiva také moderni interiér administrativni

budovy a pracovniho prostiedi ve vyrobni hale.
e Sponzoring

Spolecnost Iveco sponzoruje sportovni a kulturni akce mésta Vysoké Myto. Mezi
vyznamné akce, na nichz se spole¢nost finanéni ucasti podili, Ize zafadit: Cermakovo
Vysoké Myto, Sodomkovo Vysoké Myto a Mezindrodni partnerské dny. Sponzoruje
rovnez nékteré sportovni kluby jako: Aeroklub Vysoké Myto, Autodrom Vysoké
Myto a Fc Nejzbach Vysoké Myto.

Na vSech kulturnich a sportovnich akcich se spole¢nost prezentuje prostfednictvim
reklamni tabule, kterd je umisténa v ptfipad¢ kulturnich udélosti u hlavniho podia.
V ptipad¢€ sponzorovani sportovnich klubl visi dlouhodobé reklamni tabule v misté
piijezdu do Aeroklubu, nebo je umisténa na hlavni tribuné¢ na Autodromu.
Sponzorovani Autodromu Vysoké Myto ma pro spoleCnost v souvislosti s jeji
podnikatelskou ¢innosti velkou vyhodu vtom, Ze miZze za sniZeny poplatek na
zdvodnim okruhu testovat nova vozidla vyrdbéna ve vyrobnim zavodé¢ a rovnéz

potadat stimulované jizdy pro své obchodni partnery.

Iveco k posileni svého dobrého jména organizace vyuzivd reklamni tabule na hraci
plose fotbalového klubu v prostoradch télocviny urCenych k zépasiim s ostatnimi
fotbalovymi tymy. Spolecnost se podilela finan¢ni ¢astkou na koupi autobusu pro

fotbalové muzstvo, s nimz hraci jezdi do okolnich mést.
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Osobni prodej

Pro B2B segment je osobni prodej nezbytné dulezity. Prodej autobusu je zajiStovan
piimo prostfednictvim obchodnich zastupci na jednotlivych trzich, nebo
prosttednictvim distributorti. VSichni ¢lenové obchodniho tymu ovladaji alespon jeden
svétovy jazyk a jsou odborné zpiisobili k tomu, aby odbératelim mohli poskytovat

informace o produktu a reagovat na jejich dotazy.

Bézna situace probiha tak, Ze vybrany zajemce, odbératel si nejprve domluvi obchodni
schiizku s prodejcem. Ten mu sdéli vSechny potiebné technické udaje, které autobus
ma a dohodnou se rovnéz na ptedbézné cené. Mohou se spole¢né¢ domluvit na blizsi
specifikaci, jako jsou upravy prostoru pro fidi¢e, ndklopna ploSina nebo dalsi
pozadavky. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o velmi nékladnou zakazku, podepise
obchodni zéstupce s odbératelem smlouvu na konkrétny typ vozidla, ve smlouvé je

uvedena také piesna technicka specifikace.

Zakaznik, ktery si nechdva vytvofit autobus na zaklad¢ vlastnich pfani je béhem

vyroby produktu nékolikrat svym prodejcem kontaktovan.

Pfedani nového vozu probihd vyhradné ve vyrobnim zavod¢ ve Vysokém Myté, kde
se sejde zakaznik s obchodnim zastupcem spole€nosti, feditelem vyroby a obchodu,
v zavislosti na velikosti a dulezitosti zakdzky také s ostatnimi Cleny spoleCnosti a

dojde k podpisu smlouvy o pievzeti a pfedani vozidla.

5.2.2 SWOT analyza marketingové komunikace

SWOT analyza hodnoti vnitini a vnéjsi faktory, které na firmu plsobi. Do vnitinich

faktort patii silné a slabé stranky, do vné&jSich faktort se fadi ptilezitosti a hrozby.
Silné stranky

e proskoleni zaméstnanci v oblasti komunikace se zakazniky — spole¢nost
klade velky daraz na Skoleni svych zaméstnanctli, zejména téch, kteti jsou

v kazdodennim kontaktu se zdkazniky,
e rychlé reakce na poZadavky zdkaznikli — firma si vazi vSech svych
zékazniki, proto se snazi co nejrychleji vytidit jejich pozadavky tykajici se

objednavek nebo opravy vozidel,
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jazykové dovednosti pracovnikii — spolecnost jako soucast narodniho
holdingu musi klast na jazykovou vybavenost administrativnich
pracovnikli, hlavni daraz je kladen na znalost anglického, italského

ptipadné francouzského jazyka,

vlastni marketingové odd¢€leni — vzhledem k velikosti podniku je nezbytné
vlastni marketingové oddé€leni, které napomahd k dosazeni stanovené

podnikové strategie

ucast na soutézi podnik roku, ziskani ocenéni Podnik roku 2008 —
v Ceském automobilovém pramyslu, podnik se tak stale drzi na Cele trhu,

co se tykd objemu trzeb a ptidané hodnoty na zékaznika,

sponzoring spolecensky prospeésnych akci — v oblasti kultury a sportu, to

napomaha k posilovani dobrého jména spolecnosti,

dobra vnitropodnikova komunikace — firma pouziva ke komunikaci se

svymi zaméstnanci intranet, nebo osobni kontakt.

Slabé stranky

absence internetovych stranek — firma nema vytvoteny vlastni internetové

stranky,

omezeny rozpocet na reklamu vzhledem k velkému poctu zemi — Iveco ma

na starosti nékolik zemi, mezi néz musi rozpocet rozd¢lit,

zména ndzvu firmy z Karosa a. s. na Iveco Czech Republic, a. s. — tato
zména nebyla vefejnosti pozitivné ptijata,

soucast celoevropského holdingu — veSkeré aktivity tykajici se
marketingové komunikace musi byt schvaleny centralou v Itali,

vyuzivani outsourcingu pii tvorbé marketingovych kampani — zvySuje
naklady na marketingovou komunikaci,

zdlouhavé a Casové narocné schvalovaci procesy v centrale — napf. pfi
vydavani tiskovych zprav, to prodluzuje ¢as, kdy organizace mize pruzné

reagovat,
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nevlastnéni produktového katalogu v hmotné podobé — existuje pouze pro

jednotlivé vyrabéné modely vozidel.

Prilezitosti

Hrozby

posilovani mény, coz umoziuje vice investovat do marketingové

komunikace,

ochota Skol spolupracovat v oblasti odbornych stazi — to vede k posilovani

image spolecnosti,

zahrani¢ni propagace spolecnosti — diky rozsahlé siti obchodnich partneri
ma spoleénost moZnost propagovat své vyrobky a spole¢nost nejen v CR,

ale také v zahranici,

stale se rozvijejici informacni technologie — spolecnost vyuzivd moderni
komunikac¢ni technologie pfi jedndnich s centrdlou v Italii nebo

s obchodnimi partnery, ktefi jsou rozmistény po Sttedni Evropé¢.

dopady finan¢ni krize — vzhledem k poklesu vyroby a naslednému poklesu
prodejti vozidel, nemtize spole¢nost vynakladat takové finan¢ni prostiedky

na komunikaci jako pted krizi,

nutnost prizpisobovat se legislativnim podminkdm — pii tvorbé zahrani¢ni
komunikacni politiky, zejména mimo evropské staty,

vynaklddani vice finanénich prostfedkii konkurence na nastroje

marketingové komunikace — sidlo hlavniho konkurenta pro tuzemsky trh je

v CR. Nemusi rozpo&et na propagaci rozdélovat do nékolika zemi,

nizkd diferenciace produktu — spolecnost se musi zaméfit na budovani

znacky.
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5.3 Zhodnoceni analytické casti

Hlavnim ukolem analytické ¢asti diplomové prace bylo popsat a zhodnotit soucasny
stav marketingové komunikace ve spolecnosti Iveco Czech Republic, a. s. Tato
spolecnost se zabyva vyrobou autobust jiz nékolik desitek let. Ve vyrobnim zavodé
ve Vysokém Myté, kde ma spoleCnost své sidlo se vyrabéji predevSim meéstské a

meziméstské autobusy.

V analytické Casti byla nejprve provedena analyza vnéjsiho prostiedi, analyza PESTE.
Jejim vysledkem bylo zhodnoceni vnéjSich faktorti, které na danou firmu pisobi

zvenku.

Iveco Czech Republic, a. s. uplatiiuje vSechny nastroje komunika¢niho mixu, zamétuje
se jak na reklamu, tak podporu prodeje pro zédkazniky 1 distributory, Public Relations,

pfimy marketing a osobni prode;j.

Z reklam Iveco vyuzivd piedevSim reklam v tisku, které jsou zaméfené bud na
jednotlivé produkty, nebo se reklama zaméiuje na celou skupinu produktii. Ke své
prezentaci pouzivd rovnéZ internetovou reklamu, venkovni reklamu a vyjimecné

rozhlasovou reklamu.

Velkym nedostatkem této spolecnosti v oblasti komunikace je, Ze nema vytvofeny
vlastni internetové stranky a proto je velmi obtizné zkontaktovat prodejce, nebo

kohokoliv jiného ze spolecnosti Iveco Czech Republic, a. s.

Mezi nastroje podpory prodeje urcené pro zdkazniky spolecnost zatazuje prezentace,
vystavy a projizdky novymi vozidly. Pro své obchodni mezi¢lanky potfada rizna

setkani, na nichz jim jsou predstaveny nové produkty.

Spolecnost jak zakazniklim, tak distributoram pti kazdém obchodnim setkani rozdava
své reklamni predméty. Nejdrazsim reklamnim pfedmétem, ktery podnik vlastni jsou

makety jednotlivych druhli autobusti, které se vyrabéji ve Vysokém Myté.
Pomoci néstrojii PR spolecnost ovlivituje vnitini 1 vn&j§i komunikaci firmy. Pro
vyrobni délniky a jejich rodinné ptislusniky spole¢nost jednou ro¢né¢ pofada soutézni

firemni den.
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Iveco spolupracuje s vybranymi Skolami a zabezpecuje vybranym studentiim odborné
staZze nebo praxe. Podili se také na sponzorovani vyznamnych spoleenskych akci

konanych ve Vysokém Myt¢.
Na co by se Iveco melo zaméfit, je posilit povédomi o spolecnosti jako takové.

