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ABSTRAKT

Cilem diplomové prace je Vypracovani projektu pro zlepSeni stavajici marketingové komu-
nikace sortimentu LED osvétleni spole¢nosti IDEAL TRADE, spol. sr. 0. Prace je rozdé-
lena do dvou ¢asti, na Cast teoretickou a ¢ast analytickou. Teoretickd Cast se zabyva vyme-
zenim zakladnich poznatkl z oblasti marketingu a marketingové komunikace. Analyticka
¢ast je zaméfena na predstaveni firmy a analyzovani soucasné situace vyuzivanych nastro-
ju marketingové komunikace. V praci byla provedena i analyza makroprostiedi za pomoci
PESTLE analyzy a analyza mikroprostiedi s pouzitim Porterova modelu péti konkurenc-
nich sil, benchmarkingu, matice GE a SWOT analyzy. Soucasti analytické ¢asti je projek-
tova Cast, ktera obsahuje komunikacni plan S navrhy a opatfenimi vedouci ke zlepseni
marketingové komunikace. Plan byl v zavéru podroben nakladové, ¢asové a rizikové ana-

lyze.

Klicova slova: marketingova komunikace, matice GE, SWOT analyza, PESTLE analyza,
benchmarking, nastroje marketingového komunika¢niho mixu, projekt marketingové komuni-

kace

ABSTRACT

The aim of this thesis is to create a project to improve the present marketing communication
for the LED Lighting Assortment of IDEAL TRADE, spol. s r. 0. The thesis is divided into
two parts, theoretical and analytical part. The theoretical part deals with defining the basic in-
formation of marketing and marketing communication. Analytical part is focused on the intro-
duction of the company and analysing the current situation of marketing communication tools.
In the thesis the analysis of macroenvironment is performed with the help of PESTLE analysis
and microenvironment analysis using Porter’s model of five competitive strengths, benchmark-
ing, GE matrix and SWOT. The analytical part also contains a project part which includes a
communication plan with proposals and measures in order to improve marketing communica-

tions. At the end the plan is subjected to cost, time and risk analysis.

Keywords: marketing communication, matrix GE, SWOT analysis, PESTLE analysis,

benchmarking, tools of marketing communication mix, marketing communication project
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UvVOD

Soucasna marketingova praxe naznacuje, ze mnohé marketingové aktivity vyzaduji inten-
zivnéjsi postupy a metody komunikace se zakazniky. Klasické néstroje marketingové ko-
munikace jiz nesta¢i firmam K zajisténi jejich prosperity. Je proto nutné hledat zcela nova
feSeni, kterd se stanou zdrojem jedine¢né konkurencni vyhody. Nové feSeni se pokousi
nalézt 1 tato diplomova prace, jejimz cilem je vytvofit projekt uc¢inné marketingové komu-
nikace sortimentu liniového LED osvétleni spole¢nosti IDEAL TRADE, spol. s. r. 0. Tento
projekt by mél dopomoci k zefektivnéni a doplnéni soucasnych komunikacnich aktivit spo-
le¢nosti. Vzhledem k tomu, Ze se spole¢nost nachazi v dynamicky se rozvijejicim odvétvi,
které je charakteristické nartstajicim poctem konkurentil, stdva se vyznam efektivni pro-

vvvvvv

Vv tomto odvétvi jiz nerozhoduje $iroka nabidka produktl, dostupné ceny ¢i zpusoby distri-
buce, ale pravé u¢innd komunikace firmy se zakaznikem, ale i s dal§imi skupinami jako
jsou dodavatelé, odbératelé, zaméstnanci, vlastnici, organy vefejné a statni spravy ¢i mé-
dia. V této praci vychazime z téchto skuteénosti a snazime se nastinit feSeni dané proble-
matiky. Ziskané informace o firmé a jeji ¢innosti podrobime detailnimu rozboru, z jehoz
vyslednych zjisténi nasledné vytvoiime projekt s navrhy konkrétnich néstrojti marketingo-
vé komunikace. V ném se zaméfime piedev§im na moderni a efektivni zpiisoby komunika-
ce se subjekty vnéjsiho i vnitiniho prostiedi firmy. Jejich implementaci mezi souc¢asné ko-
munikacni aktivity by se spole¢nost méla stat vice schopnou uspét v konkuren¢nim boji a

zajistit si tak o¢ekavanou prosperitu.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem této diplomové prace je vytvorit projekt marketingové komunikace sortimentu linio-
vého LED osvétleni spole¢nosti IDEAL TRADE, spol. sr. 0. Podstatou tohoto projektu je
navrhnout zlepSeni, jez by vedla k zefektivnéni a doplnéni souc¢asnych komunikacnich ak-
tivit spoleCnosti. Pfi vytvareni projektu bude vyuzito teoretickych poznatkii z oblasti mar-
ketingové komunikace, ale také vypracovanych analyz makroprostiedi a mikroprostiedi

spolecnosti.

Teoreticka ¢ast této prace bude zamétena na literarni resersi z oblasti marketingu a marke-
tingové komunikace. Detailn¢ popiSeme zdkladni vyznam marketingu a jeho klicovych
prvkl nazvanych jako marketingovy mix. Nasledné se budeme zabyvat rozborem marke-
tingové komunikace, jejich funkeci, forem a novych trendi. Marketingovou komunikaci
budeme porovnavat z hlediska jejiho uplatnéni na trzich B2C i B2B. Ziskané poznatky se
stanou nasledn¢ podklady pro vyhotoveni analytické ¢asti. V té si nejprve piedstavime
spolecnost IDEAL TRADE, spol. s r. 0. a jeji sortiment liniového LED osvétleni. V ramci
této spolecnosti provedeme analyzu soucasné vyuzivanych nastroji marketingové komuni-
kace, jez by nam méla dopomoci odhalit nedostatky a mezery v propagaci firmy. Dale pro-
vedeme analyzu makroprostiedi a mikroprostiedi firmy. K G¢elu analyzy makroprostiedi
zvolime metodu PESTLE. K ucelu analyzy mikroprostfedi zase Porteriv model péti kon-
kuren¢nich sil, benchmarking, GE matici a SWOT analyzu. V navaznosti na v§echny pro-
vedené analyzy vytvoiime jiz zmiflovany projekt marketingové komunikace pro kalendaini
rok 2016. V ném se zaméfime na nedostatkové a problémové oblasti v komunikaci firmy,
pro které navrhneme nova feseni. Projekt v zavéru podrobime ¢asové, nakladové a rizikové

analyze.
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. TEORETICKA CAST
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1 UVOD DO MARKETINGU

1.1 Marketing

Definic marketingu existuje v soucasné dob¢ cela fada. Napiiklad American Marketing
Association (© 2013) definuje marketing nasledovné: ,, Marketing je aktivitou, souborem
instituci a procesii pro vytvareni, komunikaci, doddni a sménu nabidek, které maji hodnotu

pro zdkazniky, klienty, partnery a celou Sirokou verejnost. .

Kotler a Keller (2013, s. 35) zase definuji marketing jako: ,, Spolecensky proces, jehoz pro-
strednictvim jednotlivci a skupiny ziskavaji, co potiebuji a chtéji, cestou vytvareni, nabize-

ni a volné smeny vyrobkii a sluzeb s ostatnimi. *

V zasad¢é muzeme tedy fici, Zze zakladem marketingu je uspokojovani lidskych a spolecen-
skych potteb. Mnozi manazeti se domnivaji, Ze marketing je cilen pouze na oslovovani
zakaznikt. Marketing je vSak komplexnim oborem, jehoZ podstatou je nejen ziskat oslove-
né cilové skupiny, ale také s témito skupinami vybudovat dlouhodob¢ a vzajemné prospés-

né vztahy. (Karlic¢ek, 2013, s. 18)

1.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastroji, které firmé umoziuji
upravovat nabidky podle cilovych trhi. Marketingovy mix zahrnuje vSe, co mize
v konecné fazi ovlivnit poptavku po daném produktu. Zakladni marketingovy mix oznaco-
vany jako 4P tvoii ¢tyfi skupiny proménnych: produkt (product), cena (price), distribuce

(place) a propagace (promotion). (Kotler, 2007, s. 70)
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Obr. 1. Marketingovy mix 4P (viastni zpracovani)

1.2.1 Produkt

Produkt pfedstavuje nejdilezitéjsi ¢ast marketingového mixu, na jehoz existenci jsou za-
vislé dal$i aktivity spojené s cenou, distribuci a propagaci. Produkt mizeme chapat jako
souhrn vyrobku a sluzeb, které firmy nabizi na trhu cilovym skupinam za uc¢elem uspokojit
jejich touhy, ptani nebo potieby. V §ir§im smyslu vSak produkt nezahrnuje pouze vyrobky
a sluzby, ale také osoby, organizace, mista, myslenky ¢i jejich kombinace. (Kotler, 2007, s.
615)

Pfi planovani musi firmy zohlednit u svych produktid tfi zdkladni urovné, které zvysuji
pfidanou hodnotu pro zakaznika. Nejniz§i Grovni je zakladni produkt tvofici zakladni
piinosy. Ty spotiebitelé vyhledavaji za Gcelem feSeni jejich aktualnich problémd. Z tohoto
divodu musi firmy vénovat pfi navrhovani svych produktt velkou pozornost témto pfino-
stim, které jsou skute€nym divodem koupé. Ze zakladnich pfinosii také vyplyva vlastni
produkt piedstavujici druhou troven. Vlastni produkt tvofi: troven kvality, funkce vyrob-
ku ¢i sluzby, design, baleni a ndzev znacky. VSechny tyto atributy firmy vhodn¢ kombinuji
tak, aby spolecné zajistily zakladni pfinosy produktu. Posledni urovni je pak rozSifeny
produkt, ktery prostiednictvim dodateénych sluzeb, tedy napf. instalaci, zarukou, popro-
dejnim servisem nebo dodadnim a Gvérem, nabizi spotfebiteliim ucelené feSeni jejich pro-
blémul. Rozsifeny produkt navazuje na zakladni a vlastni produkt. V soucasné dob¢ se

konkuren¢ni boje odehravaji pravé na urovni rozsifovani produktt. Uspé$né firmy proto
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museji hledat dalsi a dalsi pfinosy, jez by firmé zajistily odliSeni a vyhodu v konkuren¢nim

boji. (Kotler, 2007, s. 615-617)

1.2.2 Cena

V poslednich letech stale roste vyznam ceny jako dilezité soucasti obchodni politiky a
konkurenéni strategie firmy. V souladu s marketingovou filozofii firmy uréuji svoji pozici
na trhu a ovlivituji ndkupni chovani spotiebiteli praveé diky vysi ceny, kterou si sami voli.
Kromé¢ toho také vyska a stabilita ceny jsou prvky vytvarejici piijmy firmy, od nichz je
zavisla jeji existence a prosperita. Obecné lze fici, Ze cena je penézni vyjadieni hodnoty
produktt. Hodnota byva dana schopnosti uspokojovat urcité potieby, tedy jeho skutecnou
uzite¢nosti. OvSem ani skute¢na hodnota nemusi byt vzdy umérné cen¢ produktu. Pfi ne-
poméru ceny a skute¢né hodnoty hraje vyznamnou roli zejména plsobeni poptavky a na-

bidky. (Srpova a Rehot, 2010, s. 205-206)

Proces stanoveni ceny produktu je velice komplexni zalezitosti, ktera vyzaduje:
e definovani cili cenové politiky navazujicich na celkové firemni cile;
e urceni spodni hranice ceny (zjiStovani nakladi);
e Uurceni horni hranice ceny (zjisSt'ovani poptavky);

e analyzovani cen konkurentd,

zvoleni konkrétni metody pro stanoveni ceny.
Tvorbu cen vSak ovliviiuje také mnozstvi faktorti, mezi které mizeme zatadit:

e firemni cile a cile cenové politiky;

e naklady;

e poptavku,

e konkurenci,

e Ostatni proménné marketingového mixu;
e faze zivotniho cyklu produktu;

e pravni a regulaéni opatieni. (Srpovéa a Rehot, 2010, s. 206)

1.2.3 Distribuce

Distribuce piedstavuje komplexni proces, jehoz ucelem je efektivni doruceni produktu
zakaznikovi na misto, které mu vyhovuje, v Case, v kterém chce mit produkt k dispozici,

v mnozstvi, které potiebuje, a v kvalité, kterou vyzaduje. Je nutné si vzdy uvédomit, ze
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vvvvvv

zdrojem firemniho cash-flow, a tedy zdrojem penézni hodnoty produktu. Z tohoto divodu
by méla kazda firma klést velky diraz na budovani dlouhodobych a vzdjemné prospésnych
vztahil se zdkaznikem. Ve srovnani s jinymi nastroji marketingového mixu nelze distribuci
meénit operativng. Distribuce je ve své podstaté dlouhodobou a finan¢né naro¢nou zalezi-

tosti, kterd vyzaduje perspektivni planovani a rozhodovani. (Jakubikova, 2013, s. 240)

Existuje podstatny rozdil, zdali firma operuje na spotiebitelskych ¢i primyslovych trzich,
poptipadé na obou trzich soucasné, zdali distribuuje své vyrobky na tuzemskych ¢i mezi-
narodnich trzich. V rameci distribuce je na pocatku celého rozhodovaciho procesu firmy
rozhodnuti o distribu¢nich cestach. Ty mohou byt piimé, tj. pfimé dodavky produktt od
vyrobee k zékaznikovi, nebo neptimé, kdy jsou pti dodavce produkti vyuzity sluzby mezi-
¢lankd, tedy prostrednik a zprostiedkovatelli (obchodnikll). V ptipad€ zvoleni nepiimé
distribucni cesty je vSak diilezité jesté rozhodnuti o poctu distribu¢nich mezi¢lankd. Tyto
cesty musi byt voleny tak, aby co nejvice vyhovovaly zékaznikiim a nejen moznostem fir-
my. Ackoliv vydaje do distribuce tvoii velkou ¢ast celkovych vydaju firmy, je ji vénovéana
na rozdil od jinych nastroji mixu nejmensi pozornost. Efektivni distribu¢ni politika je pfi-

tom zakladem marketingového tspéchu. (Zamazalova, 2010, s. 225)

VYROBCE SPOTREBITEL

VYROBCE SPOTREBITEL
VYROBCE SPOTREBITEL

Obr. 2. Distribucni cesty a jejich usporadani (Zamazalovd, 2010, s. 233)