Pro ptimy marketing vyuZiva spoleCnost databaze kliCcovych zakaznik. DalSimi
vyuzivanymi nastroji je on-line katalog autobusti, technické listy jednotlivych vyrobkt
nebo on-line katalog ndhradnich dili. Ve vSech uvedenych nastrojich je uveden
kontakt na spole¢nost a podrobny technicky popis produktu vcetné fotografii. V on-
line katalogu ani na technickych listech neni uvedena cena. V ptipadé, Ze zdjemcem o
koupi nebude dopravni spolecnost, ale soukromy podnikatel, musi pro blizsi
informace kontaktovat spole¢nost, ktera ho nasledné piepoji na prodejce. To zbytecné
znesnadnuje komunikaci ptipadného zdjemce s prodejcem a zaroven zveda naklady na

telefonicky hovor.

Osobni prodej je uskutechovan bud’ piimo tak, Ze odbératel zkontaktuje piimo
prodejce ve spoleCnosti nebo prostiednictvim obchodnich zastupct. Osobni prodej a
moznost prodejce jednat se zdkaznikem je velice dilezitd. Kazdy rok vynaklada
spolec¢nost z rozpoC¢tu na marketingovou komunikaci velkou ¢ast nakladi, pravé na

odborné Skoleni prodejcu.

V zé&véru analytické €asti byla s prispénim specialistky na marketingovou komunikaci
organizace, pani J. Novakovou zpracovana SWOT analyza marketingové komunikace
spolecnosti. K nejsiln€j$i strdnce v oblasti komunikace Ize zaradit vlastni
marketingové oddéleni, slabou strankou spolecnosti je nutnost schvalovani projekta
v centrale spoleCnosti a zména nazvu spoleCnosti. Pfilezitosti, kterou spolecnost
nejvice uvitala je neustdly rozvoj komunika¢nich technologii, ktery vyrazné snizuje
naklady spole¢nosti na komunikaci. Nejvétsi hrozbou je nizka diferenciace produktu a

nemoznost jasn¢ odlisit vyrobky od konkuren¢nich.
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6 PROJEKTOVA CAST

Projektova cast vychdzi z provedenych analyz v této diplomové praci a zaroven

z konkrétnich pfipominek a aktivit spolecnosti, kterych chce dosahnout.

6.1 Prvotni stav projektu

Spolecnost Iveco Czech Republic, a. s. vloniském roce celkové zrekonstruovala
vyrobni prostory, vystavéla novou vyrobni linku a pfistavéla nové logistické centrum.
Na této noveé vyrobni lince chce spole¢nost od biezna letosniho roku zacit vyrabét
dalsi z nizkopodlaznich modelti autobusti s nazvem Citelis, ktery se dosud vyrabél

pouze ve vyrobnim zdvodé v Annonay ve Francii.

K tomuto rozhodnuti se spole¢nost odhodlala proto, Ze vyroba tohoto vozu ve
Vysokém Myté bude s nizSimi ndklady a tato zména se projevi také v celkové cené
autobusu. Ptredpoklada se sniZzeni ceny na jednom vozidle az o desetitisice korun.
DalS$im motivem, ktery vedl ke spuSténi vyroby Citelisi, bylo posileni
konkurenceschopnosti na trzich stfedni a vychodni Evropy a moznosti pruznéji

reagovat na konkrétni potieby odbératelti v téchto zemich.

Iveco ve Vysokém Myté chce vyrobu tohoto nového vozu a nové vyrobni prostory
oficialn¢ ptedstavit rovnéz obyvatelim Vysokého Myta a blizkého okoli a to ve
spojeni s posilenim povédomi o obchodnim ndzvu spolenosti Iveco Czech

Republic, a. s.

Spolecnost Iveco neni spokojena s pouzivanim diivéjSiho oznaceni organizace mezi

lidmi a mé z&jem o rozsifeni jejiho soucasného ndzvu mezi Sirokou vefejnosti.

Zmeéna nazvu spole€nosti z Karosa a. s. na Iveco Czech Republic, a. s. vrha na tuto
spolecnost ze strany Siroké vefejnosti neblahy dojem od prvého dne pfejmenovani.
Obyvatelé mésta Vysoké Myto a ostatnich okolnich mést a nejen jich stale vzpominaji

na spolecnost Karosa a. s., kterd byla znama po celém svété nékolik desitek let.

Kazda spolecnost by méla pfispivat a zlepSovat svoje image a za timto ucelem byl
navrzen den pro vefejnost, na kterém by byl navstévnikiim vysvétlen hlavni divod
zmény obchodniho nazvu firmy. Pii té prilezitosti by byl pfedstaven také novy

autobus.

64



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

Toto jsou hlavni oblasti, které¢ vedly k vypracovani projektu marketingové

komunikace.

6.2 Cile projektu

— zvysit prodej autobusti s oznacenim Citelis na zéklad¢ tiSténych reklam

do 31. 12 2011 o 3 %,

— posilit image spole¢nosti Iveco Czech Republic, a. s. u Siroké

vefejnosti,

— zefektivnéni marketingové komunikace ve spole€nosti, které povede

k odstranéni piebytecnych nakladi na komunikaci.

6.3 Omezeni projektu

Projekt je omezen financni Castkou, jeZ spolecnost Iveco Czech Republic, a. s.
z celkového rozpoétu na propagaci vyélenila. Castka uréend na projekt nesmi

ptesahnout 300 000 K¢.

6.4 Projekt prezentace nového autobusu

Reklama do ¢asopisti byla zaddna jako pozadavek spolecnosti v souvislosti s moznosti
zpracovani diplomové prace. Reklama v Casopisech se bude zaméfovat na cilovy

segment spolecnosti.

6.4.1 Reklama v tisku

Spolecnost zadava inzeraty do Casopisti a novin uréenych pro dopravni spolecnosti,
byvalé CSAD, majitelé cestovnich kancelaii a ostatnich, ktefi pfi své podnikatelské
¢innosti vyuzivaji autobusovou dopravu a tvofi cilovy segment, na ktery se spole¢nost
zamétuje.

Reklamu v Casopisech a novinach spolecnost vyuziva ziidka a ojedin€le. V souvislosti
s novym modelem vozidla bude zapotiebi reklamu v tisku vice zintenzivnit. Dosud
spole¢nost Iveco vyuZzivala prevazné reklamu celostrdnkovou a to bud’ na titulni
stran¢, nebo na tfeti stran¢ obalky. Vzhledem k tomu, ze takto velké barevné reklamy

na nejctengjSich mistech v ¢asopisech byvaji velmi ndkladné, bylo spolecnosti
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navrzeno vyuzit pro prezentaci smeéfovanou k cilovému publiku s novym modelem

Citelisu reklamy ve formatu %4 strany ¢asopisu.

Reklama do Casopisu by byla uvedena béhem celého roku, jednorazove v jednotlivych
periodikach, v pfipadé mozZnosti specializovanych vydani zaméfenych na autobusy,
bude zaddvana také do téchto vytiskli. Prvni inzeraty ma spolecnost zéjem uvetejnit

okamzit€ po spusténi vyrobni linky a vyrobé prvnich testovacich vozi.

Cilem reklamy bude informovat potencialni zajemce o moznostech koupé nového

vozidla s ozna¢enim Citelis, ktery bude vyrabén s niz§imi naklady nez doposud.

Reklama uvetejnénd v ¢asopisech je v tomto pripad€ opodstatnénd z n€kolika hlavnich
divodi. Tim mize byt na rozdil od klasickych novin lepsi grafické zpracovani, vétsi
divéryhodnost, delsi doba Zivotnosti a moznost zasahnout konkrétni cilovy segment,

v piipadé odborného Casopisu, a nevynakladat tak finan¢ni prosttedky navic.

Tab. 4: Prehled vybranych casopisii s dopravni tématikou na ceském trhu,

do kterych bude viozZena reklama [vlastni zpracovani]

Nazev periodika Pocet vytiskii Periodicita
AutoProfi 15 000 I x mésicné
Doprava a silnice 8 000 I x mésicné
Trucker 20 000 I x mésicné
Truck Magazin 14 000 I x mésicné
Lastauto Omnibus 12 000 I x mésicné

Pro reklamu v tisku budou vyuzity tyto nasledujici periodika: AutoProfi, Doprava a

silnice, Trucker, Truck Magazin a Lastauto Omnibus.

Vzhledem k tomu, Ze spolecnost Iveco chce uvetejnit odlisny format reklam, nez
pouzivala dfive, jsou v tabulkdch nize uvedeny jednotlivé rozmérové moZznosti,
periodikach. Soucasti tabulek jsou také pozadované formaty, ve kterych lze inzerat do

redakce Casopisu dorucit. V tabulkdch jsou uvedeny také mozné terminy pro podani

66



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

hotovych inzerati tak, aby v jednotlivych mésicich byly uvedeny v rtiznych casopisech
s ptihlédnutim na zacilené téma periodika a s respektovanim pozadavku spole¢nosti

Iveco.