1.2.4 Propagace

Pod pojmem marketingové propagace, resp. marketingova komunikace, rozumime souhrn
komunika¢nich metod a prostfedkd, s jejichz pomoci firma ovliviiuje ndkupni chovani za-

kazniki za ucelem prodeje zbozi na trhu. Firmy pomoci marketingové komunikace hleda;ji
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zpusoby, jak upozornit zakazniky na svoji nabidku produkti, jejich vlastnosti, kvalitu, od-

lignosti od konkurence, ale i cenu a moznosti jejich ziskani. (Srpové a Rehot, 2010, s. 219)

Vice se budeme marketingové komunikaci vénovat v nasledujici kapitole.
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

2.1 Komunikacni proces

Podle zékladni definice chdpeme komunikaci, kterd je také soucasti jakéhokoliv reklamni-
ho ¢i marketingového programu, jako vysilani, pfijimani a zpracovani informaci. Mnoho
autoru tuto definici v8ak zna¢né rozvadi v reakci na soucasny stav a vyvoj komunikace ve
spole¢nosti. S ndstupem novych interaktivnich komunikac¢nich technologii neni dulezita
pouze otdzka ,,JJak mizeme efektivné komunikovat se zdkazniky?“, ale také otdzka ,,Jak

muzou zakaznici komunikovat s nami?“. (Clow a Baack, 2008, s. 6)

Podle Foreta (2011, s. 16) mizeme novodobou komunikaci definovat jako: ,,proces sdélo-
vani (sdileni), prenosu a vymeény vyznamii a hodnot zahrnujici v Sirsim zabéru nejen oblast
informaci, ale také dalsich projevii a vysledku lidské cinnosti, jako jsou nejriiznéjsi nabize-

né produkty, stejné jako reakce zakaznikii na ne*

Podle profesor Kotlera (2007, s. 819) vsak dne$ni marketingovi manaZzefi vnimaji komuni-
kaci jako: ,pritbezné rizeni vztahii se zakazniky, tedy v dobé pred ndakupem, pri nakupu, pri

spotrebé i po ni*

Aby bylo mozné Iépe pochopit fungovani procesu komunikace, je dileZzité popsat jednotli-

vé klicové prvky tohoto procesu.

e Odesilatel (zdroj) - Odesilatelem je organizace, osoba nebo skupina osob, ktefi
identifikuji potiebu ptredat sdéleni piijemci.

e Kodovani - Pfevod zamysleného sdéleni do symbolické podoby, které bude pii-
jemce rozumét. Pro pfevod do symbolické podoby se vyuZivaji slova, obrazky,
znaky, hudba apod.

e Sdéleni (zprava) - Vysledkem kddovaciho procesu je sdéleni, které je prostiednic-
tvim komunika¢niho média zasilano piijemci. Zprava miize byt mluvena nebo psa-
nd, verbalni nebo neverbalni, v symbolické podobé nebo znacich.

e Dekodovani — Proces pfijeti @ porozuméni obsahu sdéleni pfijemcem. Jedna se o
myslenkové pochody, jimiz na zaklad¢ svych zkuSenosti, vinimani, postoji a hodnot
interpretuje piijemce sdéleni.

e Piijemce — Zpravidla zakaznici, uzivatelé, zaméstnanci, média nebo i Siroka vetej-

nost, ktefi pfijimaji sdéleni zaslané odesilatelem.
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e Zpétna vazba — Cast odezvy piijemce na piijaté sdéleni zaslané odesilateli. Zpétna
vazba je zakladem uspésné komunikace.

e Komunika¢ni Sumy — Neplanované komplikujici faktory, které mohou ovlivnit
vyslednou kvalitu sdéleni. Komunikac¢ni Sumy maji za nasledek, ze piijemce obdrzi

neuplné nebo zcela jiné sdéleni. (Fill, 2009, s. 41-46)

MEDIUM

ODESILATEL KODOVANI SDELENI{ DEKODOVANI PRIEMCE

ZPETNA VAZBA

Obr. 3. Schéma komunikacniho procesu (vlastni zpracovani)

2.2 Integrovana marketingova komunikace

Snahou marketingovych manazerti je vytvofit takovy komunikacni mix, ktery je nejen
ucinny, ale také jasny, srozumitelny a vzajemné propojeny. Z tohoto divodu manazefi jed-
noznaéné zavadi tzv. integrovanou marketingovou komunikaci. Podle Jakubikové (2013, s.
322-324) tato koncepce predstavuje novy pohled na celek, kdy zakaznik neuskutec¢iuje své
nakupni rozhodovani na zékladé¢ vnimani jednotlivych a na sobé zcela nezavislych ¢asti

komunika¢niho mixu, ale pouze na zaklad¢ integrovaného vjemu vSech ¢asti mixu.

Zakladnim ptfedpokladem pro zavedeni GspéSné integrované marketingové komunikace je
tedy jednotné strategické fizeni a koordinace vSech komunikacnich nastroju cilenych na
urcitou skupinu zakaznikd. Vyhodami implementace integrované marketingové komunika-

ce jsou:

e dlouhodobé ptsobeni komunikac¢nich nastroji;

e cfektivni oslovovani Siroké vetejnosti;
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e integrace nastroju (sjednoceni nastroju);
e synergicky efekt (spolecné plisobeni nastrojii);
e multiplika¢ni efekt (pfinosné ptisobeni nastroji);

e uspora finan¢nich prostiedki. (Jakubikova, 2013, s. 323-324)

2.3 Strategie marketingové komunikace

K dosazeni vyty¢enych komunikacnich cilii u vybrané skupiny zdkaznikll je nutné zvolit
optimalni komunikaéni strategii. V marketingové komunikaci rozeznavame dva zakladni
typy strategii. Jedna se o strategii tahu ,,PULL* a strategii tlaku ,,PUSH*. Strategie tahu je
zalozena pfedevS§im na vyuZiti nastroji reklamy, public relations a podpory prodeje. Stra-
tegie tlaku pak vyuziva nastroje osobniho prodeje a ptimého marketingu. (Vastikova, 2014,

s. 129).

2.3.1 Strategie PULL

Podle Ptikrylové a Jahodové (2010, s. 50) je strategie PULL: ,,zaloZena na snaze prodava-
Jjictho stimulovat poptavku konecného spotiebitele, ktery pak vyvine tlak na distribucni
cestu. Kdyz ma totiz obchodnik na skladé velky pocet substitucnich vyrobkii, o které neni
prilis velky zajem, PULL strategie ho miize vyznamné motivovat, aby chtél prodavat i tento
vyrobek. Stimulantem je v tomto pripadé poptavajici zakaznik. V takovych pripadech je
strategie zavadena s cilem budovat spotrebitelskou poptavku. Predpokladem je, Ze zdakaz-

nici budou vyrobek poptavat.

Poptavka Poptévka

7 MALOOBCHOD & -
VYROBCE AVELKOOBCHOD SPOTREBITELE

Marketingové
aktivity vyrobce

Obr. 4. Schéma strategie PULL (vlastni zpracovani)
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2.3.2 Strategie PUSH

Podle Heskové a Starchoné (2009, s. 71) je cilem strategie PUSH: ,,podporovat vyrobek na
jeho cesté ke konecnému spotrebiteli. Pro realizaci této strategie je vyuzZivana podpora
osobniho usili prodejcui, ruzné formy podpory prodeje, obchodni slevy, bonusy, spolecné
interni reklamy apod. Marketingové usili se orientuje na podporu a motivaci jednotlivych
obchodnich meziclankii. Prikladem strategie push v komunikaci je oblast spotrebniho rych-

loobratkového zbozi, které spotiebitel nakupuje prostiednictvim retailovych retézcii.

Marketingové Marketingové aktivity
aktivity vyrobce obchodnich meziélankt

IMALOOBCHOD SPOTREBITELE

A VELKOOBCHOD

Obr. 5. Schéma strategie PUSH (vlastni zpracovani)

Podle autorek Piikrylové a Jahodové (2010, s. 51) zna fada vyrobct piesné svou strategii,
ktera je jiz na danych trzich zavedena a osvéd¢ena. Napiiklad na pramyslovych trzich je
vyhradné vyuzivana strategie PUSH, na trhu spotfebniho zbozi je naopak vyuzivana strate-
gie PULL. Uspé&né firmy viak voli vzhledem k riiznorodosti svych produktii kombinaci

obou strategii, z nichz jedna obvykle ptfevazuje nad druhou.

2.4 Ucinna marketingova komunikace

K tomu, aby byla marketingovd komunikace u¢inna, je nutné, aby byla realizovana ve
spravny ¢as a na spravném mistd. U¢innou marketingovou komunikaci Ize realizovat na

zakladé téchto 7 kroku:

2.4.1 Stanoveni cilovych skupin komunikace

Proces utvafeni u¢inné marketingové komunikace za¢ina jasnou specifikaci cilovych sku-
pin, které chceme oslovit. Cilovou skupinou mohou byt potencialni zakaznici, souc¢asni
uzivatelé, rozhodovatelé a ovliviiovatelé, jedinci, skupiny ¢i Siroka vetfejnost. Cilovy seg-
ment ma zasadni vliv na rozhodnuti komunikatora o tom, co fici, jak to fici a komu to fici.

(Kotler a Keller, 2013, 522)
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2.4.2 Uréeni komunikaénich cila

vvvvvv

marketingové komunikace. Komunikaéni cile jsou chapany jako vSeobecné zadouci bu-
douci stavy, kterych se podnik svou Cinnosti snazi dosahnout. Komunikacni cile musi byt
vzdy v souladu se strategickymi marketingovymi cili a musi vést k dosazeni nejlepSich

marketingovych vysledk. (Ketkovsky a Vykypél, 2006, s. 39)

Kazdy cil by mél byt predevsim spravné zformulovan, z tohoto diivodu byla vytvoiena
metoda SMART, ktera umoziuje efektivné definovat cile v procesu planovani. Po¢ate¢ni
pismena nazvu tohoto modelu definuji vlastnosti, které kazdy cil musi spliiovat (SMART
= specifické, méritelné, akceptovatelné, realizovatelné a terminované). (Karlicek a

Kral, 2011, s. 16)
Mezi zakladni cile marketingové komunikace fadime:

e Poskytnout informace
Informovat trh o dostupnosti urc¢itého vyrobku ¢i sluzby je zakladni funkei marke-
tingové komunikace. Tyto informace jsou ur€eny jak pro potencialni zdkazniky, tak
napf. 1 pro investory nebo jiné osoby a instituce.

e Vytvorit a stimulovat poptavku
Prvoradym ukolem vSech manazert je vytvofit a nasledné zvysit poptavku po vy-
robku nebo sluzbé. Vhodné vedend komunikacni podpora miiZe zajistit plynuly rist
poptavky bez nezadoucich cenovych zasahd.

e (Odlisit se od konkurence
Unikatnosti produktu, a tedy odliSeni se od konkurence miize zna¢nou mérou po-
moci marketingova komunikace. Diky tomu ziskaji firmy vétsi volnost v marketin-
goveé strategil, zejména pak pii stanovovani cen.

e Zdiraznit uzitek a hodnotu vyrobku
Zdtraznénim uZzitku a hodnoty vyrobku ¢i sluzby mtze firma ziskat konkuren¢ni
vyhodu v podob¢ naroku na vyssi cenu produktu.

e Stabilizovat obrat
V disledku sezonnosti zbozi, cykli¢nosti nebo jednoduse nepravidelnosti poptavky
dochazi ke zmén¢ prodejti, které se tizce vazou na vysi obratu. Vyrobci i distribu-

tofi reaguji na zmény prodeji zvySovanim vyrobnich, skladovacich a dalSich na-
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kladi. Diky marketingové komunikace je mozné vSak vyrovnavat sezénni vykyvy a
stabilizovat tak v case tyto naklady.

e Vybudovat image firmy a znacky
Obchodni image a znacka zasadnim zptisobem ovliviiuje mysleni zakazniki ¢i ve-
fejnosti. Obchodni image a znacku vnimame jako urcité hodnotici prvky, které nam
napomahaji vytvaret ur¢ité predstavy, postoje a nazory. (Pfikrylova a Jahodova,

2010, s. 40-41; Zamazalova, 2010, s. 257-258)

2.4.3 Zpracovani komunikaéniho sdéleni

Po stanoveni komunika¢nich cilli je nezbytné, aby komunikator piipravil uc¢inné sdéleni,
které nasledné zasle prostfednictvim komunikaénich kanali ptijemci. Pii vybéru a sestavo-
vani komunikacniho sdéleni vychdzime z odhadi reakce, kterou u piijemce komunikator
o¢ekava. K tomu aby byla reakce piijemce pozitivni, musi komunikator jasn¢ definovat, o
chce fici (obsah sdéleni) a jakym zplsobem to chce fici (struktura a formét sdéleni).
V nejlepsim piipadé by mélo komunika¢ni sdéleni vychazet z modelu AIDA (attention =
vzbudit pozornost, interest = udrzet zajem, desire = vzbudit touhu a action = vyvolat
akci). (Heskova a Starchon, 2009, s. 65; Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 34-35)

2.4.4 Vybér komunikacnich kanali

Pii volbé komunikaénich kanalti (zpisobt, jakym se sdéleni dostane k piijemci), miize

firma zvolit ze dvou zakladnich skupin: osobni a neosobni.

e Osobni komunikaé¢ni kanaly
Osobni komunikacéni kandly zajiStuji pfimou vzajemnou komunikaci dvou a vice
lidi. Ti mohou komunikovat tvaii v tvaf, prostfednictvim telefonu, internetu anebo
posty. Tyto kandly byvaji zpravidla velmi efektivni, jelikoz jsou adresné a umoziu-
ji okamzitou zpétnou vazbu. (Kotler, 2007, s. 829)

e Neosobni komunikaéni kanaly
Za neosobni komunikacni kanaly povazujeme média, kterd pienasSi sdéleni bez
osobniho kontaktu. Hlavnim prostfedkem jsou hromadna sdélovaci média, mezi
ktera patii tiSt€éna média (noviny, katalogy, Casopisy, direct mail), vysilaci média
(radio, televize), obrazova média (billboardy, tabule, plakaty), elektronickd média

(on-line sluzby, web, CD, DVD). (Zamazalova, 2010, s. 256-257)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 25

2.4.5 Stanoveni rozpo¢tu komunikace

Stanoveni rozpoc¢tu komunikace je pro firmy velmi dilezitym a mnohdy i naroénym mar-

ketingovym rozhodnutim. Podle Kotlera (2007, s. 833) se ke stanoveni celkového rozpoc¢tu

na komunikaci nejéastéji pouzivaji ¢tyfi bézné metody: metoda dostupnosti, metoda pro-

centa z obratu ¢i trzeb, metoda konkuren¢ni parity a metoda cilii a ukolt.

Metoda dostupnosti
Jedna se o nejrozsifenéjsi metodu vyuzivanou malymi a stfednimi firmami. Firmy
jednoduse stanovi sviij rozpocet na zakladé alokace dostupnych zdroji. Metoda do-

stupnosti zcela piehlizi dulezitost marketingové komunikace a nakladtim na ni pfi-

v

firmy. (Kotler, 2007, s. 833)

Metoda procenta z obratu / trzeb

Tato metoda spociva ve vy€lenéni finan¢nich prostfedkti na komunikaci stanove-
nim urc¢itého procenta z obratu resp. z trzeb. Firma pii sestavovani rozpoctu meto-
dou procenta z obratu vychazi z jejich realnych moznosti, avSak nezohlednuje pfi
tom trzni pfileZitosti a jejich podporu marketingovou komunikaci. (Zamazalova,
2009, s. 188)

Metoda konkuren¢ni parity

Pt1 pouziti metody konkurencni parity vychazi firmy pii sestaveni svého rozpoctu
z odhadt komunikaénich vydaji své konkurence. Firmy zdmérné vyuzivaji vyhod-
ného postaveni konkurence v odvétvi, jejich zkuSenosti a védomosti, a tak mohou
investovat do komunikace ovéfené mnozstvi finan¢nich prostiedki. Dilezitym
predpokladem je velmi dobra znalost konkurence, jejich trznich ptilezitosti, zisko-
vych marzi a dalSich specifickych vlastnosti konkurence. (Kotler, 2007, s 833)
Metoda cili a ukoli

Je metoda ke stanoveni rozpoctu na komunikaci na zaklad¢ vyty¢enych komuni-
kac¢nich cili firmy. Pouze tato metoda je slucitelnd s moderni marketingovou praxi.
Zakladnimi kroky pro vyuZiti metody je pfesna definice konkrétnich komunikac-
nich cili a urceni ukolt, které musi byt realizovany pro naplnéni cild. Dilezity je

také odhad potiebnych nakladu. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 54)
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2.4.6 Rozhodovani o komunika¢nim mixu

vvvvv

ketingové komunikace. Komunika¢ni mix tvoii spolu s produktovym, cenovym a distri-
bu¢nim mixem uceleny systém marketingového mixu, ktery chapeme jako komplexni na-
stroj umoznujici ovlivnéni chovani spotiebitele. S pomoci komunika¢niho mixu, respektive
S pomoci optimalni kombinace jeho néstroji se marketingovi manazefi snazi dosahnout
marketingovych, a tim i firemnich cili. Pfi feSeni otdzky, ktery komunikacni nastroj bude
co nejefektivnéji vyuzit, je dulezité predvidat moznosti jeho plisobeni na cilovy segment.
Mezi zékladni nastroje komunika¢niho mixu fadime: reklamu, podporu prodeje, public
relations, osobni prodej a pfimy marketing. Velmi Casto je autory tento mix rozsifen 0
sponzoring a Ucast na veletrzich a vystavach. Konkrétni skladba komunika¢niho mixu se
odviji také od komunikac¢nich cilli, charakteru a Zivotniho cyklu produktu a dalSich aspek-
tt. Charakteristice jednotlivych nastroji komunika¢niho mixu se vénuje samostatna kapito-

la 3. (P¥ikrylova a Jahodova, 2010, s 42; Heskova a Starchoii, 2009, s. 65)

2.4.7 Meéreni vysledkii marketingové komunikace

Aby firmy zjistily, zdali jsou jeji komunika¢ni aktivity u¢inné, je nutné provést méteni
vysledkl piisobeni néstroji komunikace. Méteni efektivnosti komunikace se tak stava na-
nejvys dulezitou vyzkumnou Cinnosti. Nejvaznéjsi prekazkou méfeni, se kterou se manaze-
f1 setkavaji, je nemoznost odlisit, co je vysledkem praveé urCité komunikace, ktera probchla
ve sledovaném obdobi, a co je vysledkem piedchozi ¢i paralelné realizované komunikace
pro jiny produkt ¢i samotnou firmu. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 54)
Mezi zékladni metody méteni vysledkit komunikace miizeme zaradit:
e Méreni primych ucinki komunikace
Meéieni piimych u¢inki komunikace vychazi z testu ptimych prodejnich vysledk.
U téch sledujeme nejcastéji prirtstek obratu k vlozenym komunika¢nim nakladim.
Tento pfistup je prakticky, ale vzhledem k ptisobeni dalSich proménnych, které ne-
1ze odd¢lit, je vypovidaci schopnost této metody velmi omezena, a proto i diskuta-
bilni. Kromé pfirtstku obratu mizeme sledovat i dal§i pomérové ukazatele ze sku-
piny nékladovych ukazatelli (napt. ndklady na objednavku), obratkovych ukazateld
(vyvoj vyse primérného obratu na jednu objednavku), ¢i ukazatel ndvratnosti in-

vestic a dalii. (Pfikrylova a Jahodové, 2010 s. 54; Heskova a Starchon, 2009. s. 67)
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Méreni nepiimych acinka komunikace

Heskova a Starchoni (2009, s. 68) vysvétluji: ,, Nepiimé metody hodnoceni efektiv-
nosti predstavuji riizné metody zameérené na zkoumani napr.: sledovanosti meédii a
Ctenosti denniho tisku a casopisii, ohlasu, zapamatovatelnosti a preferenci znacky,

zmeény postoje, zkoumani image produktu a firmy apod. *
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3 MARKETINGOVY KOMUNIKACNI MIX

Jak jiz vime marketingovy komunikac¢ni mix, ¢asto nazyvany také jen komunikacni mix, je
jednim z podsystémi marketingového mixu. Komunikacni mix tvofi pét zékladnich nastro-
jb a prostfedkt, které firma vyuziva k dosazeni svych komunikacnich a marketingovych

cilt. Zakladnimi komunika¢nimi néstroji jsou:

reklama;

e podpora prodeje;
e piimy marketing;
e public relations;

e 0sobni prodeje.

Vedle tradi¢né uvadéného komunikacéniho mixu Se VvV odborné literatufe muiZeme setkat
S roz§ifen¢jSimi variantami mixu. Zakladni komunika¢ni nastroje (reklama, podpora prode-

je, ptimy marketing, public realtions a osobni prodej) jsou rozsifeny 0:

e sponzoring;

o veletrhy a vystavy.

3.1 Reklama

Reklamu je mozZné chéapat jako komunikac¢ni disciplinu, diky které lze efektivné piedavat
komunikac¢ni sdéleni Siroké vetejnosti. Existuje cela fada definic reklamy. Naptiklad Kot-
ler a Keller (2013, s. 518) definuji reklamu jako: ,,jakoukoliv placenou formu neosobni
prezentace a propagace myslenek, zbozi nebo sluzeb jasné uvedenym sponzorem pomoci
tiskovych médii (noviny a casopisy), vysilacich médii (rozhlas a televize), sitovych medii
(telefon, kabel, satelit, bezdrat), elektronickych médii (audiopasky, videopasky, videodisky,
CD-ROM, webove stranky) a displejovych médii (billboardy, cedule, plakaty).

I prestoze vyznam reklamy v posledni dob¢ neustale klesa, 1ze reklamu stale povazovat za
jeden z nejucinngjSich a nejrozsifenéjsich komunikacnich nastrojii. Pravé reklama totiz
hraje dulezitou a nezastupitelnou roli pii posilovani image firmy ¢i znacky. Hlavnim tko-
lem reklamy je cilovou skupinu informovat, presvédcovat a ucinné ji pripominat komu-
nikacni sdéleni prostfednictvim masovych médii. Reklama dokaZe rychle zasahnout velké
cilové skupiny, a to 1 pfi relativné nizkych nakladech pfi osloveni jedné tisicovky divaku.

(Karlicek a Kral, 2011, s. 49)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 29

Reklama zpravidla sleduje dva druhy cili: ekonomické (zvyseni zisku, zvySeni obratu,
zvyseni podilu na trhu, zvySeni poctu zakaznikli, zavedeni nového nebo inovovaného pro-
duktu) a mimoekonomické (ovlivnéni image znacky nebo produktu, zvySovani nebo pés-
tovani povédomi o daném produktu ¢i znacce, zavedeni nové znacky, upevnéni nakupnich
umysla, upevnéni pozice firmy na trhu). Cile reklamy vychazi z komunikaénich a tim i
marketingovych cilti organizace. Cile by mély byt vzdy jasné definovany, mély by byt ak-

tudlni, jednoznacné, realizovatelné a métitelné. (Zamazalova, 2010, s. 264)

Ma-li byt reklama efektivni, musi zpravidla spliiovat fadu kritérii pro jeji naplnéni. Nejvy-
znamnéj$im kritériem pii tvorbé efektivni reklamy je jasné a piesvédcivé sdéleni, original-
ni a poutavé grafické ztvarnéni. Soucasné je dulezité, aby byla reklama propojena se znac-
kou popf. produktem (velmi silny branding). Obsah reklamy je vSak regulovan legislativ-

nimi upravami z oblasti vetejného i soukromého prava. (Karlicek a Kral, 2011, s. 72)

vvvvvv

reklamniho sdéleni. Reklamni praxe rozliSuje média elektronicka, tj. televize, rozhlas,
internet, a klasicka, tj. noviny, ¢asopisy a néktera outdoor média. Nize mizete vidét jejich

vycet: (Piikrylova a Jahodova, 2010, s. 71)

e Televize
Televize byla do neddvna povazovana za jedno z nejpfitazlivéjSich reklamnich
médii. I pfesto vsak televize nachazi stale své uplatnéni, a to diky masovému po-
kryti a Sirokému dosahu, které nabizi. Jedind reklama v televizi mtze oslovit az
miliony divakd najednou, a to za relativné nizké naklady pfepoctené na jednoho
divaka. Jednou z dalsich vyhod televize je jeji schopnost proniknut k divakovi bez
jeho dobrovolné pozornosti. Ve srovnani s tiskovym ¢i rozhlasovym médiem ma
televizni reklama také véEtsi prestiz a lepsi schopnost prezentovat produkt. Mezi
nevyhody televizni reklamy miizeme zafadit jeji nedostatecnou selektivnost, do-
casnost sdéleni a relativné slabsi u¢inky v disledku zahlceni televizniho prostoru
dalSimi reklamami. Primdrnim problémem jsou vSak stale vysoké celkové nakla-
dy, které zahrnuji nejen ndkup medidlniho ¢asu a prostoru, ale i samotnou vyrobu
reklamy. Cilem vétSiny zadavateld reklamy je sladit konkrétni publikum s danymi
televiznimi potfady. Kazda televize a kazdy televizni program pfitahuje rizny typ

publika. Vhodnym fesenim jsou kabelové, lokalni nebo internetové televize, které
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nabizi dobfe definované publikum tvofici ¢ast cilového trhu. (Clow a Baack,
2008, s. 231-234)

e Rozhlas
Stejné jako televize i rozhlas nabizi podobny vysilaci systém. RozliSujeme rozhlas
narodni, lokalni, kabelovy, internetovy a rozhlas mezinarodni, ktery je vsak jazy-
koveé omezeny. Rozhlas je povazovan za doplitkové médium, jelikoz nabizi pouze
jednosmérny pienos zvuku na dalku. I pies to vSak rozhlas nachazi své uplatnéni
diky mnozstvi vyhod, které nabizi. V porovnani s ostatnimi médii je rozhlas méné
nakladny a je mozné diky nému dosédhnout vyssich frekvenci kontaktt cilové sku-
piny, ktera je dana profilem rozhlasové stanice. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s.
73-74)

e Noviny
Noviny fadime do souhrnné oblasti tiskovych médii. Ackoliv noviny povazujeme
za nejstarsi a nejrozsifenéjsi komunika¢ni médium, jeho ucinky v poslednich né-
kolika letech sldbnou. Noviny jsou postupné vytlaovany dal$imi médii, nejvice
pak televizi a internetem. Z tohoto diivodu se hledaji stale novéjsi a efektivné;si
zpusoby, jak dostat toto médium do poptedi z4jmu. Trendem poslednich let je za-
vadéni tzv. elektronickych platform, tedy novin v elektronickém vydani. Za nej-
vétsi vyhody tohoto média povaZzujeme rychlost pfedani sdé€leni pfimo ¢tenaitim,
intenzivni pokryti trhu, flexibilitu a vysokou vérohodnost. Naopak nevyhodou je
jeho kratka zivotnost a velice Spatna kvalita reprodukce. (Fill, 2009, s. 41-46)

o Casopisy
Za tisténé médium povazujeme i Casopisy. Ty mizeme rozdélit podle Cetnosti je-
jich vydavani nebo podle jejich obsahu a zaméteni. Podle ¢etnosti vydavani déli-
me ¢asopisy na tydeniky, ¢trnactideniky, mési¢niky, ¢asopisy vydavané Ctvrtletné
nebo ro¢né. Podle jejich obsahu pak na spotiebitelské, zabavné, odborné ¢i kom-
binované. Jednou z hlavnich vyhod pouziti ¢asopisii pro reklamni ucely je vysoka
uroven segmentace trhu, ktera spo¢iva ve snadném osloveni zvolené cilové skupi-
ny. Dalsi vyhoda €asopisii spociva v jejich kvalitnim zpracovani a dlouhé Zivot-
nosti. Casopisy jsou dokonce povazovany za odborniky v daném oboru, proto
s sebou uvetejnéni reklamniho sdéleni piinasi uréitou davku prestize. Jednoznac-
nou nevyhodou je pruznost casopist, tedy dlouhy odstup mezi zadanim inzeratu a

jeho vydanim. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 75-76)
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¢ QOutdoor média
Za outdoor média, ¢asto téz nazyvané jako out-0f-home média, je mozné povazo-
vat billboardy, reklamni tabule, plakaty, vyvésni §tity, poutac¢e na dopravnich pro-
stiedcich a méstskych mobiliafich, svételné reklamni panely a dalsi. Tyto reklam-
ni nosic¢e maji za ukol rychle oslovit potencialniho zakaznika prostfednictvim jed-
noduchého sdéleni. Mnohdy je pfi tom pouzito mnozstvi kreativnich prvka a mo-
dernich technologii, které sofistikovanéj$im zpiisobem ziskavaji pozornost cilové
skupiny zékaznikii. Mezi hlavni vyhody tohoto zptsobu reklamy mizeme zatadit
dlouhou zivotnost, vysokou cetnost zadsahu a nizké ndklady na jeden kontakt. Za
nevyhodu Ize naopak povazovat omezenou selektivitu v oblasti publika a u n¢kte-
rych nosicu také kratkou dobu zivotnosti. Mnozi autofi fadi mezi outdoor media
také reklamni nosi¢e umist'ované uvniti budov, tzv, vnitini (indoor) reklamni no-
sice, tedy napt. podlahovou grafiku, obrazovky v ¢ekarnach, interaktivni tabule a
dalsi. (Clow a Baack, 2008, s. 236-238; Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 76-77)
e Internet

Zadné jiné médium nezaznamenalo tak rychlou a masivni expanzi jako pravé in-
ternet. Internet je modernim médiem, které umoznuje efektivni cileni, flexibilitu,
ptesné a snadné vyhodnoceni G¢innosti reklamni kampan¢ a interaktivnost. Atrak-
tivita internetu je dana mnozstvi uZzivateld, ktefi mohou ptedstavovat velmi zaji-
mavé cilové skupiny. Blize se budeme internetu vénovat v kapitole kapitole 5.5.

(Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 74)

3.2 Podpora prodeje

Velmi casto je spolu s reklamou uZivan dalsi nastroj komunika¢niho mixu nazvany jako
podpora prodeje. Ten je mozné definovat jako soubor kratkodobych pobidek, spojenych
s podporou zakladnich pfinost produktu, které iniciuji rozhodnuti spotiebitele tyto produk-
ty zakoupit ¢i uzit. Snahou podpory prodeje je tedy motivace zdkaznika k okamzitému na-
kupu. Vyznam podpory prodeje neustdle nariistd, a to predevsim diky ptibyvajici konku-
tim G¢inkG podpory prodeje ma pozitivni vliv na objemy prodeji firem, které se

v kone¢ném dusledku vice orientuji na kratkodobé cile. (Zamazalova, s. 270-271,2010)

Podporu prodeje mizeme clenit dle riznych kritérii. Nejcastéji pak podle cilové skupiny,

na kterou je podpora prodeje zaméiena.
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RozliSujeme:

e podporu spotiebitell - zaméfena na stimulaci spottebitelsky nakupt;

e podporu obchodniki - uréena K ziskani podpory distributortt a zvySeni jejich
prodejniho Gsili;

e podporu prodejct - motivuje prodejce k efektivnimu prodejnimu usili;

e podporu organizaci - zam¢tenou K ziskani obchodnich nabidek, stimulaci prode-
je a odménovani organizaci (zakaznikt).

(Kotler, 2007, s. 880)

Podle Kotlera (2007, s. 881-883) vyuzivaji k osloveni téchto cilovych skupin mnozstvi

nastroji, mezi které patfi:

e slevy, vyprodeje, akce — plusobeni na zdkaznika prostfednictvim snizeni ceny
Vv urcitém Casovém obdobi. Patii k nejrozsifencjSim a nejefektivnéjSim nastrojiim
podpory spotiebitell;

e vzorky produktu, ochutnavky (sampling) — jedna se o volné mnozstvi produktu,
které jsou nabizeny zdarma nebo za snizenou symbolickou cenu. Mohou byt dis-
tribuovany postou, roznaskou do domécnosti nebo nabizeny pfimo v misté prode-
je, Casopisech apod.;

e kupony - certifikaty, které spotiebitelim umoziuji ziskat pfi nakupu urcitou sle-
vu ¢i nahradu;

e prémie, bonusy — zbozi nabizené zdarma nebo za snizenou cenu jako podnét
k nakupu ur¢itého produktu;

e o0dmény za vérnost — jedna se zpravidla o finan¢ni nebo jiné formy odmény za
pravidelny nakup ¢i uzivani urc¢itého produktu;

e sSoutéZe, vyherni loterie, hry — akce, které nabizi moznost spotiebitelim vyhrat
finan¢ni dary, z4jezdy, zbozi za vynaloZenou vynaloZeni vlastniho Gsili (napf. sbi-
rani obalil) nebo diky ndhodé¢ a Stésti;

e vyhodna baleni — ¢ast zbozi, kterou spotiebitel pti zakoupeni obdrzi zdarma;

¢ reklamni pfedméty — predméty potisténé logem firmy rozdévané spotiebitelim.

3.3 Primy marketing

Soucasné trzni prostiedi vyzaduje pfechod od masového marketingu k marketingu cilené-

mu. Mnoho firem proto vyuziva pfimy marketing, at’ uz jako hlavni marketingovy komu-
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nika¢ni nastroj nebo jako podpurny nastroj k jinym marketingové komunika¢nim aktivi-
tdm. Pfimy marketing (direct marekting) vychdzi z pfimé komunikace s pfesné vybranymi
individualnimi zakazniky za Gc¢elem ziskat jejich okamzitou zpétnou vazbu a vybudovat

s nimi kvalitni a dlouhodobé vztahy.(Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 94)
Aby bylo mozné efektivné vyuzivat pfimy marketing, je nutné:

e na zéklad¢ jasn¢ zadanych kritérii, co nejpiesnéji stanovit cilové skupiny zakazni-
ka, které budou vedeny ve vlastnich firemnich databazich;

e provadét pravidelné kontroly idajli a udrzovat je v aktudlni podobg;

e propojit nastroje pfimého marketingu s dalSimi marketingovymi aktivitami (napf.
reklamou);

e prizpisobit sdéleni cilové skupiné a dbat pfi tom na originalitu, poutavost, vystiz-

nost a vérohodnost informaci. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 94-95)

Ptimy marketing mizeme rozd¢€lit na adresny, ktery umoziuje vytvaret a zasilat sdéleni
konkrétnimu adresatovi, a neadresny, ktery je zaméfen na velké skupiny zdkaznikl (seg-

menty). (Foret, 2011, s. 347-348)
Mezi komunikacni prostfedky pfimého marketingu miizeme zaradit:

e Telemarekting
Je komunika¢ni aktivita, ktera si klade za cil nalézani, ziskavani a rozvijeni vzta-
ht se zakazniky prostfednictvim telefonnich hovorti. Telemarketing mtizeme
rozdélit na aktivni a pasivni. Prvni zminovany spociva v telefonickém oslovovani
zékaznikt, kde iniciatorem hovoru je spoleénost (komunikator). Naproti tomu
pasivni telemarketing klade spolecnost do pozice adresata telefonického hovoru
(komunikanta). Spole¢nost zde plni pouze funkci informatora, poradce ¢i zpro-
stiedkovatele sluzby. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 99-100)

e Direct mail
Nastroj pfimého marketingu, ktery ptedstavuje piimé zasilani zasilek, obvykle
V pisemné podob¢, osobé na urcitou adresu. Direct mail vychéazi z ptesnych a
propracovanych seznamu (databdzi) zakaznikli. Kromé béZnych pisemnych sdé-
leni, jako jsou nabidkové dopisy, letdky, katalogy, brozury a dalsi, vyuziva direct
mail 1 vzorki, zkuSebnich CD, vérnostnich a bonusovych karet a dalsich. (Kotler,

2007, s. 936-937)
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Zasilkové katalogy

Katalog je tistény nebo elektronicky seznam vyrobki a sluzeb, ktery poskytuje
zakaznikiim pohodlny vybér a ndkup bez nutnosti navstévy prodejce. Na zaklade
zakaznikova vybéru a objednavky je realizovan zasilkovy prodej. (Ptikrylova a
Jahodova, 2010, s. 97)

Teleshopping s pfimou odezvou

Prezentace vyrobkt a sluzeb prostfednictvim kratkych televiznich reklam a spotd,
které zahrnuje i moznost okamzitého zakoupeni zbozi zakaznikem obvykle zavo-
lanim na uvedené ¢islo v tomto spotu ¢i reklamé. Specialni formou reklamy
S ptfimou odezvou jsou také televizni ndkupni kanaly iniciujici opakované naku-
py, a interaktivni televize umoznujici interaktivni reakei divakli pomoci tlacitka
na ovladaci. (Kotler, 2007, s. 938-939)

Reklama s pfimou odezvou

Cilem tohoto nastroje je za pomoci masovych médii (televiznich, rozhlasovych,
tisténych a dalsich) vyvolat v pfijemci pfimou reakci. Ta spoéiva predevSim
Vv zavolani na uvedené telefonni ¢islo, popiipadé€ zaslani tiSténého kuponu, ¢imz
ptijemce (zdkaznik) vyjadiuje svlij zajem o koupi vyrobku ¢i sluzby. (Ptikrylova
a Jahodova, 2010, s. 102)

Online marketing

Online marketing je velmi Casto autory pfifazovan k nastrojim piimého marke-
tingu. To je dano ptedevsim diky elektronickym zafizenim (internetu a mobilnim
telefoniim), které umoZiuji okamzitou piimou reakci jejich uZivateld. Pfimy
marketing na internetu a mobilnich zafizeni zaznamenava v poslednich nékolika

letech prudky rozvoj.

3.4 Public relations

Public relations (dale jen PR) je socidlnékomunikaéni aktivitou, kterd, jak nazev samotny

naznacuje, se zabyva vytvafenim a udrZenim pozitivnich vztahi smétujicich dovnitt orga-

nizace i mimo ni. Public relations obvykle nic nenabizi ani neprodava, ale pouze vytvari

pozitivni pfedstavy o podniku a jeho ¢innosti. Cilem PR je tedy vybudovat takové vztahy

mezi firmou a vetejnosti, jez povedou nejen k divére, ale i vzdjemnému porozumeéni. Ve-

fejnost zahrnuje zakazniky, vlastni zaméstnance, dodavatele, akcionare, média, vladni a



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 35

spravni organy, mistni komunity a celou spolecnost, ve které organizace puisobi. (Svoboda,

2009, s. 16)

PR vyuziva fadu vzajemné provazanych aktivit, kterymi jsou:

Publicita

vat jako osobni 1 neosobni prezentaci nazort a postoju vefejnosti na podnik a vse,
CO je s nim spojovano. Publicita vznika nejcastéji zcela nezavisle na vili podniku,
a aby byla tato publicita zadouci, je nutné podavat vefejnosti piesné a vérohodné
informace. Negativni publicita miize poskodit jméno celé firmy. Nejrozsifencjsi-
mi prostfedky k dosazeni publicity jsou tiskové zpravy, tiskové konference, in-
terview ve sdé€lovacich prostiedcich, vyro¢ni zpravy a dalsi. (Ftorek, 2012, s. 96;
Zamazalova, 2010, s. 279-280)

Media relations

Jednou z klicovych disciplin public relations je budovat dlouhodobé a kvalitni
vztahy s médii, ktera plni velice dileZitou roli v procesu ovliviiovani nazort a
postojil vefejnosti. Media relations (nékdy uvadéné jako press relations) maji za
ukol vytvaret spolupraci s novinaii, ktefi prostfednictvim riznych medialnich vy-
stupt zvefejiuji informace o organizaci a vyvolaji tim pozitivni publicitu. Orga-
nizace pfi spolupraci s médii vyuzivaji nejcastéji tiskové zpravy, fotodokumenta-
ce, tiskové konference, briefingy, rozhovory, setkani a dalsi. (Ptikrylova a Jaho-
dova, 2010, s. 111-112; Ftorek, 2012, s. 17)

Organizovani udalosti (event marketing)

Ukolem zinscenovani a zorganizovani udélosti je vyvolat v G&astnicich této uda-
losti psychologické a emocionalni podnéty, které se pozitivné promitnou do fi-
remni image. Sila event marketingu vychézi pfedevsim z jedine¢nosti a neopako-
vatelnosti. Mezi bézné organizované udalosti patii oslavy, predstaveni nového
produktu, udéleni ocenéni a jiné. Event marketing blize popiSeme v kapitole 5.4.
(Ptikrylové a Jahodova, 2010, s. 117)

Public affairs

Specialni formou PR, ktera je mnohymi autory dokonce povazovana za samo-
statnou ¢ast komunika¢niho mixu, jsou public affairs, neboli vetejné zalezitosti.
Ty miizeme chapat jako systém komunikace subjektl s vefejnymi institucemi, ja-

ko jsou organy statni spravy a samospravy, organy regionalni a mistni samospra-
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vy, nadnarodni instituce a dal$i. Rozsah aktivit public affairs jsou zna¢né Siroké.
Za nejvyznamngj$i aktivitu public affairs povazujeme lobbovani, coz je prosazo-
vani z4jmu rtiznych subjekt pii jednani se zdkonodarci, Gfedniky nebo politiky,
predavanim nebo ziskavanim informaci. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 119)

¢ Krizova komunikace
V piipadé, kdy se organizace dostane do problémové (krizové) situace, hraji
vztahy s vetejnosti klicovou roli. Aby organizace piedchazela negativnim reak-
cim ze strany vetejnosti, je dilezité krizové situace predvidat a pfedem se na né
pfipravit. Pfiprava zahrnuje ptfedevSim sestaveni krizového planu, ktery by mél
jasn¢ stanovit kompetence a ¢innosti krizového $tabu, volné komunikaéni kanaly,
vazby na hromadna média. (Zamazalova, 2010, s. 282)

¢ Interni komunikace
Interni komunikace ptfedstavuje specifickou formu PR. Jeji hlavni naplni je zajis-
téni obousmérného toku informaci na rtznych organizacnich stupnich podniku,
které vedou k pochopeni komunikujicich stran. Kvalitni interni komunikace vede
ke strategickym vyhodam kazdého podniku. V praxi vyuzivame interni komuni-
kaci nejéastéji k informovani a ovliviiovani postojii zaméstnanct. (Ptikrylova a

Jahodova, 2010, s. 115-116)

3.5 Osobni prodej

Podle autorit Karlicka a Krale (2011, s. 149 - 154) zaujima osobni prodej, i pies neustaly
vyvoj novych komunikacnich médii a technologii, stile své vyznamné postaveni
v marketingové komunikaci mnoha firem. Ve srovnani s ostatnimi néstroji komunika¢niho
mixu je totiz nejveétsi vyhodou osobniho prodeje ptimé plisobeni komunikace mezi firmou
a zédkaznikem. Osobni prodej s sebou pfinasi i1 fadu dalSich vyhod jako jsou okamzita zpét-
na vazba, individualizace komunikace, rozsah a komplexnost sdéleni a také kvalitni a
dlouhodobé vztahy se zakazniky. Pfimy kontakt umoziiuje prodejciim lépe porozumeét pra-
nim a potfebam svych zdkazniki, kterym nésledné mohou pfipravit individualizovanou
nabidku upravenou ptesné podle jejich pozadavkil a ocekavani. Diky okamzité zpétné vaz-
bé mize prodejce stanovit i optimalni komunikaéni strategii, ktera muze byt v souvislosti
s reakcemi a odpovéd'mi zakaznika kdykoliv upravovana. Tato vzdjemnd interakce, ktera

vznik4 mezi prodejcem a zdkaznikem ma za cil vybudovat dlouhodobé vztahy zaloZené na
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vzajemné duvere. Mnohdy tak neni hlavnim ukolem obchodnika prodavat produkty, ale

ziskat si pravé duvéru zédkaznika.