Vsechny formaty jsou uvedeny na tzv. spad, coz znamena, ze k uvedenym formattim

je nutné piipocitat alespont 4 mm na kazdé¢ strané.
AutoProfi

Casopis AutoProfi je zaméfen na ty, kdo pouzivaji dopravni prostiedky jako pracovni
nastroj. Jedna se o Casopis s podtitulem — Casopis profesionali v motorismu. K
cilovym skupinam, které jej pravidelné kupuji, patii fidi€i z povolani, provozovatelé
autobusti a minibust v dalkové ¢i méstské dopraveé. Vyhoda tohoto ¢asopisu oproti
ostatnim je ve vyrazném technickém zaméfeni, které dany dopravni prostiedek

predstavuje velmi podrobné. [35]

Tab. 5: Charakteristika casopisu AutoProfi [35]

Nazev periodika AutoProfi

Cena 30 000

Cena s DPH 36 000

Mozné rozméry 98 x 132
47 x 270
200 x 63

Pozadované formaty tift, jpeg, eps, bmp, 300
dpi, pdf

Uzavérka inzerce 6.5.2011

Doprava a silnice

Tento odborny Casopis je ureny pro podnikatele a pracovniky managementu v oblasti
silnicni dopravy. Dopravnim spole¢nostem, zasilatelstvim a ostatnim podnikiim
pusobicich v oblasti dopravy a sluzeb pfinadsi relevantni informace potiebné
k ekonomickému a technickému fizeni jejich firem vcetné obchodnich tudajh
uziteCnych pro ndkup a prodej dopravnich prostfedkli. Zabyva se rovnéz otazkami
legislativy a piindsi dalsi vyuzZitelné zpravy a poznatky z oboru dopravy. Piinosy

inzerce v ¢asopisu Doprava a silnice:
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— hlavni skupina ¢tenait jsou ekonomicky aktivni osoby ve véku 20 — 49

let,

— tento Casopis Ctou zeyména lidi s vySSim vzdélanim — majici

sttedoskolské nebo vysokoskolské vzdélani. [25]

Tab. 6: Charakteristika casopisu Doprava a silnice [25]

Nézev periodika Doprava a silnice
Cena 22 000
Cena s DPH 26 400
MozZné rozméry 122 x 102 mm

185 x 67 mm

58 x 214 mm
Pozadované formaty tiff, jpeg, 300 dpi
Uzavérka inzerce 11.4.2011,17.10. 2011

Trucker

Cesko-slovensky &asopis vychazejici kazdy mésic. Je urdeny piedeviim pro
profesionaly z oblasti kamionové dopravy a piiznivee lehkych a tézkych vozidel.
V soucasné dob¢ patii k nejprodavanéjSim ¢asopisiim z oblasti ndkladni dopravy a je
také zatfazen do auditu ABC, ktery ovéfuje naklady prodaného tisku. Soucasti titulu

jsou testy uzitkovych a nakladnich automobilii a autobusii. [25]

Tab. 7: Charakteristika casopisu Trucker [25]

Nazev periodika Trucker
Cena 22 000
Cena s DPH 26 400
MozZné rozméry 92 x 135
43 x 270
185 x 67
122 x 102
Pozadované formaty tiff, jpg, 300 dpi
Uzavérka inzerce 11.5.2011,7.12.2011
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Truck magazin

Truck magazin je urfeny profesiondlnim fidi€im, pracovnikim managementu
dopravnich a logistickych firem. V kazdém ¢isle ¢asopisu ma ¢tenat moznost seznamit
se s autobusy a autokary a to formou recenzi nebo testi. Magazin pfinasi informace,
zajimavosti a zabavu také ze svéta. Distribuce je zajisténa jak v Ceské tak Slovenské

republice. [36]

Tab. 8: Charakteristika casopisu Truck magazin [37]

Nézev periodika Truck magazin

Cena 20 000

Cena s DPH 24 000

MozZné rozméry 105 x 148
Pozadované formaty tiff, eps, pdf, 300 dpi
Uzévérka inzerce 10. 6. 2011

Lastauto Omnibus

Casopis se zaméfuje na odborniky a management piedev§im z oboru silni¢ni dopravy,
statni spravy a stfednim firmdm a Zivnostniklim, ktefi provozuji pii své profesi
pfepravu a dopravu osob a nakladi. K pravidelnym rubrikdm lze zafadit testy
uzitkovych vozidel a autobust, aktualni informace o nabidce vozidel na ceském a
zahrani¢nim trhu, informace o technickych novinkéch, ekologii a trendech v silni¢ni
dopravé. Tento Casopis je prednostné distribuovan piedplatitelim a pouze 10 %
vytiskli jde do volného prodeje. Cilovou skupinou jsou lidé, ktefi informace v tomto
casopisu vyuzivaji pro svoji praci a rozhodovani. Slozeni ¢tendii: 95 % tvoii muzia 5
% zeny, 66 % Ctenait je ve ve€ku 20 — 45 let, 30 % ctenaih je ve véku 46 — 65 let.

[29]
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Tab. 9: Charakteristika casopisu Lastauto Omnibus [30]

Nazev periodika Lastauto Omnibus
Cena 25000
Cena s DPH 30 000
MozZné rozméry 52 x297
210 x 74
105 x 148
Pozadované formaty eps, jpg, tiff, pdf, 300 dpi
Uzévérka inzerce 23.8.2011

Tisténd reklama bude pouzita ve vSech Ccasopisech zabyvajicich se dopravni
tématikou, nebot’ ne kazda dopravni spolecnost a zivnostnik provozujici dopravu a

piepravu osob odebiraji stejné periodikum.

Béhem zkoumani jednotlivych charakteristik Casopisi, bylo zjisténo, ze v Casopise
Trucker bude v mésici kvétnu vychazet specidlni vydani tykajici se autobusti s nazvem
Délkové autobusy. Soucasné¢ bylo také zjiSténo, Ze v Casopisu Doprava a silnice
vychazi specidlni pfiloha zaméfend na autobusy. Uzavérka inzerce do této specialni
piilohy s ndzvem Autobusy pro méstsky i1 dalkovy provoz je do 11. 4. 2011 a u
casopisu Trucker do 11. 5. 2011.

Na zaklad¢ projektu, ktery jiz byl Iveco piredlozen, se specialistce marketingové
komunikace organizace, pani J. Novdkové podafilo s vedenim redakce obou periodik
vyjednat vyhodné platebni podminky, a proto budou inzeraty do téchto Casopisi
zadavany opakované. V ptipadé opakovaného umisténi inzerati v obou periodikach
bude celkova cena snizena o 6 %. V ptipad¢ periodika Lastauto Omnibus a jeho
zvlastniho zplsobu distribuce, se spolecnost rozhodla pro umisténi reklamy na ji

zvoleném misté, které zvysilo cenu za umisténi reklamy o 10 %.

Reklama do c¢asopisu bude vytvotfena spole¢né s reklamni agenturou, jejichz sluzeb
spole¢nost v piipad¢ potieby vyuzivd. Cena za tvorbu reklamy bude odpovidat
pausalni platbé¢ reklamni agentufe a bude zahrnovat foceni vozidla a grafické
zpracovani inzeratu. Reklamni agentura zpracuje dva druhy inzerati a odlisné budou

vlozeny do jednotlivych periodik.
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Reklama na trhu dopravnich prostfedkli neptsobi dojmem, ze by piimo podnécovala
ke koupi, nebude mit agresivni podobu. Reklama bude v jednotlivych periodikach
uvefejnéna postupné béhem roku. Bude plnit funkci informativni, tedy bude chtit
cilovy segment seznamit s moznosti zakoupit si autobus s niZ§i cenou, nez tomu bylo
dosud a funkci pfipominaci, kterd bude udrzovat stalé povédomi u potencidlnich

zékaznikt o dostupnosti vozidla s danymi parametry.

Ostatni formy smétujici k prezentaci nového autobusu nebudou vyuZzity, nebot
potencialni zajemci jiz méli moznost se stimto typem seznamit pii veletrzich a

vystavach nebo v béZném provozu.

6.5 Projekt posileni image spole¢nosti Iveco Czech Republic, a. s.

V souvislosti s projektem smétujicim k posileni image spolecnosti u vefejnosti, bude
nejvhodnéjsi, k zasazeni velkého poctu lidi, pouzit komunika¢niho nastroje reklamy.
Reklama se bude zamétfovat na osloveni obyvatel Vysokého Myta a blizkého okoli a
proto bude vhodné pouzit mistni tiSténda a rozhlasova média. Vyhodou pouZiti

mistnich médii je presny zasah cilové skupiny, ktera ma byt v daném kraji oslovena.

6.5.1 Reklama v tisku

Pro blizsi specifikaci a rozhodnuti do kterych novin inzerci umistit je zapotiebi zjistit,

které noviny jsou v Pardubickém kraji nejvice Cteny.

913 874

417

215 198

Deniik Miadé fronta Priva Lidové noviny  Hospodéfskeé
Dnas nervlmy

Obr. 12: Prehled ctenosti jednotlivych novin v Pardubickém
kraji [32]

71



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

Inzerdtem se spole¢nost bude snazit oslovit zejména obyvatele Pardubického kraje.
Neptedpoklada se zadavani inzeratu do celoplo$né inzerce, tedy do vSech novin, které
jsou na trhu dostupné. NejctenéjSimi novinami v tomto kraji je Denik. Pro oblast

Vysoké Myto a okoli se tento Denik nazyva Orlicky denik.

Tato reklama bude upoutavkou na otevieni nové vyrobni haly a prezentaci Citelisu

pro Sirokou vefejnost.

Tab. 10: Cenik reklamy v Orlickém deniku [33]

Den Cena (v K¢)

Pondéli — ¢tvrtek a sobota 11

Patek 18

Cena v jednotlivé dny je uvedena za jeden sloupec v deniku, ktery piedstavuje

43 mm. K cené€ je nutno piipocitat 20% DPH. Rozmér inzeratu bude 184 x 150 mm.