Jak jiz bylo feceno, osobni prodej je pfimou formou komunikace mezi zakaznikem a fir-
mou, respektive zakaznikem a povéfenym zastupcem firmy, tzv. prodejcem. Pravé tento
prodejce hraje klicovou roli v celém procesu osobniho prodeje. Proto je kladen velky diraz
na jejich vybér, motivaci a skoleni. Kazdy vySkoleny prodejce by mél znat a byt schopen
bézné ovladat n¢kolik zakladnich fazi prodejniho procesu, ktery zac¢ind vyhledanim zakaz-

nika a kon¢i uzavienim obchodu. (Kotler, 2007, s. 920)

Jedinym zavaznéjSim nedostatkem tohoto nastroje jsou jeho vysoké naklady na osloveni
jednoho zakaznika, které firmy vydavaji do provizi prodejcii, jejich doSkoleni, cestovnich

nahrad, ndhrad za telefon a dalsi. VSe zalezi na smlouvé, kterou prodejce s firmou uzavira.

VYTIPO- ZISKAN[

7\ ZAKLAD- NAVAZANI PRIPRAVA OSOBNI MAILELIL UZAVRENi PUILARY-

KOMUNI- NI PECE O

VHODNYCH NICH INFOR- KONTAKTU NA JEDNANI JEDNANI OBCHODU

ZAKAZNIKO MACI KACE ZAKAZNIKA

Obr. 6. Faze osobniho prodeje (Karlicek a Krdl, 2011, s. 155)

3.6 Sponzoring

S pojmem sponzoring se bézn¢ setkdvame ve starsi odborné literatute jako dilezitym na-
strojem public relations. V nové publikovanych literaturach, zaméfenych na marketingo-
vou komunikaci, se vSak setkdvame se sponzoringem jako zcela samostatnou ¢asti komu-
nika¢niho mixu. I autorky Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 130-131) se pfiklani k této kon-
cepci a argumentuji toto vyc€lenéni tim, Ze sponzoring se vyznacuje flexibilitou spocivajici
v uzkém propojeni s ostatnimi nastroji marketingové komunikace, pomoci nichz lze do-

sadhnout fady cili a zamért.

Sponzoring mizeme definovat jako rovnopravny obchodni vztah mezi sponzorem (posky-
tovatelem financi, materialni pomoci, sluzby) a sponzorovanym (jedincem, organizaci na-

bizejici protisluzbu v podobé reklamy, zviditelnéni, posileni image apod.), kde kazdy za
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pomoci toho druhého dosdhne svych vytyenych cili. Sponzorovany oc¢ekava vzdy tako-
vou podporu, kterd bude pfimo umérna sponzorové prezentaci, za kterou ziskd maximalni

pozornost médii a vefejnosti. (Zamazalova, 2010, s. 280-281)
V souvislosti se sponzoringem rozliSujeme:

e sportovni sponzoring — podpora jedinct, tyma, svazii, apod.;

e kulturni sponzoring — podpora galerii, muzei, divadel, festivald, vystav, apod.;

e spolecensky sponzoring — podpora vzdélavani, ochrana pamatek;

e védecky sponzoring - podpora védy, vyzkumu a vyvoje;

e ekologicky sponzoring — podpora projekti na ochranu Zivotniho prostiedi;

e socialni sponzoring — podpora skol, obCanskych organizaci, obecnich samo-
sprav, apod.;

e sponzoring médii a programu — pofady souvisejici s pfedmétem ¢innosti pod-
niku;

e profesni sponzoring — podpora podnikatelskych zdméra, profesniho ristu apod.;

e komercni sponzoring — podpora obchodnich partnert. (Pfikrylova a Jahodova,

2010, s. 132-133)

3.7 Veletrhy a vystavy

Stejné jako sponzoring i veletrhy a vystavy jsou vyclenénym komplexnim nastrojem ko-
munikac¢niho mixu, ktery soucasné propojuje nékolik nastroji marketingové komunikace.
Veletrhy a vystavy zprostiedkovavaji osobni kontakt mezi obchodnimi partnery, ktefi pre-
zentuji své nabidky v rdmci urcité kategorie produktu ¢i odvétvi. Veletrhy a vystavy mo-
hou pisobit nejen na potencialni zakazniky, ale také na obchodni partnery (dodavatele,
zprostiedkovatele, atd.) a konkurenci. Vyhoda veletrhii a vystav spociva v jejich dobrém
zacileni, vysoké koncentraci nabidky na jednom misté a finan¢ni nenaro¢nosti co do oslo-
veni jednoho klienta. Hlavnim cilem vystavovatelli neni pouze uzavieni obchodnich trans-
akci, ale také predstaveni novych produktli, vybudovani a upeviiovani vztahii se zakazniky
nebo testovani zajmu o nové produkty. Samotna Ucast na veletrhu je obvykle ndkladnou
zalezitosti zahrnujici pronajem vystavni plochy, pfipravu materidlniho vybaveni pro stavbu
a prezentaci vystavniho stanku, vybér produkti k predstaveni, zaskolovani persondlu, do-
pravu, ubytovani a stravovani, pojisténi a jiné sluzby. Firmy by mély také zvazit i vyuziti

dalSich nastroji marketingové komunikace, které mohou dopomoci k naplnéni komunikac-
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nich cili. Jedna se nejcastéji o katalogy, letdky, reklamni pfedméty, reklamy v médiich,
doprovodné programy a dalsi. (Karlicek a Kral, 2011, s. 162-164, Ptikrylova a Jahodova, s.
135-141)

I pfestoze samotné veletrhy a vystavy trvaji obvykle jen n¢kolik malo dni, jejich celkovy
proces zahrnujici planovani, pfipravu, realizaci a vyhodnoceni trva daleko déle. Na obraz-

ku niZze mizete vidét jednotlivé kroky ucasti na veletrhu.

PRIPRAVA

SBER VYBER UCASTI OEasTNA | NAVAZUIICE & VYHODNO-

KOMUNI- CENI

STANOVENI
ciLo

. INFORMACI | VELETRHU NA VELETRHU -
UCASTI VELETRHU KACE UCINNOSTI

Obr. 7. Proces pripravy a realizace ucasti na veletrhu (Karlicek a Kral, 2011, s. 164)
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4 MARKETINGOVA KOMUNIKACE NA TRHU B2B

4.1 Specifika B2B trhua

B2B (Business-to-business) trh neboli trh organizaci tvofi organizace, instituce a subjekty
nakupujici vyrobky a sluzby za ucelem jejich dalSiho zpracovani (vyroby). Finadlni vyrobky
a sluzby jsou nasledné prodavany, pronajimany ¢i dodavany ostatnim. Patfi sem také ma-
loobchodni a velkoobchodni firmy, které nakupuji vyrobky a sluzby za ucelem piimého
prodeje ¢i pronajmu se ziskem. Nakupni proces organizaci spoc¢iva ve zjisténi potieby po
vyrobcich a sluzbach kupujici organizace, kterd hledd, hodnoti a vybird alternativni znacky
a dodavatele. Je nutné, aby se firmy prodavajici vyrobky a sluZby jinym organizacim sna-
zily co nejvice porozumét trznimu prostfedi a nakupnimu chovéni organizaci. (Kotler,

2007, s. 362)

4.2 Rozdily mezi trhem B2B a B2C

Trh organizaci je velice podobny trhu spotiebitelskému. V obou piipadech jsou zprostied-
kovateli ndkupu osoby, které provadi ndkupni rozhodovani za ucelem uspokojovani potieb.
Oba tyto trhy se také vzajemné ovliviiuji, a to pfedevsim co do vyse poptavky. Poptavka na
stran¢ koncového zdkaznika (B2C) vyvolava zpravidla poptdvku na strané organizaci
(B2B). I pfes tyto spolecné znaky se vSak B2B trh v nééem odliSuje. Zcela bézné se stava,
ze ani velké firmy puisobici na trhu B2B si tyto odliSnosti neuvédomuji a jednaji podle vse-
obecnych marketingovych poucek, které jsou specifické pro trh B2C. Hlavni rozdily
v marketingovém pfistupu obou trhii miZete vidét v tabulce nize. (Kotler, 2007, s. 363; Co

se v marketingu skryva pod tajemnou zkratkou B2B?, 2011)
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B2B marketing

Zakaznici v oblasti primyslového
marketingu nakupuji zbozi proto, aby
jej mohli dale pouzit pro sviij vlastni

zisk (pfedprodat nebo pouzit jako dilci
soucast ¢i material na vyrobu jiného
produktu, které potom pro zisk proda-
jb).

Poptavku na B2B trhu nelze prilis
stimulovat slevovymi a podobnymi
akcemi v ramci podpory prodeje.
Poptavka zavisi na tom, kolik m4 firma
svych vlastnich zakazek - podle nich se
rozhoduje, kolik materialu nebo sluzeb
potiebuje.

Segment B2B zakazniki je mnohem
uzsi, vétsinou jej predstavuji konkrétni
firmy, za nimiz stoji konkrétni lidé.

Nakupni rozhodovani na B2B trhu je
racionalni, ucastni se ho vice lidi a je
systematické.

V oblasti B2B trhu plati, Ze méné
zakazniku (firem) nakupuje velké
objemy zbozi. V zasad¢ jde o takové
mnozstvi zboZi, které sam B2B zakaz-
nik (firma) neni schopen sam spotiebo-
vat. Navic uz vime, Ze to neni ani jejim
zamérem.

B2B trhy se také vyznacuji mnohem
krat§imi distribu¢nimi fetézci, kdy
zbozi projde rukama mnohem méné
prostiednika.

B2C marketing

Koncovi zéakaznici nakupuji zbozi pro
svou osobni spotfebu, nikoliv s vidinou
dalsiho zisku.

Vyse poptavky na klasickém trhu
s koncovymi zakazniky je citliva na
slevy a dalsi opatieni v ramci podpory
prodeje.

V klasickém marketingu jde vétsinou o
komunikaci s masou lidi, k jejichz
osloveni je tfeba vyuzit masové propa-
gace (nejéastéji reklamy).

Koncovi zakaznici se o nakupu rozho-
duji impulzivng, nakup je ¢asto moti-
vovan emocemi.

Na B2C trhu naopak vice zakazniki
nakupuje mensi mnozstvi zboZi, obvyk-
le jen pro svou vlastni osobni spotiebu,

popf. spotiebu ¢lent rodiny ¢&i piatel.

U bézného spotiebniho zbozi se lze
setkat s dlouhymi distribu¢nimi cesta-
mi, kdy musi zbozi, nez se dostane ke

koncovému zékaznikovi, projit od
vyrobce, pies velkosklady az po malo-

obchody.

Tab. 1. Hlavni rozdily B2B a B2C marketingu (Co se v marketingu skryva pod
tajemnou zkratkou B2B?, 2011)
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4.3 Komunikaéni mix na trhu B2B

Komunikac¢ni mix je nutné vzdy sestavit tak, aby co nejvice odpovidal potiebam dané fir-
my. To jaké slozky mixu vSak firma zvoli a s jakou intenzitou je véci jeji volby. Zalezi pii
tom na mnoha faktorech, které by mély byt pfi tvorbé slozek komunika¢niho mixu zohled-
nény. Vznikly komunika¢ni mix by poté nemél byt neménny ani z hlediska casu, zejména
je to z divodu moznosti pfizpusobovat tento mix vyvoji okolnosti. (Zamazalova, 2009, s.

190)
Pro vybér slozek komunika¢niho mixu je dilezité ujasnit:

e jaké jsou hlavni cile firmy;
e jaka je jeji celkova strategie;
e jaké mnozstvi finanénich prosttedkd ma k dispozici;

e jaké jsou vyhody a nevyhody jednotlivych néstroji komunikace.

Komunikaéni mix na trhu B2B je stejn¢ jako na trhu B2C tvofen reklamou, podporou pro-
deje, public relations, pfimy marketing a osobni prodej. Mnohymi autory je tato Skala obo-
hacena jesté o sponzoring, veletrhy a vystavy, a event marketing. Posledni zmifiované na-
stroje vsak, co do své podstaty, plné odpovidaji komunikaci na trhu B2B. V dalsi casti se
proto zamé&fim na rozdily zékladnich nastrojti komunika¢niho mixu na trhu B2B. (Zamaza-

lova, 2009, s. 191)

4.3.1 Reklama natrhu B2B

Zékladni cile reklamy na trhu B2B jsou velice podobné jako u trhu B2C. V piipad¢ trhu
B2B jsou vsak tyto cile vice specifické a individualni. Primarné se jedna o zvySeni pové-
domi, znalosti vyrobkl a s timto cilem souvisejici usnadnéni prace obchodnikl a snizeni
nakladi prodeje. Je ziejmé, Ze naklady na osloveni cilového zdkaznika (telefonni hovor,
posStovné, sluzebni cesta, atd.) jsou znacné. Tyto ndklady vSak miize snizit kvalitni inzerce
v odpornych publikacich (tisku) a publicita. Clanky a inzeraty vytvoii velmi snadno a efek-
tivn€ povédomi a znalost. Obchodnik mé pak vice uleh¢enou praci, jelikoZ cilovy zdkaznik
Jiz je pozitivné ovlivnén. Pfi systematickém piisobeni mize reklama ovlivnit i pracovniky
uvniti firmy cilového zdkaznika (kupujiciho), ktefi mohou plisobit na rozhodovani uvnitt

firmy. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 166-167)

Pti vybéru komunika¢nich médii a konkrétnich nosicii v prosttedi B2B je nutné brat zietel

na to, Ze obecné mensi cilové trhy vylucuji pouzivani masovych médii. Z tohoto divodu
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vvvvvv

stavujici rizné druhy Casopisti a novin, ve kterych je mozné inzerovat, a direct mail pied-
stavujici reklamni sdé€leni zasilané piimo cilovému zakaznikovi. Svou ulohu pfi ovlivio-
vani B2B trhu plni také katalog, ktery reprezentuje a spoluvytvaii image firmy. (Pfikrylova
a Jahodova, 2010, s. 168-169)