Za zpracovani navrhu tiSténé inzerce bude urcena odpovédna osoba pani
J. Novédkova, ktera ma marketingovou komunikaci ve spolecnosti Iveco Czech
Republic, a. s. na starosti. Pfedpokladand doba tvorby navrhu inzeratu budou tii
hodiny s ndklady bézné hodinové mzdy, tedy 150 K¢ / hod. poté bude tento navrh
graficky upraven reklamni agenturou a zaslan zpét do spolecnosti Iveco odkud bude
prostfednictvim e-mailu odeslan do redakce Orlického deniku. Ke zvoleni moZnosti
poslat inzerat piimo prosttednictvim spolecnosti se pani J. Novakova rozhodla
z diivodu uspory naklada na reklamu. Spole¢nost se rozhodla inzerat zaplatit dopiedu

a ziskat tak slevu za v€asné zaplaceni ve vysi 3 %.

Cely inzerat bude barevny a spolecnost ma zdjem jej v pateCnim vydani uverejnit na
tfeti stran¢ novin. Za tyto nalezitosti bude k celkové cen€ nutno piipocitat priplatek za
barevny inzerat ve vysi 40 % a za pozadavek umisténi 60 %. Inzerci je nutno do
redakce dodat alespon tfi dny pied otiSténim a to ve formatech pdf, souboru eps,
barevném jpg nahledu a podrobnych informaci o vyrobci inzerce véetné uvedeni jeho

konkrétnich kontaktnich udaja, jména, adresy a telefonického spojeni.
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Inzerat bude uvetejnén v sobotnim vydéani Orlickych novin, tj. dne 11. 6. 2011, tedy
tyden pred otevienim vyrobni linky a prezentaci vozidla pro vefejnost a nasledné

zvetejnén v patek 17. 6. 2011 den pfed konanim dne otevienych dvefi.

Mésto Vysoké Myto vydava kazdy mésic také svlij vlastni zpravodaj, ktery vychazi
vzdy ke konci mésice a je voln€ prodejny v méstskych trafikach, informacnim centru a

knihkupectvi.

Za vytvoreni inzeratu bude opét odpovédna pani J. Novakova. Potiebny Cas na
zpracovani inzeratu v tisténé podob¢ bude 2 hodiny a cena bude odpovidat hodinové
mzd¢ pracovnika, tj. 150 K& / hod. Inzerdt musi byt odevzdan do redakce
vysokomytského zpravodaje nejpozdéji do 15. dne mésice predchazejiciho otevieni
vyrobni linky a prezentace autobusu pro vetejnost, tj. do 15. 5. 2011. Inzerat
uvefejnény ve zpravodaji bude Cernobily a uvetfejnény v zadni Casti vytisku. Do

redakce bude zaslan elektronicky prostfednictvim e-mailu.

Tab. 11: Cenik reklamy ve Vysokomytském zpravodaji [38]

Rozmérové moznosti
Cena (v K¢)
inzeratu (v cm)

6x6 540
12x6 1 080
6x12,5 1125
9x12,5 1 688
18,5x12,5 3469

Zakladni sazba inzerce ve zpravodaji je 15 K& za cn’. Ke viem uvedenym cendm je
zapotiebi piipocitat jest€¢ 20% DPH. Pro navrhovanou reklamu bude vhodné zvolit
format inzeratu s rozméry 9 x 12, 5 cm scenou 1 688 bez DPH. Rozméry strany
zpravodaje jsou 148 x 210 mm, pfi vyuZiti inzerce piesahujici pil strany je mozné

obdrzet slevu 10 % z celkové ceny inzerce.
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Zveme viechnv zdjemce na prohlidku noveé vvrobni haly

Kdy:18.6.2011 od 9:00 do 12:00 hod.

Kde: ve Vysokem Myvté, v prostorach . Iris bus
vvrobniho zavodu — aredl 2. it

Obr. 13: Navrzeny vzor inzerdatu do Vysokomytského zpravodaje

[vlastni zpracovani]

V oblasti reklamy by bylo vhodné vytvofit také pozvanky, které budou rozeslany
vsem byvalym pracovnikiim, ktefi jsou jiz v dichodu. Pozvanky budou rovnéz
vytiStény a umistény na nasténce u recepce administrativni budovy a u vratnice
vyrobniho zavodu. Pozvanky budou vytistény na papir svétle modré barvy formatu A4
v poctu 100 kust. Cena za jeden papir je pocitana na 0,50 K¢ bez DPH. Tisknuto
bude na laserové tiskarn€ na odde€leni marketingu s naklady v priméru 1 K¢ na list.
Vytisténé pozvanky budou dany do obalek s logem spole¢nosti, které vsak jiz vlastni a
proto se v kone¢nych nakladech neobjevi. Obalky budou nésledné postou rozeslany na
jednotlivé adresy byvalych zaméstnancii v poctu 75 kust. Postovné bude uhrazeno ve
vysi 750 K¢.

Za tuto ¢innost bude zodpovédna pani K. Matouskova. Pozvanky budou totozné

s témi, které budou uvetrejnény ve Vysokomytském zpravodaji.

Vhodné bude také jejich umisténi na firemni web, intranet. Odpovédna osoba pani

K. Matouskova.
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6.5.2 Rozhlasova reklama

Rozhlasovou reklamu spoleCnost bézné nevyuziva, vramci posileni povédomi o

spole¢nosti se vSak v mensi mife objevi radiové spoty v regiondlnich radiich.

Diivodem pro vyuziti tohoto média je jeho schopnost oslovit co nejvice posluchact
béhem dne a s relativné nizkymi naklady. Stale vice obvyklé je poslouchat radio pii
jizd¢ v auté, béhem prace nebo jej poslouchat jenom jako zvukovou kulisu pii
jakékoliv ¢innosti. Vzhledem k tomu, Ze spole¢nost chce oslovit, podobné jako u
reklamy v tiSténé podob¢é pouze obyvatele Pardubického kraje je nutné nejprve zjistit,
kterd radia vtomto kraji patii k nejvice poslouchanym a zaroven zjistit, zda dané

radio je pro firemni spot vhodné a oslovi pozadovany okruh lidi.
Poslechovost radii v Pardubickém kraji

K nejvice poslouchanym radiim vtomto kraji patii rddio Blanik, které dokaZze

zasahnout 302 tisic posluchact za tyden. [36]

Poslechovost radii Vychodoceského kraje
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Graf 1: Poslechovost radii [36]
Charakteristika radia Blanik
Radio Blanik se fadi k nejposlouchangj§im regionalnim radiim na uzemi Ceské
republiky a hraje prevazné Ceské a slovenské pisnicky. Z toho divodu jsou cilovymi
posluchacdi pfedevsim lidé ve véku 26 az 59 let. Tento cilovy segment posluchac¢i ma

byt uvetejnénymi inzeraty osloven.

75



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

Tvorba rozhlasového spotu

Nejprve bude nutné do tohoto radia vytvofit rozhlasovy spot. Spot bude navrzen tak,
aby nepiesahoval délku 30 sekund. Cena za reklamu na radiu Blanik se odviji podle
mnoha faktorl, ke kterym je mozno predevsim zaradit pocCet spotl a jejich opakovani
a Cas vysilani.

Na tvorbé reklamniho rozhlasového spotu se bude podilet spolecnost Campus Media
s.r.0., ktera se vé€nuje vyrobé audiovizualnich materiald, tato spolec¢nost byla vybrana
na zaklad¢ predeslych zkuSenosti a vhodné cenové nabidky. Cena za vytvoieni spotu

u této spoleénosti ¢inni 2 500 K& bez DPH. Cas potiebny k vyrobé spotu je 72 hodin.

Poté bude zadan pozadavek do radia Blanik na odvysilani takto vytvofeného

rozhlasového spotu.

Tab. 12: Cenik rozhlasové reklamy radia Blanik [34]

Casové pasmo 5-6 6-9 | 9-12 | 12-15| 15-19 | 19-20 | 20-22 | 22-24

Cena (v K¢) 380 | 1230 | 1230|1020 | 980 630 460 430

Rozhlasovy spot bude na radiu vysilan po dobu jednoho tydne, v nepravidelnou denni
dobu tak, aby mohl zasdhnout co nejvétsi pocet posluchacii. V éteru jej budou moci
posluchaci poprvé uslySet 12. 6. 2011 mezi 9 — 12 hodinou dopoledni a naposledy
vpatek 17. 6. 2011 mezi 15 — 19 hodinou. V ceniku jsou ceny uvedeny bez
20% DPH.

6.6 Navrhy dalSiho zdokonaleni marketingové komunikace ve

spolecnosti

Internetové stranky

Spolecnosti chybi internetové stranky. Dnes, v dobé modernich komunikaci je mit pro

firmu vlastni stranky témét nezbytnosti.

Klicovi zékaznici spolecnosti jsou dopravni podniky velkych mést, soukromi
podnikatelé¢ a majitelé cestovnich kancelafi, kteti ke své podnikatelské cinnosti

pottebuji autobusovou dopravu. Tito lidé travi vétSinu svého pracovniho dne u
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pocitace a internetu vyhledavanim informaci. Spole¢nost by se méla zaméfit na

vytvofeni internetovych stranek co nejdiive.

V soucasnosti, jak jiz bylo uvedeno v analytické c¢asti, ma internetové stranky
vytvofen Irisbus, jsou to stranky celého koncernu, tedy hlavné centraly v Italii. Z toho
davodu jsou dostupné pouze v jazyce anglickém, italském a francouzském. Pokud se
kdokoliv chce dozvédét néjakou informaci o Iveco Czech Republic, a. s. na vyse

zminénych strankach to nenalezne.

Spole¢nost ma vlastni odd¢€leni vypocetni techniky, proto tvorbu stranek zajisti jeho
pracovnik, jmenovité pan T. Leisner. Celkova doba na tvorbu webovych stranek bude
3 mésice v ramci béZzného pracovniho dne. Cena za vytvoreni stranky bude odpovidat
normalnimu mésicnimu platu pracovnika za mésic, tedy 158 K¢ / h. Pocet hodin
stravenych na projektu 300 h. Celkova cena Cinni 47 400 K¢ véetné nakladia za

registraci domény.
Internetova stranka by méla mit tyto nalezitosti:

e zakladni udaje o spolecnosti (obecné informace o spole¢nosti, ekonomické

udaje tykajici se hospodateni, vyro¢ni zprava),

e produktové portfolio (rozdélené na méstské autobusy, meziméstske,
turistické¢ a minibusy, u kazdého modelu bude fotogalerie vozidla, véetné

podrobného technického popisu a zékladni ceny),

e nahradni dily (uveden seznam mist a mést kde je mozné ndhradni dily

ziskat),

e kontakty (osobni oddéleni, recepce, obchodni oddéleni a kontakt na

jednotlivé prodejce),
e volnd mista (nutna bude pravidelna aktualizace),
e aktuality (budou zahrnovat rubriku: napsali o nas).

Do budoucna se piedpoklada, ze jednotlivé odkazy se budou dale rozSifovat o dalsi

podtémata.
Piimy marketing

Ptimy marketing je zaloZen na moznosti cilené¢ho osloveni ur¢itého segmentu na trhu.
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Ze SWOT analyzy marketingové komunikace spolecnosti a konkrétnich pfipominek
zaméstnancli marketingového oddéleni vyplynulo, ze by bylo vhodné vylepsit tyto

nastroje:

e databazi klicovych zakaznikii,

e vytvofiit katalog produktt,

e doplnit technické listy o aktualni informace.
Databaze

Jednim z nedostatkli, ktery byl zjistén, pii analyze marketingové komunikace je
zastarala databaze klicovych zdkaznikli. Vyznamni zdkaznici pfedstavuji pro firmu
velky potencial. V soucasné dobé Iveco vyuziva databazi od softwarové spolecnosti
SAP. Tato databaze je velmi ptehlednd a mohla by poskytovat vSechny informace,
které firma ke své Cinnosti potfebuje. Spole¢nost Iveco nemusi kupovat Zadny jiny
informacni systém, staCilo by, aby se o aktualizaci databaze pravidelné starala a

sledovala povétena osoba.

Za povétenou osobu byl navrzen vedouci marketingového oddéleni pan J. Novotny,
casova naro¢nost 2 x za meésic béhem pracovniho dne. Zaméstnanci bude za

vykonanou préci naleZet jeho obvykla mzda.
Katalog produktu

V souvislosti s nabéhem nového autobusu a nevlastnéni tiSténé verze katalogu
produktli pro obchodni mezi¢lanky, bude nutné takovyto katalog vytvofit. V soucasné
dob¢ je situace takova, Ze ma kazdy autobus svij katalog, coz je pifi obchodnich
jedndnich nepraktické. Vhodnéjsi by bylo zhotovit jednotnou verzi katalogu, ve
kterém by byly nabizeny vSechny modely autobust. Tyto katalogy by byly
distribuovany vSem obchodnim partneriim, ktefi by jej vyuZivali pfi obchodnich
prezentacich. Soucasti nové navrzen¢ho katalogu by byl rovnéz zakladni cenik

jednotlivych modeld.

Vytisk katalogu bude uskute¢nén ke dni 20. 8. 2011, aby mohl byt prodejctim

spolecnosti Iveco k dispozici na Autosalonu v Nitie.
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Katalogy budou vytistény v celkové vysi 24 ks v ¢eském jazyce a jednotlivé vytisky

budou rozdé€leny prodejcim nasledovné:
e CSAD Havitov a.s., Havifov — 2 ks,
e KAR group a. s., Hradec Kralové — 4 ks,
e Iveco Czech Republic, a. s. — Praha — 8 ks,
e Iveco Czech Republic, a. s. — Vysoké Myto (vyrobni zdvod) — 4 ks,
e Tezas a.s., Praha — 3 ks,
e Truck Bus Servis, a.s., Telnice — 1 ks,
e Zliner s.r.o0., Zlin — 2 ks.

Pocet kusii vytiskil bude rozdélen mezi spoleénosti na izemi Ceské Republiky podle
poctit prodejcti v danych organizacich, kteti zajiStuji prodej autobusi znacky Iveco.
Spolecnost Iveco bude mit k dispozici rovnéz anglické vytisky katalogl, které budou
prodejciim slouZit pro vystavy v zahrani¢i jako vzornik modeld, jeZ budou moci davat
k nahlédnuti ptipadnym zajemciim. Pocet anglickych vytiskii je odvozen od poctu
prodejcii spolecnosti, tedy 12 ks. Vzhledem k tomu, Ze ostatni obchodni partneti se

zahrani¢nich vystav pfimo netucastni, nebudou mezi né tyto katalogy distribuovany.

Pokud by néktery znavstévniki na veletrzich ¢i vystavach, kde bude Iveco
prezentovat své autobusy, mél zdjem tento katalog vlastnit, bude moci si jej objednat a
spole¢nost mu jej doruci. Predpoklada se, ze o tento typ katalogu budou mit zajem
zejména majitelé cestovnich kancelafi nebo soukromi Zivnostnici provozujici

autobusovou dopravu.
Vzhledem k objemu a potizovaci cené vSak nebude organizace katalogy volng Sifit.

Pocet vozidel, jez budou zatazeny v katalogu je 12 ks. Celkovy pocet stran na jeden
viz bude 4. Pocet stran celkem 50 vcetné¢ zdkladniho ceniku. V katalogu budou

zafazeny také vozidla vyrabéna v ostatnich zavodech Irisbusu.
Obsah Casopisu:

e na druhé strané¢ obalky katalogu bude uvedena kratka charakteristika

spolecnosti Irisbus Iveco,
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katalog bude rozdélen podle jednotlivych vozidel,
u kazdého vozidla bude popsana jeho charakteristika,
katalog bude obsahovat fotografie jednotlivych modeli,

soucasti budou také technické parametry danych vozidel a moznosti

nabidky opci, tzn., o co se mize rozsifit zdkladni model,

v zavéru celého katalogu bude uveden cenik zdkladnich modeli vozidel.

Tisk katalogu bude proveden reklamni agenturou spolec¢nosti. Celkova cena 36 kust

katalogti bude 8 200 K¢ bez DPH.

Reklamni agentura bude odpovidat za grafické zpracovani katalogi z materidli a

fotografii, které obdrzi od spolecnosti Iveco a za vytisténi potfebného poctu kusi do

stanoveného terminu.

U v8ech tisténych materiald, které se budou pouZivat pro prezentaci firmy, je nezbytné

zvolit zékladni poZzadované vlastnosti, které se tykaji tisku 1 pouzitého papiru.

Pti zpracovani katalogu budou respektovany tyto pozadavky:

na predni strané¢ musi byt jasné¢ uvedeno logo spole¢nosti,

na zadni stran¢ budou uvedeny kontaktni tidaje na obchodni odd¢leni

spolecnosti (adresa, e-mail, telefon),

tisknuto bude na ktidovy papir s gramazi na obalce 135 g,
uvniti katalogu s gramazi 100 g,

cely katalog musi byt celobarevny,

pouzity matny lak na obdlce 1 uvnitf,

katalog bude uprostied sesity,

format katalogu A4 (210 x 297 mm).

Technické listy

Technické listy si podnik bude vytvaiet sdm. To znamena zpracovani a zaroven tisk.

Tisk bude proveden na barevné laserové tiskarné piimo na oddéleni marketingu na

kiidovy papir s gramazi 115 g.
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Vytisk na jednu stranu formatu A4 bude s naklady za barvu 6 K&, za papir 1, 50 K&
véetné¢ 20% DPH. Pocatecni vytisk ke kazdému modelu vozidla bude 250 ks
v Ceském jazyce — k dispozici pro tuzemské vystavy a obchodni setkani partnert,
100 ks vjazyce anglickém — pro ucely vystav v zahrani¢i. Pfi stanovovani poctu
jednotlivych vytisk technickych listd bylo vychazeno zpoctu vystav, kterych se

Iveco bude tcastnit a obchodnich setkani, ktera jsou pldnovana.

Od soucasnych technickych listi, které podnik vlastni se budou liSit v tom, Ze na zadni
strané kazdého listu bude uvedena cena dan¢ho vozidla, kterému technicky list nalezi
a zaroven dojde ke zméné kontaktnich udaja spoleCnosti, jejiz hlavni obchodni
oddéleni nesidli ve Vysokém Myté, jak je chybné na soucasnych technickych listech

zvetejnéno, ale na Praze 8.

Casova naroénost na piepracovani technickych listd véetnd samotného tisku bude dva
dny, pfi¢emz prace bude rozdélena mezi dva pracovniky, kterym za tuto ¢innost bude
nalezet béznd mzda. Za zpracovani technickych listi bude zodpovidat specialista na

produktovy marketing pan T. Moravek, tisk zajisti pani J. Novakova.
Public Relations
V oblasti PR budou navrzeny tyto aktivity:
e tvorba firemnich novin,
e sprava nastének u vratnic.
Firemni noviny

Vzhledem k velikosti organizace a poctu pracovniki, které zaméstnava, by spolenost
mohla zacit publikovat vlastni firemni noviny. V novinach by zaméstnanci méli
moznost dozvédét se hlavni informace, které se dé€ji ve vyrobnim zavode ve Vysokém

Myté, napf. o tom:

e jak si spolecnost vede na trhu, které vyznamné zakazky ziskala, kolik

autobust v pfedeslém mésici vyrobila a jaké zmény ji ekaji,

e socidlni oblast podniku — informace o volnych mistech, personalnich

zménach na jednotlivych oddélenich,
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e spoleCenska rubrika — spolecensky a kulturni piehled déni ve méste a jeho

okoli — program kin, divadla a ostatnich kulturnich akci,
e informace o centrale spolecnosti v Italii.