4.3.2 Podpora prodeje na trhu B2B

Podporou prodeje rozumime poskytnuti urcitych motivacnich podnéti spotiebiteli, které
jsou spojené s nakupem ¢i uzitim produktu. Podpora prodeje na trhu B2B je Casto uzivana
jako podpurny prvek spolu s reklamou. Nékdy vSak také reklama slouzi jako upozornéni na
probihajici akci podpory prodeje. Vyhodou tohoto nastroje je okamzité ptisobeni na rozho-
dovani spotiebitele. Nevyhodou je naopak jeji relativné kratkodobé pusobeni. Nastroje

podpory prodeje na trhu B2B mizeme ¢lenit podle riznych kategorii. (Zamazalova, 2009,

s. 200-202)
Obecné se za nastroje podpory prodeje na trhu B2B povazuji:

e slevy - zpravidla cenové zvyhodnéni za opakovany nakup ¢i obrat;

e Dbezplatné zbozi — zbozi nabizené zdarma pii zavadéni nové nabidky nebo pii
vstupu nového vyrobce na trh;

e merchandising — jde o techniku podpory na misté prodeje, ktera prostfednic-
tvim prezentace produktu na viditelném misté zvySuje jeho prodejni potencial;

e prispévky — urcita financni ¢astka poskytnutd obchodnikovi, ktera kompenzuje
jeho vydaje spojené s propagaci nebo jiné vydaje;

e SoutéZe prodejcii — soutézni praktika, ktera ma motivovat prodejce prostiednic-
tvim dart, zajezdt nebo prémii k vy$simu prodejnimu sili;

e prémie — finan¢ni odména za vynalozené prodejni usili prodejce;

e poskytnuti zaruky — zaruky zpravidla na vraceni penéz ¢i zaruky nad zakonem
danou lhutu;

e Vvérnostni programy — programy urcené k poskytovani odmén za pravidelné
nakupy, ¢i nakupy ve vétsSich mnozstvich. (Foret, 2011, s. 282-288; Kaotler,
2007, s. 882-888)
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4.3.3 Primy marketing na trhu B2B

Piimy marketing na trhu B2B je vhodnou alternativou k finan¢n¢ velmi nakladnému osob-
nimu prodeji. Tento nastroj pfinasi velkou flexibilitu pii vytvareni sdéleni, které lze pfi-
zpusobovat aktualnim komunikacnim potfebam firmy, ale 1 informa¢nim potfebam kon-
krétniho zédkaznika. Celkové naklady pfimého marketingu se daji také velmi presné urcit a
ptipadné je upravovat. Tento nastroj marketingové komunikace je firmami intenzivné vel-
mi vyuzivan a je povazovan za zcela davéryhodny. ZkuSenosti uspésnych firem fikaji, ze
jednim z nejvyznamnéjSich prostfedkit ptimého marketingu na trhu B2B je direct mail.
Organizace dobfe znaji své cilové trhy, a proto je vyuziti direct mailu naprosto spolehlivé a
efektivni. Dal$im hojné uzivanym prostfedkem piimého marketingu na trhu B2B je tele-
marketing, ktery v sobé zahrnuje piimy prodej ¢i jeho podporu. Diky dynamickému ristu
internetu dochazi na trhu B2B K vyznamnym komunika¢nim zménam. Tyto zmény maji
vliv také na pfimy marketing. Firmy vyuZzivaji internet pfi pfimé komunikaci se svymi kli-
enty, oslovuji klienty potencidlni, vytvari elektronické databaze, vstupuji se svymi poptav-
kami a nabidkami na internetové burzy nebo se propojuji se svymi dodavateli. (Pfikrylova

a Jahodova, 2010, s. 177)

4.3.4 Public relations na trhu B2B

Casto opomijenym, av§ak velmi vyznamnym néstrojem na trhu B2B je i public relations.
Vyhodou tohoto nastroje jsou jeho dlouhodobé ucinky, které jsou spojené s nizkymi vyna-
lozenymi néklady. Public relations slouZi na trhu B2B zejména k budovani dobré povésti
firmy. Public relations lze uplatnit prostfednictvim mnoha riznych forem. Jednou z nich je
napiiklad publicita, ktera se pozitivné ¢i negativné odrazi v image firmy. Pfilezitosti pro
vytvofeni pozitivni publicity a tim 1 pfiznivych vztahl s vefejnosti nabizi ucast na spole-
ensky odpovédnych aktivitach. Cinnost firem sméfujici k prospéchu celé veiejnosti se
pozitivné odrézi nejen ve vhimané image, ale také ve vyssich prodejich. Vyznamnym na-
strojem public relations na trhu B2B jsou také eventy (udélosti), které umoznuji se 1épe

ptiblizit zakaznikiim nez reklama ¢i podpora prodeje. (Zamazalova, 2009, s. 200-202)

4.3.5 Osobni prodej na trhu B2B

vvvvvv

B2B. Pfi osobnim prodeji dochazi k osobnimu kontaktu ptimo se zakaznikem, u né¢hoz je

mozné pozorovat jeho chovani a reakce, které podminuji nakupni rozhodovani. V posled-
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nich letech ubyva osobniho prodeje ve prospéch prodeje samoobsluzného. Velkou roli pii
tom hraje pfedev§im vySe nakladl a cenova strategii firmy. Osobni prodej 1ze vyuzit v za-
vislosti na nékolika faktorech: na typu prodejni jednotky a zakaznika, sortimentu, cenové
urovni a dalSich. Osobni prodej tak nachazi své nejvétsi uplatnéni pravé v prodejnach
S vyssi urovni prodejnich sluzeb ¢i prodejnach s nabidkou kvalitn€jsiho zbozi za vyssi ce-
nu. Prodejni sily na B2B trhu zajistuji kromé& samotného prodeje také dopliikové sluzby,
jako je poskytovani informaci o vyrobcich, servis, buduji dlouhodobé vztahy a jiné. (Za-
mazalova, 2009, s. 205)
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5 SOUCASNE TRENDY MARKETINGOVE KOMUNIKACE

5.1 Guerilla marketing

Je nekonvenéni marketingovou kampani, ktera si klade za cil dosahnout maximalniho efek-
tu s minimem vynaloZenych zdroji. Guerilla marketing vyuzivd netradicnim komunikac-
nich nastroju, misto klasickych a ovéfenych, k tomu, aby vzbudila pozornost vefejnosti.
Vyhodou guerilla marketingu je pfedev§im nizka nakladovost, diky ¢emuz mohou malé a
stiedni firmy dosahnout i s nizkymi investicemi viditelnych vysledk a 1épe tak konkurovat
vétSim spolenostem. Kvilli svym agresivnim kampanim, které maji za ukol likvidovat
konkurenci a jeji aktivity, byva guerilla marketing ¢asto oznaovén vetejnosti jako uto¢ny,
neeticky nebo dokonce nezakonny. Tento pohled je vSak mnohdy pomérné zkresleny. Ve
vétsSing€ pripadl prevladaji takové formy guerilla marketingu nabizejici legalni a ucinné

marketingové feSeni. (JuraSkova a Hornak, 2012, s. 83-84)
Podle Freye (2011, s. 47) je nejosvédcenéjsi taktikou guerilla marketingu:

e Udefit na ne¢ekaném miste;
e zaméfit se ne presn¢ vymezené cile;

e ihned se stdhnout zp¢t.

Nejcastéji uzivané formy guerilla marketingu pfedstavuji ambush marketing (¢asto nazy-
van jako guerilla sponzoring), ktery parazituje na konkurencnich aktivitach spojenych
s vyznamnymi akcemi vzbuzujicimi pozornost vefejnosti a médii, a ambient marketing,
ktery spoc¢iva v umistovani netradi¢nich, origindlnich, humornych, zajimavych a dokonce
Sokujicich meédii na takova mista, v nichZ se soustfed’uji t€zko zasazitelné cilové skupiny.

(Frey, 2011 s. 45-46)

5.2 Product placement

Umisténi realného znackového vyrobku ¢i sluzby za jasnych, smluvné dohodnutych pod-
minek piimo do déje audiovizualniho dila (film, televizni porady a serialy, klipy, pocitaco-
vé hry), knih, Zivého vysilani ¢i pfedstaveni nazyvame jako product placement. V tomto
pfipadé se nejednd o skrytou reklamu, ale o alternativni umisténi reklamy na produkt ¢i
znacku. Na rozdil od klasické reklamy se jedna totiZ o nendsilnou metodu, kterou divak
vnima, avSak nepoklada ji za rusivou. Cilem product placement je vyvolat v divakovi tou-

hu vlastnit znackovy vyrobek, ktery pouziva hlavni piedstavitel filmu, serialu, knihy, apod.
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Tento vyrobek je proto zpravidla zobrazen v pozitivnich situacich, aby mél divak divod se
s nimi identifikovat. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 255-258)

5.3 Viralni marketing

Podle Vastikové (2014, s. 146) je viralni marketing, nékdy téz nazyvany virovy, komuni-
ka¢ni metodou, ktera prostfednictvim nefizeného Sifeni informaci mezi lidmi dopomaha
k exponencialnimu rastu povédomi o znacce nebo produktu, obdobné jako je tomu pii vi-
rové epidemii. V praxi se miizeme nejcastéji setkat s virovym marketingem v rtiznych for-
mach emailové komunikace a na internetovych strankach. Dnes se vSak viralni marketing
objevuje také na socialnich sitich. Na internetu mtze mit podobu videa, e-mailu, odkazu,
obrazku, hudby, hry nebo textu. Virdlni zprava vSak mlze mit také podobu mluveného
slova v ptipadé osobniho kontaktu mezi odesilatelem a piijemcem zpravy. V této souvis-
losti hovotime o tzv. word-of-mouth. Hlavni vyhodou virdlniho marketingu je pfedevsim
nizka nakladnost, rychlé Sifeni informaci a vysoka ucinnost zasahu obzvlasté mezi mlady-
mi lidmi. Nevyhoda spo¢iva pak v tom, Ze po odstartovani kampané nelze kontrolovat pra-
béh Sifeni virové zpravy.

U kampani viradlniho marketingu jsou dulezité tfi slozky:

e obsah — zékladem je originalni a kreativni mySlenka, jeho zpracovani ve zvole-
ném formatu;

e aplikace — umisténi obsahu do uzivatelem pfijatelného a pfitazlivého prostiedi
napi. webové stranky, socialni sité apod.;

¢ vyhodnoceni — celkové posouzeni efektivity, odhad responsi a reakci poptavky po
vyrobku nebo sluzbé. (Frey, 2011, s. 79)

5.4 Event marketing

O event marketingu jsme jiz hovofili jako o nastroji public relations. Vzhledem ke své
komplexni podstaté je vSak tento nastroj mnohymi autory zcela vyclenén z PR a veden
jako samostatny obor komunika¢niho mixu. Podle Karlicka a Krale (2011, s. 137) ptedsta-
vuje event marketing, n€kdy téz zazitkovy marketing, souhrn aktivit, pfi kterych firma
zprostiedkovava své cilové skupin€é emocionalni zazitky s jeji znackou. Pfi tom vyuziva
fadu dalSich nastroji komunikac¢niho mixu jako je podpora prodeje, osobni prodej, veletrhy
a vystavy, reklamu, direct marketing a dalsi. Tyto zazitky maji primérné vzbudit pozitivni

dojmy, které se projevi na oblibenosti znacky. Zinscenovani zazitkli se znackou obvykle
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nabizi sportovni, gastronomické, umélecké a jiné spolecenské programy. Event marketing
vSak umoziuje také budovat loajalitu stavajicich zakaznikl ke znacce, jelikoz poskytuje

prilezitost k neformalnim osobnim kontaktim.

ZAPOJENI DO - POZITIVNI POZITIVNI
URCITE Pgﬂgé’é\" VNiMANI VNIMANIi
AKTIVITY EVENTU ZNACKY

Obr. 8. Podstata event marketingu (Karlicek a Krdl, 2011, s. 137)

5.5 Internetovy marketing

Internet je moderni médium, které ma zasadni a celosvétovy vliv na oblast obchodu, mar-
ketingu a komunikaci. Zadné jiné médium nezaznamenalo tak rychly a globélni rozvoj
jako pravé internet. S rozvojem, dostupnosti a Sifenim popularity pfipojeni se internet stal
nedilnou soucasti aktivit firem v riznych oblastech podnikani. Internet poskytuje firmam a
zakaznikim mnoho vyhod, kterymi jsou: prostor pro prezentaci firem a jejich produktu,
vytvareni a budovani vztahti se zékazniky, fizeni internich procesi firmy a dalsi. Internet je
informa¢nim zdrojem, efektivnim obchodnim kanalem a rychlym feSenim vybéru, porov-
navani, prodeje a distribuce produktii. S rostoucim poctem uzivatelli nartstd také jeho
funkce jako komunika¢niho kandlu pro kontakt mezi spotiebitelem a firmou, kontakt mezi

firmami a 1 kontakt mezi spotiebiteli. (Dorcak, 2013, s. 7)

Podle Piikrylové a Jahodové (2010, s. 216) je mozné pohliZet na internet jako na komuni-
ka¢ni platformu a sou€asné jako na vyznamné marketingové médium, které je specifické
tim, Ze:

e nabizi obrovskou $§ifi obsahu a funkci s moznosti rychlé aktualizace;

e ma4 celosvétové piisobeni;

e pisobi multimedialné (texty, obrazky, zvuky, videa, apod.)

e umoziuje velmi pfesné cileni a individualizaci obsahu komunikace;

e pouziva fadu specifickych néstrojii a postupt;

e je interaktivni, rychly a neptetrzity;

e minimalizuje naklady

e umoziuje snadnou métitelnost a vyhodnoceni ucinki internetovych aktivit.
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Internet jako globalni komunikaéni platforma nabizi mnoho nastroji, pomoci nichz zpro-
sttedkovava komunikaci Sirokym masam. Mezi nejvyznamnéjsi nastroje internetové ko-

munikace fadime: webové stranky, bannerovou reklamu, kontextovou reklamu, a dalsi.