Za tvorbu firemnich novin a jazykovou upravu bude odpovidat redakcéni rada
spolec¢nosti. Vychazet budou pravidelné¢ kazdy mésic v nadkladu 114 ks. Firemni
noviny Iveco budou rozdéleny do administrativni budovy a vyrobniho zavodu.
Mnozstvi novin, které bude potfeba za mésic vytisknout, bylo po domluvé s pani

J. Novakovou uréeno nasledovné:
e administrativni budova:

v administrativni budové je 11 oddéleni. Kazdé oddéleni bude vlastnit po tiech
vytiscich. Jeden obdrzi feditel oddé€leni a zbyvajici budou kolovat mezi zaméstnanci
daného useku, primérny pocet zaméstnancti na odd¢leni je dvanact, proto dva vytisky
postaci. Na vratnici administrativni budovy budou volné k dispozici v poctu 15 ks, pro
ptipad, Ze by si néktery ze zaméstnancii chtél noviny odnést domi. Tyto noviny si
budou moci vzit také obchodnici na své sluzebni cesty a budou rovnéz k nahlédnuti
pfipadnym navstévam, které budou cekat na recepci. Do tohoto poctu kush je

zapocteno 1 obchodni oddéleni spole¢nosti sidlici v Praze.
e vyrobni zavod:

ve vyrobnim zavodé pracuje 1 549 kmenovych zaméstnancii, z toho 72 technicko-
hospodatskych pracovnikil, ktefi zahrnuji administrativni pracovniky, vedouci ttvari

a mistry na jednotlivych tsecich. [38]

Noviny budou rozpocitany a tisknuty zejména pro tyto zaméstnance. Pocet vytiskil,
ktery bude v obéhu ve vyrobnim zavod¢, ¢itd 36 ks, stejné jako v administrativni
budové, budou noviny Iveco nalezet do kancelate kazdého vedouciho jednotlivych
pracovist, kterych je 12 a to po tech vytiscich, nebot’ dva vytisky budou k dispozici
k pteCteni vyrobnim délnikiim, kteti spadaji pod daného mistra. Povinnosti vedoucich
pracovnikli bude zaméstnance informovat o diilezitych zpravach psanych ve firemnich

novinach Iveco.

Ani po konzultaci s pani J. Novakovou se neptedpoklada, ze by noviny byly Sifeny

piimo pro vyrobni délniky. Pokud bude mit takovyto pracovnik o noviny zajem, bude
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je jednak mit k dispozici u svého vedouciho nebo si je bude moci vzit na recepci

vyrobniho zavodu, kde budou v poctu 30 ks.

Firemni noviny budou mit zaméstnanci spole¢nosti k dispozici rovnéz na podnikovém

intranetu.

Pro tisk a grafickou Gpravu novin byla navrZena spole¢nost Garamon s. r. 0. s niZ ma
spole¢nost Iveco uzavienou dlouhodobou smlouvu. Cena za vyrobu jednoho vytisku

je kalkulovana touto tiskatskou spolecnosti na 24 K¢ s DPH. [27]
Pozadavky na tisk:

e uvedeni loga v nezménéné podobé na piedni stran¢€ novin,

ofsetovy papir o gramazi 80 g,

plnobarevné,

bez povrchové upravy stranek,

format papiru A3 (297 x 420 mm).
Nasténky u vratnice

Spole¢nost ma dvé hlavni nasténky, které¢ se nachédzeji za vratnici v administrativni
budové a druha u vratnice vyrobniho zavodu. Tyto nasténky vSak nejsou pravidelné
sledovany zadnou povéfenou osobou a proto se na nich vyskytuji informace mnohdy
nékolik mésict staré. Pfi navStévach obchodnich zastupct a zdkaznikii, nebo pii
c¢ekadni na pracovnika nékterého zoddéleni v administrativni budové jsou tyto
nasténky mistem, kolem kterého je nutno prochazet a z toho diivodu je nutné inzeraty,

které jsou na nasténkach tfidit a doplhovat o nové a aktualni.

Za umistovani inzeratii na nasténky a jejich pravidelné aktualizace budou odpovédny

recepCni v jednotlivych budovach.

6.7 Nakladova analyza projektu

V projektové Casti byly zpracovany tii1 odlisSné projekty, které¢ vSak dohromady tvofi
marketingovou komunikaci firmy a maji pfispét k jejimu zlepSeni. Na zéklad¢ vySe
popsanych kalkulaci u kazdého projektu je nyni moZzno zpracovat podrobnou

nakladovou analyzu kazdého z nich.
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Nize je uvedena tabulka zahrnujici c¢innosti, které budou vradmci projektu

marketingové komunikace spole¢nosti feSeny véetné ptislusnych naklada.

Tab. 13: Souhrnna nakladova analyza projektu [viastni

zpracovani]

Nazev polozky Cena s 20% DPH (v K¢)
Reklama v Casopisech 192 264
Zpracovani reklamy 14 000
Reklama v novinach 28900
Reklama ve zpravodaji 1 824
Pozvéanky 910
i%i}llllasové reklama vcetné 23 184
Katalog produkta 9 840
Technické listy 2 625
Firemni noviny 16 416
Celkové naklady 289 963

Celkové naklady na realizaci projektu jsou 289 963 K&. Mzdové naklady pracovnikii
spole¢nosti, podilejicich se na tvorbé ¢innosti v souvislosti s navrhovanym projektem
nejsou do vysledné nakladové analyzy zapocitany. Naklady na firemni noviny jsou
pocitany na dobu piil roku, coz je navrzena doba, béhem niz se ukéaze efektivnost

tohoto zameéru.

6.8 Rizikova analyza projektu
Pti planovani jakékoliv Cinnosti je vzdy nutno pocitat s urcitymi vét§imi ¢i mensimi
riziky. Rizikova analyza popisuje mozna rizika, kterd se mohou béhem realizace

navrhovaného projektu objevit.

Jednim z hlavnich, a dalo by se fici zaroven nejvétSim rizikem, kterym musi spole¢nost
Iveco celit, je neschvaleni navrhovan¢ho projektu v centrale spolecnosti, kterd sidli
v Italii v Turin€. S tim Gzce souvisi pfidéleni finan¢nich prostfedki na realizaci tohoto

projektu. MuzZe také dojit k tomu, Ze nebude schvalen cely projekt, ale jen jeho
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nemtiZze rozhodnuti italské centraly nijak ovlivnit.

Pokud dojde ke schvéleni projektu, mohou se objevit rizika pfi samotné realizaci jeho
jednotlivych ¢innosti. Vysledny projekt nemusi zasdhnout cilovy segment. Reklama,
kterd bude navrzena v Casopisech s dopravni tématikou, nemusi pfinést pozadovany
efekt a nezaplisobi na zvySeni prodeji autobusu tohoto typu. Tudiz finan¢ni
prosttedky na jeji realizaci by byly vynaloZeny zbyte¢né. Z toho divodu byla volena

reklama pouze ve velikosti ¥4 strany formatu ¢asopisu.

Podobné ani navrhovanym projektem, ktery se tykd posileni image spolecnosti,
nemusi dojit ke spravné odezve u Siroké vetejnosti, kterd pies veSkeré aktivity
organizace nadale bude uzivat zastaraly a zazity nazev spoleCnosti pii diskuzich o

Iveco.

Co se tykd navrha na zlepSeni marketingové komunikace spolecnosti, je zde opét
nékolik rizik. Katalogy nebudou vc€as reklamni agenturou piipraveny a nebudou
k dispozici na pfipravované vystavé na Slovensku. To samé se miZze tykat zmény
technickych listi a zajemci budou stale kontaktovat obchodni odd¢€leni na staré adrese
a bude se tak prodluzovat proces objednavky. Dale mezi rizika lze zatadit nesledovani
databaze zakazniki a jeji pravidelnd aktualizace, proto byl timto ukolem povéfen
vedouci marketingového oddéleni. Rizikem spojenym s firemnimi novinami mtize byt
nedostatecny zdjem pracovnikli dozvidat se nové informace o spolecnosti a jejich
aktivitach.

Vsechny navrhované zmény jsou navrzeny tak, ze se na nich budou podilet samotni
pracovnici z jednotlivych tseki at’ uz vyroby nebo administrativy, proto mize dojit ke
zpozdéni vykonu navrhovanych ¢innosti vzhledem kdalsim moznym a

nepiedvidatelnym skutecnostem v souvislosti s vykonem jejich pracovni ¢innosti.
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Tab. 14: Analyza rizik [viastni zpracovani]

Pravdépodobnost | Dopad rizika na
Drubh rizika
vyskytu rizika projekt

Neodsouhlaseni projektu spole¢nosti

20 % 10
Iveco Czech Republic, a. s.
Neodsouhlaseni projektu centralou

30 % 10
spolecnosti v Italii
Ptekroceni financniho omezeni

20 % 2
rozpoctu projektu
Nedostatec¢né osloveni cilového

45 % 5
segmentu reklamou v médiich
UZivani pivodniho ndzvu spole¢nosti

60 % 4
Sirokou vetejnosti
Nevytisténi katalogu produktt véas 10 % 5
Aktualizace technickych listi 25% 2
Nepravidelné aktualizace databaze

50 % 3
zékaznika
Mala navstévnost internetovych

30 % 3
stranek
Nezajem o firemni noviny 15 % 2
Velky pocet pracovnikii spole¢nosti

40 % 4
podilejicich se na projektu

Ke kazdému riziku byla pfidélena pravdépodobnost jeho vyskytu v intervalovém
rozmezi od 0 do 100 %, pticemz 0 % znamend, ze dané riziko nenastane, naopak 100
% znaci situaci, kterd nastane. Zarovenl k jednotlivym rizikiim byly piidéleny jejich

dopady na navrhovany projekt. Zde bylo pouzito desetistupniové Skaly. Pokud by
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riziko bylo ohodnoceno &islem 0, nemélo by to zadny dopad na projekt. Cislo 10

oznacuje absolutni riziko projektu marketingové komunikace.

Tab. 15: Rizika o jejich mozna opatreni [vlastni zpracovani]

Drubh rizika

Opatieni

Neodsouhlaseni projektu spole¢nosti

Iveco Czech Republic, a. s.

Pted¢€lani a novy ndvrh projektu véetné

definovani vyhod pro organizaci

Neodsouhlaseni projektu centralou

spolecnosti v Italii

Pted¢€lani a novy navrh projektu

Ptekroceni finan¢niho omezeni

rozpoctu projektu

Diisledna kontrola vydaja

Nedostatecné osloveni cilového

segmentu reklamou v médiich

Diisledny vybér médii, ptipadné vybér
Jjinych

UZivani piivodniho ndzvu spole¢nosti

Sirokou vetejnosti

Masivni propagace nového nazvu

spolecnosti

Nevytisténi katalogu produktt vcas

Smluvni finanéni postih pro reklamni

agenturu spole¢nosti

Aktualizace technickych listi

Disledna kontrola odpovédnych

pracovnikli

Nepravidelna aktualizace databaze

zakazniku

Urceni odpovédného pracovnika

Mala navstévnost internetovych stranek

Umisténi odkazt do vyhledavact

Nezajem o firemni noviny

Pestry obsah novin

Velky pocet pracovnikii spole¢nosti

podilejicich se na projektu

Zadani vEtsi ¢asti projektu reklamni

agentuie
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Zhodnoceni projektové casti

V projektové ¢asti diplomové prace jsou feSeny tfi oblasti. Nejprve byl zhotoven
projekt tykajici se reklamy v ¢asopisech zaméfenych na cilové zdkazniky spole€nosti.
Reklama v tisku byla navrzena z davodu vys$i konkurenceschopnosti podniku a
zarovenn zvySeni prodeje autobusu znacky Citelis, ktery se spolecnost rozhodla
vyrabét. Ostatni ndstroje nebyly pouzity, protoze se jednd o zdkazniky zndmy

vyrobek.

Poté je zpracovan projekt na posileni image spole¢nosti, ktery vychazi z provedenych
analyz v analytické Casti a ktery by mél zpuisobit vétsi povédomi o spolecnosti u Siroké
vetfejnosti obyvatel Vysokého Myta a blizkého okoli. V ramci tohoto projektu byla
navrzena reklama v mistnim tisku, uvedena reklama do lokalni rozhlasové stanice a
vytvofeny pozvanky, které budou uvetfejnény ve Vysokomytském zpravodaji a

rozmistény na nasténkach v organizaci.

Soucasti projektové casti je také zdokonaleni marketingové spolecnosti organizace,
tedy navrzeni moznych feSeni, které¢ maji spolecnosti pfispét k lepsi komunikaci se
svymi zaméstnanci, obchodnimi partnery a zékazniky. Konkrétné byly navrzeny zmény
tykajici se vytvofeni vlastnich internetovych stranek, aktualizovdni databaze
zékaznikd, tisku produktového katalogu a technickych listii, vytvoteni firemnich novin
a aktualizace nastének v jednotlivych budovach spolecnosti, které piispéji k prezentaci

spolecnosti.
Ke kazdé ¢innosti je pfid€lena osoba, kterd bude za jeji vykonani zodpoveédna.

V zévéru je projekt podroben podrobné nédkladové analyze jednotlivych c¢innosti
feSenych v ramci projektil a rizikové analyze dulezitych faktorti v€éetné moznosti jejich

eliminace.

Nakladova analyza pfispéla k vyc€isleni konkrétnich aktivit projekti a ke stanoveni

zaveéru, ze rozpocet stanoveny organizaci nebyl prekrocen.
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ZAVER
Cilem diplomové prace bylo navrhnout projekt marketingové komunikace ve

spolecnosti Iveco Czech Republic, a. s. Tohoto cile bylo v projektové ¢asti dosazeno.

Nejprve byla provedena literdrni reSerSe na téma marketingovd komunikace.
S ptispénim poznatkil ziskanych v teoretické ¢asti mohla byt nasledn€ zpracovana cast
analytickd, ve které je popséno piedstaveni spoleCnosti a provedeny analyzy smétujici
k projektové cCasti. Z analyz bylo vyuzito PESTE analyzy, ktera slouzi spolecnosti
jako indikator vnéjSich faktord, které na firmu plsobi a které firma musi brat v potaz
pfi utvareni svych plantt véetné komunika¢nich. SWOT analyza zaméfena na
marketingovou komunikaci spole¢nosti a rozbor jednotlivych komunikacnich nastrojt,
které spoleCnost ke své prezentaci vyuziva. V projektové casti je feSen projekt
reklamy v Casopisech, projekt na posileni image spolecnosti a projekt na zlepSeni

marketingové komunikace ve spolecnosti.

Pfedmétem podnikani této spolecnosti je vyroba a prodej méstskych a meziméstskych
autobusti. Jejimi hlavnimi odbérateli jsou dopravni spolecnosti velkych mést, byvalé
CSAD, majitelé cestovnich kancelai a ostatni soukromi dopravci provozujici dopravu

a prepravu osob prostfednictvim autobusové dopravy.

Komunikace spolec¢nosti Iveco Czech Republic, a. s. se uskuteCiiuje predevSim na
prumyslovém trhu, tedy mezi organizacemi a ndkupy jsou nejcastéji realizovany na
zakladé vybérovych fizeni.

Spole¢nost, v omezené¢ mife, uplatiiuje vSechny nastroje komunika¢niho mixu.
to jak smérem k zakaznikiim tak také svym obchodnim partnerim. Rovnéz je pro tuto
spolec¢nost velice dulezity osobni prodej, a proto spole¢nost dba na peclivy vybér
svych prodejcti. Iveco ojedin€le vyuziva sluzeb outsourcingu pfi piipravé narocnéjSich
marketingovych kampani.

Autorka je pfesvédCena, Ze navrzené projekty budou pro spolecnost Iveco Czech
Republic, a. s. pfinosné a ptispéji k celkovému posileni, jiz tak dobfe zpracovavané

komunikacni politice spolecnosti.

89



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 920

SEZNAM POUZITE LITERATURY

Monografie

[1]

[2]

[3]

[4]

[5]

[6]

[7]

[8]

[9]

[10]

[11]

BLAZKOVA, M. Marketingové fizeni a planovani pro malé a stiedni firmy.
1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007. 278 s. ISBN 978-80-247-1535-3.

CLOW, K.; BAACK, D. Reklama, propagace a marketingova komunikace.
1. vyd. Brno: Computer Press, 2008. 484 s. ISBN 978-80-251-1769-9.

DAHLEN, M.; LANGE, F.; SMITH, T. Marketing communications: a
brand narrative approach. 1. vyd. Hoboken: Wiley, 2010. 584 s. ISBN 978-
0-470-31992-5.

FORET, M. Marketing pro zacatecniky. 1. vyd. Brno: Computer Press,
2008. 152 s. ISBN 978-80-251-1942-6.

FORET, M. Marketingova komunikace. 1. vyd. Brno: Computer Press,
2006. 443 s. ISBN 80-251-1041-9.

FREY, P. Marketingova komunikace: to nejlepsi z novych trendii. 2. vyd.
Praha: Management Press, 2008. 195 s. ISBN 978-80-7261-160-7.

GROSOVA, S. Marketing: principy, postupy, metody. 1. vyd. Praha:
VSCHT, 2002. 165 s. ISBN 80-7080-505-6.

HESKOVA, M.; STARCHON, P. Marketingova komunikace a moderni
trendy v marketingu. 1. vyd. Praha: Oeconomica, 2009. 180 s. ISBN 978-
80-245-1520-5.

HORAKOVA, 1.; STEJISKALOVA, D.; SKAPOVA, H. Strategie firemni
komunikace. 2. vyd. Praha: Management Press, 2008. 254 s. ISBN 978-80-
7261-178-2.

JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. 1. vyd. Praha: Grada Publishing,
2008. 269 s. ISBN 978-80-247-2690-8.

KINCL, J. a kol. Marketing podle trhii. 1. vyd. Praha: Alfa Publishing, 2004.
176 s. ISBN 80-86851-02-8.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 91

[12]

[13]

[14]

[15]

[16]

[17]

[18]

[19]

[20]

[21]

[22]

[23]

[24]

KOTLER, P. Moderni marketing. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007.
1041 s. ISBN 978-80-247-1545-2.

KOZEL, R. Moderni marketingovy vyzkum. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2006. 277 s. ISBN 80-247-0966-X.

LABSKA, H.; TAJTAKOVA, M.; FORET, M. Zdiklady marketingovej
komunikacie. 1. vyd. Bratislava: Eurokdodex, 2009. 232 s. ISBN 978-80-
89447-11-4.

NASH, E. Direct marketing. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2003. 604 s.
ISBN 80-7226-838-4.

PELSMACKER, P.; GEUENS, M.; BERGH, J. Marketingova komunikace.
Praha: Grada Publishing, 2003. 581 s. ISBN 80-247-0254-1.

PICKTON, D.; BRODERICK, A. Integrated marketing communications. 2.
vyd. Harlow: FT Prentice Hall/Financial Times, 2005. 761 s. ISBN 0-273-
67645-8.

POSPISIL, P. Efektivni public relations a media relations. 1. vyd. Praha:
Computer Press, 2002. 153 s. ISBN 80-7226-823-6.

PRIKRYLOVA, J.; JAHODOVA, H. Moderni marketingovd komunikace. 1.
vyd. Praha: Grada Publishing, 2010. 320 s. ISBN 978-80-247-3622-8.

SVOBODA, V. Public relations moderné a ucinné. 2. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2009. 239 s. ISBN 978-80-247-2866-7.

TELLIS, G. Reklama a podpora prodeje. 1. vyd. Praha: Grada Publishing,
2000. 602 s. ISBN 80-7169-997-7.