5.5.1 Webové stranky

Webova stranka je velmi uzivanym nastrojem na internetu uréenym zpravidla ke komuni-
kaci firmy se zédkaznikem. Na webovych strankdch mlze stavajici i potencialni zdkaznik
nalézt fadu informaci naptiklad o profilu firmy, historii, zaméteni, vyvoji, poboc¢kach ¢i
nabizenych vyrobcich a sluzbach. Webovou stranku je mozné povazovat za finanéné nena-
ro¢nou formu prezentace firem, spole¢nosti, organizaci a dalSich subjektd na internetu.
Vyse ceny za vytvoreni a provoz webové stranky je odvisla od komplikovanosti stranky a

mnozstvi vyuzitych multimedidlnich prvkl (obrazki, videi a dalSich). (Dor¢dk, 2013, s. 9)

5.5.2 Bannerova reklama

[ 24

Bannerova reklama je jednou z nejstarsich a stale jednou z nejuzivanéjsich forem reklamy
na internetu. Banner je reklamni plocha, obvykle ve tvaru ¢tverce ¢i obdélniku, ktera obsa-
huje ur€ité reklamni sdéleni. Po kliknuti na tento banner je uZivatel pfesmérovan nejcastéji
na webové stranky vystavovatele (inzerenta). Umisténi banneru na relevantni stranky je
inzerentem placeno. Plati, ze ¢im vys§i nav§tévnost banneru je, tim vyssi jsou i naklady na

jejich provoz. (Piikrylova a Jahodova, 2010, s. 227)

5.5.3 Kontextova reklama

V posledni dob¢ je velmi Casto vyhleddvanou oblasti internetového marketingu placené
vyhledavani nebo pay-per-click reklamy (PPC). Tyto nastroje predstavuji téméf polovi-
nu vSech vydaji na online reklamu. Princip placen¢ho vyhledavani spoc¢iva v zadani kli-
covych slov slouzicich jako naznaky zajmu spotiebitele do né€kterého z vyhledavaci (Goo-
gle, Yahoo!, Seznam, apod.), na jejichz zaklad¢ se mize nad vysledky hledani nebo vedle
nich zobrazit reklama marketéra. Reklama se zobrazi v zavislosti na ¢astce nabidnuté spo-
le¢nosti a na algoritmu, ktery vyhledavac pro urceni relevance reklamy pro urcita klicova
slova vyuziva. Platba za placené vyhledavani je spojena pouze s kliknutim na dany odkaz
(reklamu). Néklady na jedno kliknuti zavisi pak na pozici, na které je odkaz umistén, a na
vyznamnosti konkrétniho klicového slova. Rostouci popularita placeného vyhledavani

zvysuje konkurenci mezi zdjemci o jednotlivd klicova slova, ¢imz dochazi k vyraznému
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navysSovani cen kontextové reklamy. Kli¢ova slova jsou volena strategicky a je pribézné

sledovana jejich Gi¢innost a ucelnost. (Kotler a Keller, 2013, s. 582)

Optimalizace pro vyhledavace (search engine optimization — SEO) je nedilnou soucasti
marketingu, a to predevsim diky velkému mnozstvi vynaklddanych prostfedkt do placené-
ho vyhledavani. Jejim cilem je takova konstrukce www stranek, kterd zajisti, ze v pfiroze-
nych vysledcich vyhledavani se odkaz na stranky zadavatele zatadi do piednich pozic. U
jednotlivych vyhledavacu jsou vysledky vyhledavani fazeny podle urcitého algoritmu. Za-
kladni prvky tohoto algoritmu a jejich vahy jsou neustale sledovany a upravovany tak, aby
byl odkaz na web v piednich mistech ve vysledcich vyhledavani na dana klicova slova.
(Prikrylova a Jahodova, 2010, s. 232-233; Kotler a Keller, 2013, s. 582)

5.5.4 Socialni média

Socialni média jsou specialni skupinou internetového marketingu. Pojem socialni média
oznacuje souhrn nastroji a platforem, jako jsou socialni sité, blogy, on-line komunity a
jiné, které umoznuji vzajemné virtualné-spolecenské propojeni osob, organizaci a skupin
na internetu. Déleni socialnich médii je z hlediska funkeci, ucelu a poctu velice komplexni
zalezitosti (viz obr. 9). Zpravidla miZeme socidlni média rozclenit na diskusni, publikaéni,
sdilend, dale Clenime na virtualni svéty, spolecenské hry, livecasty, socialni sit¢, mikroblo-

gy a dalsi. (Frey, 2013, s. 59-60; Smith a Zook, 2011, s. 125-130)

Nejvyznamnéj$imi socialnimi médii, ktera mizeme vyuzit v marketingové komunikaci,

jsou: Facebook, LinkedIn, Twitter, YouTube a dalsi.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 51

“ m Youm - ‘, ieshare
@' flickr lostfm

e Crowdstorm fee< oy

Bem ol I pHoruM Il ¥ |
(KON CEECATE I Ao Q\\ ! eed u
| doof IS B Gk

S
e (59 [ ®ebo  orkut
® e U LiFE Linked [}
meus

kyte g gk

o i

@ m PLURK
twitxr tweetpeck

socfallzr renatreed
,,,,,,, socialthing!

Obr. 9. Socialni média a sité (Frey, 2011, s. 60)

5.5.5 Affiliate marketing

Affiliate marketing je zalozen na partnerstvi mezi webovymi strankami prodejce produkti
(provozovatel affiliate programu) a webovymi strankami. Doporucujici tyto produkty a
odkazujici na né (affiliate partner). Affilitate partneti dostavaji vzdy dle uzaviené smlouvy
S provozovatelem provizi. Hlavni rozdil mezi timto néstrojem a béznou obrazovou ¢i tex-
tovou reklamou na internetu spoc¢iva vV moznosti platby za skutecné realizované prodeje,
nikoliv za prokliknuti ¢i zobrazeni reklamniho formatu. Pro provozovatele affiliate pro-
gramu se tak jedna o financné nendro¢ny marketingovy nastroj. Bohuzel v naSich podmin-

kach neni tento nastroj v poptedi zajmu. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 240)
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6 ZAVERECNE ZHODNOCENI TEORETICKE CASTI

Teoreticka Cast této prace byla zaméfena na literarni reSersi z oblasti marketingu a marke-
tingové komunikace. V této ¢asti jsme nejprve detailné popsali zakladni vyznam marketin-
gu a jeho klicovych prvkl (produkt, cena, distribuce a marketingova komunikace) nazva-
nych jako marketingovy mix 4P. Jeden z téchto klicovych prvku, konkrétné marketingovou
komunikaci, jsme dale podrobné rozebrali. Zabyvali jsme se komunikacnim procesem,
komunikac¢ni strategii PUSH a PULL, integrovanou marketingovou komunikaci a sedmi
hlavnimi kroky vedoucimi k u¢inné propagaci. Dale jsme popsali komunika¢ni mix, ktery
je tvofen reklamou, podporou prodeje, pfimym marketingem, public relations, osobnim
prodejem a samostatné vyclenénymi nastroji sponzoringem, veletrhy a vystavami. Tento
komunika¢ni mix jsme porovnali z pohledu jeho uplatnéni na trzich B2C i B2B. Zjistili
jsme né¢kolik rozdili, které jsme peclivé zaznamenali. V zévéru teoretické Casti jsme po-
psali nové trendy v marketingové komunikaci, které¢ zaznamenavaji stale vétsi vyznam a
uplatnéni v propagaci mnoha modernich firem. Ziskané poznatky z teoretické ¢asti se sta-
nou podklady pro vyhotoveni dalsi ¢asti diplomové prace, kde se budeme zabyvat piede-
v§im predstavenim spolecnosti IDEAL TRADE spol. s r. 0. a analyzou soucasn¢ vyuziva-

nych nastroji propagace, analyzou makroprostfedi a analyzou mikroprostiedi.

Oblast marketingu a marketingové komunikace je dosti komplexni a obsahla. Z tohoto
ditvodu byla teoretickd ¢ast zaméfena pouze na struény a jednoduchy piehled této proble-
matiky. Teoreticka ¢ast obsahuje dostatecné mnozstvi informaci potiebnych k uskutec¢néni

dalSiho kroku této diplomové préce.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI IDEAL TRADE SPOL. SR. O.

;1' SRR L

IDEALTRADE |

I E

- (17 |

el | i'_.f%

IDEALTRADE o™

Objednavky, Informace, Reklamace Adresa provozovny Adresa fakturaéni
tel:: +420577 609 200,221,222 Ideal Trade, spol.sr. 0. Ideal Trade, spol.sr.o0.
fax: +420 577 609 201, 204 Tecovice 45 Machova 243

e-mail: objednavky@idealtrade.cz 76302 Zlin4 Machova

www.idealtrade.cz, www. wireliled.cz

info@idealtrade.cz 76301

Obr. 10. Sidlo spolecnosti a kontaktni informace (IDEAL TRADE, s. r. 0., © 2014)

Spole¢nost IDEAL TRADE spol. sr. 0. je ryze ¢eska obchodni firma zabyvajici se prode-
jem a distribuci vyrobkut z oblasti stavebnictvi, dim a zahrada. Firma vznikla zapisem do
obchodniho rejstiiku dne 12. zaii 1996. Sidlo této spole¢nosti se nachazi ve Zlinském Kra-
Ji, v obci Tecovice okresu Zlin. (IDEAL TRADE, s. r. 0., © 2014)

Spolecnost IDEAL TRADE, spol. sr. 0. pusobi pfedevsim na ¢eském a slovenském trhu,
kde diky svému dynamickému rozvoji zaujima silné a stabilni postaveni. Jako distributor
zasobuje vétSinu Ceskych a slovenskych velkoobchodl zaméfenych na prodej potieb pro
stolare, podniky vyrabéjici nabytek, ale i kuchynska a interiérova studia. Distribuci zbozi
zajist'uje firma po celé Ceské republice vlastni dopravou nebo smluvni piepravni sluzbou.
Dostatecné skladové zasoby umoziuji pruzné reagovat na poptavku a nasledné objednavky

vykryvat do 48 hodin po celé CR a SR. IDEAL TRADE, s. r. 0., © 2014)
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Kromé distribu¢ni ¢innosti Spolecnost plni zaroven funkci exportéra do zemi Evropské
unie, Spojenych statti americkych, Ukrajiny, Ruska a dalSich. Firma investuje nemalé pro-
stiedky do testovani a vyvoje novych produkti. Pec¢livé vybira, které komponenty a tech-
nologie budou u daného vyrobku vyuzity a sleduje jejich kvalitu. Vlastni formy, vlastni
patenty a primyslové vzory jsou zadkladem vSech vyrobkd. V ramci programu trvalého
zlepsovani sluzeb pro zakazniky a vnitiniho chodu spolecnosti, zavedla spolecnost IDEAL
TRADE spol. s r. 0. postupy a systémy principt kontroly fizeni kvality TQM (Total Quali-
ty Management). (IDEAL TRADE, s. r. 0., © 2014)

Hlavnim poslanim spole¢nosti IDEAL TRADE, spol. s 1. 0. je trvalé uspokojovani potieb
vSech svych zakazniki, prostfednictvim poskytovani cenové dostupnych vyrobki a sluzeb
Spi¢kové kvality, které zajisti komplexni feseni v oblasti kuchynskych dopliki, kovanych

komponenta a vodoinstalace.

7.1 Zaméstnanci

V soucasné dob¢ spolecnost IDEAL TRADE, spol. s r. 0. zaméstnava priblizné 40 zameést-
nancu, ¢imz se fadi do skupiny malych firem. Spole¢nost klade velky diraz na vybér kvali-
fikovanych a zkuSenych pracovniku, ktefi jsou zakladem uspéchu celé firmy. Spole¢nost
usiluje o zvySovani odborné zpusobilosti svych zaméstnanct prostfednictvim pravidelnych
Skoleni a planovaného vzdélavani. Kvalitni systém odménovani pak zajist'uje u zameéstnan-

ci dostate¢nou motivaci k plnéni kol potifebnych k dosazeni vytyéenych cila firmy.
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7.2 Organiza¢ni struktura

REDITEL

SPOLECNOSTI

SEKRETARIAT
SEKCE NABYTKOVE SEKCE PLOTOVE
DOPLNKY CENTRUM A
POTRUBNI SYSTEMY
REDITEL SEKCE REDITEL SEKCI
1
VEDOUCH VEDOUCH EXPORT PRODUKTOVY PRODUKTOVY PRODUKTOVY
VEDOUCI SKLADU FAKTURACE ozfl':;’s?’m MANAZER MANAZER MANAZER MANAZER VEDOUCI SKLADU

OBCHODN{ OBCHODN{
|- ZASTUPCE PRO ZASTUPCE PRO
CR PL

PROJEKTOVY

SKLADNICI MANAZER

FAKTURANTI SKLADNICI

OBCHODN(
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CR+SR
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OBCHODN{
L ZAsTupce
CR+SR

Obr. 11. Organizacni struktura spolecnosti (vlastni zpracovani)

V cele organizacni struktury je feditel spolecnosti, jehoZ hlavnim ukolem je zajistit plynuly
chod celé spole¢nosti. Reditel spoleénosti dohlizi na innost tii stiedisek (stiedisko nabyt-
kovych doplnkd, stiedisko plotového centra a stiedisko potrubnich systémii), stanovuje
zakladni podnikové cile a strategie, rozhoduje o financnich investicich, podepisuje dulezité

obchodni smlouvy a jedna s kli¢ovymi partnery.

Stfedisko nabytkovych dopliku tidi feditel sekce, ktery zodpovida fediteli spolecnosti za
jeho bezchybny chod a plnéni prodejnich plant. Soucasné rozhoduje o cenové politice Sor-
timentu nabytkovych doplnki. Pod feditele sekce spadaji produktovi manazeti, ktefi maji
na starost profilovani portfolia vyrobkt, navrhovani cenové politiky a spolupraci na marke-
tingovych aktivitach. Déle export manazer, ktery zajistuje prostiednictvim svého obchod-
niho zastupce obchodni styk se zahrani¢nimi klienty, konkrétné pak s témi Polskymi. Ve-
douci obchodni sluzby, ktery fidi aktivity jednotlivych obchodnich zastupcta plisobicich na
domacim ceském, ale i slovenském trhu. Vedouci skladu a vedouci fakturace a jejich pod-
fizeni.

Stiedisko plotového centra a potrubnich systémi, které je pomérné mensiho rozsahu, ma

na starost dalsi feditel sekce. Jeho podiizenymi jsou pouze produktovy manazer, ktery ma
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na starost predevs$im profilovani portfolia vyrobki, a vedouci skladu, ktery zodpovida za

skladniky a fakturanty.

Vyhodou této organizac¢ni struktury je specializace jednotlivych utvart na konkrétni druh
(oblast) ¢innosti, coz vede k vétsi efektivité provadéni danych Cinnosti. Nevyhodou vsSak
mohou byt rozdilné naklady, produktivita nebo ziskovost jednotlivych utvart, které se
promitaji do provoznich vysledkt celé spolecnosti. Tento jednoduchy typ struktury je
vhodny pro mensi a stfedni podniky, jez se zabyvaji pomérné nevelkou vyrobni ¢i obchod-

ni ¢innosti.
7.3 Strediska spole¢nosti a jejich produktové portfolia

Spolec¢nost se z hlediska vyrobkové diverzifikace déli do tii stiedisek specializujicich se na
jednotlivé obory podnikani - nabytkové dopliky jako draténé systémy ¢i odpadkové kose

znacky Wireli, plotové centrum znacky Modifer a potrubni systémy znacky Eurofix.
Stir‘edisko nabytkovych dopliki

Hlavni a zaroven nejvétsi stfedisko spolecnosti je zaméteno na obor nabytkovych dopliki.
V tomto oboru firma ptsobi od roku 1999 a po celou dobu se uzce specializuje predevsim
na piipravu vyroby a obchod s draténym programem, ktery uvadi na trh pod vlastni ob-

chodni znackou WIRELI. Diky této specializaci, kvalitnimu zdzemi a trvalému zlepSovani

-----

mu s tlumenym dovienim. (IDEAL TRADE, s. 1. 0., © 2014)
Portfolio vyrobkl znacky WIRELI tvofi:

e dratény program S tlumenym dovienim,
e vysuvné boxy s tlumenym dovienim;

e hlinikovy program;

e program pro Satnu,

e odpadkové kose na tfidény odpad,;

e nabytkové kovani;

e LED osvétleni (WIRELI LED).
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Obr. 12. Logo a produktové portfolio WIRELI (vlastni zpracovdni)

Stiredisko plotového centra

Dalsi stfedisko dodava na trh pod vlastni obchodni znackou MODIFER sortiment kova-
nych polotovarli pro vyrobu zejména plotovych systémi, zabradli a jinych architektonic-
kych prvka vhodnych do exteriéru a interiéru. V oboru kovanych vyrobkt spole¢nost pi-
sobi od roku 2005 a postupné rozSifuje sortiment pro kovaiské a zamecnické prace.