VYSEKALOVA, J.; MIKES, J. Reklama: jak délat reklamu. 3. vyd. Praha:
Grada Publishing, 2010. 208 s. ISBN 978-80-247-3492-7.

ZAMAZALOVA, M. a kol. Marketing. 2. vyd. Praha: C. H. Beck, 2010.
499 s. ISBN 978-80-7400-115-4.

ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2009. 240 s. ISBN 978-80-247-2049-4.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 92

Internetové zdroje

[25] Business Media Docu Group Company [online]. 2011 [cit. 2011-03-28].
Doprava. Dostupné z WWW:

<http://www.businessmedia.cz/tituly/doprava>.

[26] CSU Pardubicky kraj [online]. c2011 [cit. 2011-03-28]. Aktualni informace.

Dostupné¢ z WWW: <http://www.pardubice.czso.cz/>.

[27] GARAMON Jonline]. 2011 [cit. 2011-03-27]. GARAMON vydavatelstvi a
tiskarna. Dostupné z WWW: <http://www.garamon.cz/kontakt.html>.

[28] IHNed.cz [online]. 08.03.2011 [cit. 2011-03-20]. Ekonomika. Dostupné z
WWW: <http://ekonomika.ihned.cz/c1-51018480-kocourek-chce-
atraktivnejsi-podporu-pro-investory-nalakat-chce-zejmena-vyvo;>.

[29] Kurzy.cz [online]. c2011 [cit. 2011-03-20]. Makroekonomika. Dostupné z
WWW: <http://www.kurzy.cz/makroekonomika/>.

[30] Lastauto Omnibus [online]. 2011 [cit. 2011-03-28]. Cenik inzerce pro rok
2011. Dostupné z WWW:
<http://www.autopruvodce.cz/img/LAO_Ceniky 2011.pdf>.

[31] Mira nezaméstnanosti v lednu vzrostla na 9,7 procenta. Finanéni noviny
[online]. 08.03.2011, ¢&.15, [cit. 2011-03-20]. Dostupny z WWW:
<http://www.financninoviny.cz/zpravy/mira-nezamestnanosti-v-lednu-

vzrostla-na-9-7-procenta/593079&id_seznam=609>.

[32] Mojeinzerce.cz - Denik.cz [online]. 2009 [cit. 2011-03-29]. Denik. Dostupné

z WWW: <http://www.mojeinzerce.cz/plosna-inzerce/prezentace.html>.

[33] Mojeinzerce.cz - Denik.cz [online]. 2011 [cit. 2011-03-30]. Cenik inzerce.
Dostupné z WWW: <http://mm.denik.cz/88/ac/cenik 2011.pdf>.

[34] Radio BLANIK [online]. ¢2011 [cit. 2011-03-27]. Reklama. Dostupné z
WWW: <http://www.radioblanik.cz/index.php?pageid=2250>.

[35] Springer Praha, a.s. - stranky ceské sekce vydavatelstvi Axel Springer
[online]. ¢c2005 [cit. 2011-03-28]. AutoProfi. Dostupné z WWW:

<http://www.axelspringer.cz/home/titul/?7a=cen&t=APF>.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

[36]

[37]

[38]

STIFTER, Jan . Super-Radio.cz [online]. 2010 [cit. 2011-03-28].
RadioProjekt IV.Q 2009 - 1.Q 2010: Analyza tydenni poslechovosti.
Dostupné z WWW: <http://www.super-
radio.cz/index.php?sekce=clanek &i1d=286>.

Truck magazin [online]. 2011 [cit. 2011-03-28]. Ceniky inzerce. Dostupné z
WWW:
<http://truckmagazin.cz/index.php?action=10101&id_redakce=102>.

Vysokomytsky zpravodaj - Oficialni stranky meésta Vysoké Myto [online].
c2009 [cit. 2011-03-30]. Cenik plosné inzerce ve Vysokomytském
zpravodaji. Dostupné z WWW: <http://www.vysoke-
myto.cz/portal/images/stories/cenik11.pdf>.

Ostatni zdroje

[39]

Interni materialy spolec¢nosti Iveco Czech Republic, a. s.

93



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 94

SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

BMP  Bitmap — Forméat pro ukladani rastrové grafiky

B2B  Business to business — Obchod mezi organizacemi

CNG Compressed natural gas — Stlateny zemni plyn

DPI  Dots per inch — Udaj uréujici kvalitu tisku

EPS  Encapsulated PostScript — Format pro ukladani obrazkt

JPEG Joint Photographics Experts Group — Format pro ukladani obrazki
LE Low entry — SniZeny vstup

TIFF  Tagged image file format — Druh formétu souboru uréeného pro tisk



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 95

SEZNAM OBRAZKU

Obr. 1. Zakladni schéma procesu komunikace [8, Str. 54] ...coooeuvveeieeeeeeiiiiiiiiiiieeeeeeeeens 13
Obr. 2: Model AIDA [10, Str. 241 ] .....cccoooeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee 14
Obr. 3: Strategie PUSH [12, StF. 838 et eeeeitte e e e esvvvrae e e e e e e 16
Obr. 4: Strategie PULL [12, StF. 838] .uuuuueiiiiee ettt eerae e e e e e e 16
Obr. 5: Marketingovy komunikacni mix [10, Str. 243] ...ooeeeeeeeieeiiiiiieeeeeeeeecciieeeee e 20
ODbr. 6: LOG0 SPOIECTIOSIT [39] wevveeeeeeeeeeeee ettt e e e e e e e e e e e e e ennees 42
Obr. 7: Moderni design masky autoDusu [39]........cc.uuveeeeeeeiiiiiiiiiieeeeeeeeeiieeeee e e e 43
Obr. 8: Pohled na vyrobni zavod Spolecnosti [39] .........uuueeeeeiecciiiiiieieeeeieicciiieeeee e e, 45
Obr. 9: Prehled vydajii na propagaci mezi lety 2008 — 2011 [viastni

Obr.
Obr.
Obr.
Obr.

ZDFACOVANL] «.vvvveeeieeeeeeeeee e e e e e e e ettt e e e e e e e et teeeeeeeesssssaaaeeeeaeeessnnssssaaaeaeaeens 51
10: Ukazka internetove reklamy [39] .....ccccouveviiieeeiiiiiiiiieee e 54
11: Uvodni Strana IFisbusu IVECO [39]......oeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseeeeeeeeeeeseses 54
12: Prehled ctenosti jednotlivych novin v Pardubickém kraji [32] ...........ccceeueunne.... 71

13: Navrieny vzor inzeratu do Vysokomytského zpravodaje [vlastni

ZDVACOVANL] ..ottt et e ettt e e et e e e eibeeee s 74



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 96

SEZNAM TABULEK
Tab. 1: Prehled internich a externich skupin [viastni zpracovanij ...............ccccccoeeeeuunnnnn.. 30
Tab. 2: Analyzované viivy okoli [VIastni zpracovani]...............cccccceeeeeeecciveeeeeeeeeesecnnnnnn 50
Tab. 3: Prehled vydajit na propagaci (v tis. KC) [39]..c.ccouuioouiiiiiiiieiiieiiiieeeee e 51
Tab. 4: Prehled vybranych casopisii s dopravni tématikou na ceském trhu, do

kterych bude viozena reklama [viastni zpracovanij ..............cccceeecevuvvieeeeeeeseccnnnnnn. 66
Tab. 5: Charakteristika casopisu AULOPYOST [35] ...uuueeeeeeeiiiiiiiiiiiieeeeeeeecieeeee e 67
Tab. 6: Charakteristika casopisu Doprava a Silnice [25]........cccceveeeeeeecciiiieeeeeeeeiiiinnnnn, 68
Tab. 7: Charakteristika Casopisu Trucker [25] .........uuuieeeeieoiiiiiiiieeeeeeecciiieeee e 68
Tab. 8: Charakteristika casopisu Truck magazin [37] ......ccccovueeeeeeeeeieiiiiiiiieeeeeeeeeiieens 69
Tab. 9: Charakteristika casopisu Lastauto Omnibus [30] .........cccccceeveeeeivieeeeeeeeeeiinnnnnnn, 70
Tab. 10: Cenik reklamy v Orlickém denikut [33] ......oooeeeeeeiiiiiiiiiiiieeeeeieciiieeee e 72
Tab. 11: Cenik reklamy ve Vysokomytském zpravodaji [38] .......ooovveeeeeciviiiiiiiaeeiainnnnn, 73
Tab. 12: Cenik rozhlasové reklamy radia Blanik [34] ......ccccovueeiieeeeiiiiiiiiiiieeeeeeeeieen 76
Tab. 13: Souhrnna nakladova analyza projektu [viastni zpracovanij..................ccccuue..... 84
Tab. 14: Analyza rizik [VIastni zpracoVANL] ...............cceeeeeeeeiiiiiieeieeeeesieciieeee e e 86

Tab. 15: Rizika o jejich mozna opatreni [vIastni Zpracovani] ...........ccccccvvveeeeeeeeeeccnnnnnnn. 87



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

SEZNAM PRILOH

Ptiloha P I: Propagacni ptredméty spolecnosti Irisbus Iveco

Ptiloha P II: Modely vozidel vyrabénych ve spolecnosti Iveco Czech Republic, a. s.

97



PRILOHA P I: PROPAGACNI PREDMETY SPOLECNOSTI IRISBUS

S Q

Cepice s kaltem

Odznak delfin

Obal na CD ,;:D
¢ \J J( c Piivések

na klice
Flash disky

Destnik

g

Nakupni tagka

Plysovy delfin

| gu&m,

Model autobusu
Citelis ' 'f
o . o

Panske sportovni triko

Damska bunda



PRILOHA P II: MODELY VOZIDEL VYRABENYCH VE
SPOLECNOSTI IVECO CZECH REPUBLIC, A. S.

(e 5,y\=5 MBI g
' “f—l | Arway

Citelis

Crossway

Crossway

Low Entry