(IDEAL TRADE, s. 1. 0., © 2014)
Vyrobkové portfolio znacky MODIFER tvofi:

e Mmontovana nerezova zabradli;
e komponenty pro kované ploty a jiné kované vyrobky;

e Kkomponenty pro vrata a brany;

e kovaiské barvy.

Obr. 13. Logo a produktové portfolio MODIFER (viastni zpracovaini)

Stiredisko potrubnich systémiu

Posledni stfedisko spolecnosti se zabyva zavésovou technikou pro upevnéni potrubnich
systémt a dal§iho technického zatizeni budov. Tento uceleny systém prodava na Ceském 1
zahrani¢nim trhu pod znackou EUROFIX. V oblasti vodoinstalaci spole¢nost ptisobi od

jejiho samotného zalozeni, tedy od roku 1996. (IDEAL TRADE, s. r. 0., © 2014)
Portfolio vyrobki znacky EUROFIX tvofi:

e techniku pro upevnéni potrubnich systémi a dalsiho technického zatizeni budov;
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e plastové potrubni systémy PPR;
e potrubni izolaci;

e zafizeni pro svafovani plasti,

e dalsi vodoinstala¢ni prvky;

Obr. 14. Logo a produktové portfolio EUROFIX (vlastni zpracovani)

7.4 Sortiment LED osvétleni

POCTIVY VYROBEK, POCTIVA SLUZA

Obr. 15. Fotografie s logem WIRELI LED (viastni zpracovani)

Soucésti vyrobkového portfolia stfediska nabytkovych doplik spolecnosti IDEAL
TRADE, spol. sr. o. je sortiment LED osvétleni vedeny pod specialné vy¢lenénou znackou
WIRELI LED, ktera je 1 ochrannou znamkou. Sortiment LED osvétleni spolecnosti zahr-
nuje ovéiené vyrobky smluvnich partnert, jakymi jsou napiiklad polska firma ||
B \/ oboru LED osvétleni spoleénost IDEAL TRADE, spol. s 1. o. plisobi od roku
1999 a jiz za tu dobu si ziskala rozsahlou praxi a vybudovala Sirokou sit’ klientd nejen
v Cesku, ale také na Slovensku. Diky kvalitnimu zazemi a trvalému zlep$ovani kvality se

-----

Vv soucasné dobé tvoii jeden z hlavnich zdroju piijmu spole¢nosti. Spole¢nost neustale in-
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vestuje nemalé prostfedky do testovani a vyvoje novych vyrobku. Peclivé vybira, které
komponenty a technologie budou pro dany vyrobek vyuzity, a sleduje jejich kvalitu.
(IDEAL TRADE, s. 1. 0., © 2014)

Procentudlni podily obrati jednotlivych stredisek za
rok 2014

B MODIFER m®EUROFIX m WIRELI WIRELI LED

35%

Obr. 16. Procentudlni podily obratii jednotlivych stiedisek za rok 2014

(vlastni zpracovani)

7.4.1 Produkt

Spolecnost IDEAL TRADE, spol. s r. 0. nabizi vnitini i venkovni liniové LED osvétleni,
které ptedstavuje moderni a usporné feseni pro domacnosti, firmy, ale i obce. Liniové LED
osvétleni, jehoz zakladem jsou LED pasky montované do hlinikovych profild a chranéné
kryci liStou pfindsi bezpocet moznosti. Umistit je 1ze do interiéri domacnosti, napiiklad
k osvétleni kuchynské linky, Satni skiiné nebo schodisté. Zajimavou variantou je také

osvétleni exteriérii, konkrétné ptijezdovych a piistupovych cest nebo bazént.
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Obr. 17. Sortiment liniového LED osvétleni spolecnosti (vlastni zpracovani)

LED pasky zarucuji vysokou zivotnost, odolnost a pro préci dilezitou typovou a barevnou
stalost. Pasky spolecnost nabizi v mnoha provedenich v zévislosti na intenzité¢ osvétleni,
vykonu a barvé Cipu. Vysoce svitici LED ¢ipy ovérenych vyrobci CREE, SAMSUNG,
EPISTAR patii mezi nejkvalitnéjsi a nejucinnéjsi na trhu. Hlinikové profily pro LED pas-
ky od vyrobct || vmo2iuji docilit profesionalnich vysledki pii instalaci
a zajistit potfebné chlazeni. Kryci lista pak slouzi k ochrané¢ LED pasku pied poskozenim a

vniknutim neZadoucich ¢astic a nedistot.

Doplitkovou soucasti nabidky liniového led osvétleni je také sluzba spocivajici v bezplat-
ném poradenstvi a zaskoleni, pfipravé a instalaci konkrétniho LED svitidla nebo zajisténi

mensich elektrotechnickych praci.

Procentuadlni rozlozeni trht vzhledem k
obratim firmy za rok 2014
mCR mSR

Obr. 18. Procentualni rozlozeni trhii vzhledem k obratum firmy za rok 2014

(vlastni zpracovani)
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7.4.2 Cena

Pti tvorbé cen sortimentu liniového LED osvétleni spole¢nost IDEAL TRADE, spol. s I. 0.
vyuziva nakladové orientovanou metodu, kterd vychazi z kalkulace celkovych naklada na
pofizeni vyrobku, k nimz se pfiCte ziskova ptirdzka neboli marze. Spolecnost si stanovila
zéklad ziskové piirazky ve vysi [ na veskery sortiment liniového LED osvétleni. Tento
zaklad byl odvozen mimo jiné s dirazem firmy na aktualni podminky na trhu s liniovym
LED osvétlenim, a to tak, aby finalni cena sortimentu odpovidala nejen konkuren¢ni ceno-
vé politice, ale také zakaznikovym pozadavkiim na cenu. Od zakladu ziskové ptirdzky spo-
le¢nost dale uplatiiuje individualni slevy v zavislosti na mnozstvi odebiranych vyrobkd. U
nejvétsich odbératelii spolegnosti, tzv. VIP zékazniki, dosahuje vyse marze pouze ||l

B u svého sortimentu spolenost uvadi maloobchodni ceny bez DPH.

7.4.3 Distribuce

Spole¢nost IDEAL TRADE, spol. s r. 0. vytvafi mnoho rtiznorodych distribu¢nich kanalt
po celém tizemi CR a SR za Gdelem uspokojeni potieb cilovych skupin. Tyto distribuéni
kandly umoziuji plynuly hmotny pohyb sortimentu liniového LED osvétleni pravé mezi
firmou a cilovymi skupinami. Spole¢nost vyuziva pfedev§im neptimych distribu¢nich ka-
nalt. Ty zahrnuji prodej mezi¢lankim, tedy vétsing ceskym a slovenskym velkoobchodim
zamé&fenych na prodej potieb pro stolafe, na prodej elektromaterialu, maloobchodnim pro-
dejnam elektro sortimentu a osvétleni a dal$im, ktefi dale s vyrobky spole¢nosti nakladaji
(prodavaji dal$im firmam ¢i koncovym zékazniklim). Prodej meziclankim je zprostiedko-

van obchodnimi zastupci spole¢nosti.

Kromé nepiimych distribu¢nich kanald, spole¢nost vyuziva také téch piimych, tedy prodej
koncovym zakaznikiim. Ten vSak pfedstavuje pouze malé procento z celkovych prodeji
firmy. Pfimy prodej firmy probihé nej€astéji prostfednictvim nastroji direct marketingu (e-
mailing, telemarketing) nebo prostiednictvim internetového objednavkového systému

IDEALNonstop. ZboZi pak firma dodava vlastni nebo smluvni dopravni sluZbou.
Cilovymi skupinami spole¢nosti, které se lisi dle potieb a preferenci jsou:

e Velkoobchody (s elektromaterialem, s potiecbami pro stolafe) — vyzaduji Sirokou
paletu kvalitniho sortimentu LED osvétleni uréeného k dalSimu prodeji. Jedné se o

liniové osvétleni s riznou intenzitou osvétleni, barvou ¢ipu a riznym vykonem. Od
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liniového LED osvétleni vhodného pro nasviceni vétSich mistnosti a prostor, az po
liniové LED osvétleni vhodného pro nasviceni kuchyniskych linek a nabytku.

e Maloobchody (kuchynska studia, prodejny elektro sortimentu a osvétleni) - vyhle-
davaji zpravidla stejny sortiment vyrobkl jako velkoobchody, pouze vSak v men-
Sim objemu.

e Architekti, projektanti, designéri — vyzaduji takové osvétleni, které svym vyko-
nem, usporou energie a designem nahradi bézna svitidla ur¢ena pro nasviceni inte-
riérui a exteriéru, ale také budov, hal, schodist’, chodeb a parkovacich stani.

e Vyrobci reklamy — vyzaduji vysoce svitivé a kvalitni liniové osvétleni pro nasvi-
ceni mensich 1 vétSich reklamnich ploch, vyloh, panelti a dal$ich. Osvétleni vhodné
do interiéru, ale i exteriéru, kde odold vii¢i silnym povétrnostnim vlivim.

e Stolafi, vyrobci nabytku — zpravidla se jednéa o zivnostniky, ktefi se zabyvaji vy-
robou atypického nabytku, jehoz soucésti je i osvétleni. Tito vyzaduji kvalitni a
bezpecné LED osvétleni s dlouhou Zivotnosti, které je mozné instalovat do Satnich
skiini, polic, kuchyiiskych linek a dalSiho nabytku.

e Koncovi zakaznici — hledaji cenové dostupné osvétleni s modernim designem, mi-
nimalni spotfebou, dlouhou Zivotnosti a jednoduchou montézi. Liniové LED osvét-
leni pro nasviceni kuchynské linky, schodisté, ptijezdové cesty a dalSich mist

s potiebou takového svétla, které navodi klidnou a pohodovou atmosféru domova.

Procentualni podily prodejnosti cilovym
skupinam spolecnosti za rok 2014

B Velkoobchody

B Maloobchody
Architekti, projektanti,
designéri

m Vyrobci reklamy

Stolafi, vyrobci nabytku

Koncovi zakaznici

Obr. 19. Procentudlni podily prodejnosti cilovym skupindm spolecnosti za rok

2014 (vlastni zpracovani)
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7.4.4 Propagace

Propagace spolecnosti IDEAL TRADE, spol. s r. o. je velice komplexni zalezitosti. Z toho-
to diivodu jsme propagaci spoleCnosti vénovali samostatnou kapitolu, v niz provedeme i
rozbor jednotlivych nastroji marketingové komunikace. Analyzu sou¢asného stavu marke-
tingové komunikace sortimentu liniového LED osvétleni spole¢nosti IDEAL TRADE spol.

s r. 0. naleznete v nasledujici kapitole.
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8 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU MARKETINGOVE
KOMUNIKACE SORTIMENTU LED OSVETLENI
SPOLECNOSTI IDEAL TRADE SPOL. SR. O.

8.1 Cilové skupiny

Definovani cilovych skupin zdkaznikt spolec¢nosti IDEAL TRADE, spol. s r. 0. je nezbyt-
nym piedpokladem pii vybéru komunikacnich néstrojii a aktivit, jez maji za kol tyto cilo-
vé skupiny efektivné oslovit a podnitit k okamzitému ndkupu vyrobku ¢i sluzby. Kazda
cilovéa skupina ma spole¢né charakteristické znaky, jejichz znalost umoziuje spole¢nosti

uspokojit jejich pfesné potieby a ptani.

Definovéanim cilovych skupin spole¢nosti IDEAL TRADE, spol. s r. 0. a jejich potieb jsme
se zabyvali jiz v kapitole 7.4.3. Jen pro zopakovani uvedeme jednoduchy pichled téchto
cilovych skupin, kterymi jsou:

e velkoobchody (s elektromaterialem, s potfebami pro stolaie);

e maloobchody (kuchynska studia, prodejny elektro sortimentu a osvétleni);
e architekti, projektanti, designéri;

e vyrobci reklamy;

e Stolafi, vyrobci nabytku;

e koncovi zakaznici.

Vzhledem k tomu, ze spole¢nost IDEAL TRADE, spol. s r. 0. pisobi v daném oboru linio-
vého LED osvétleni relativné kratkou dobu, vyuziva k osloveni téchto cilovych skupin
relativné omezené marketingové aktivity, jez byly donedavna soucasti komplexnich mar-
ketingovych aktivit stiediska nabytkovych doplikt. Vyjimku v komunikaénich aktivitach
tvofi osobni prodej a ucast na veletrzich, ktery lze z dlivodu uspory financi povazovat za

celopodnikovy komunikacni néstroj.

8.2 Rozpocet a jeho stanoveni

Dal8im piedpokladem pti vybéru komunikacnich aktivit spolecnosti IDEAL TRADE, spol.
St. 0. je rozhodnuti vedeni o tom, kolik finan¢nich prostfedkli bude vynaloZeno do komu-
nikace. Na trhu s liniovym LED osvétlenim se konkuren¢ni firmy zna¢né odliSuji vzhle-
dem Kk vynaloZzenym finan¢nim prostiedkiim do komunikacnich aktivit. Ty mohou byt vy-

naloZeny zcela ndhodné dle moznosti firmy nebo naopak cilené (logicky a planovité) na-
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priklad dle vydaji konkurenc¢nich firem nebo procenta z trzeb. Spole¢nost IDEAL
TRADE, spol. sr. o. stanovuje sviij rozpocet na zaklad¢ procenta z trzeb, kterych firma
dosahuje z prodeje sortimentu liniového LED osvétleni. Navrh rozpoc¢tu vytvoieny produkt
manazerem je vzdy pfeddn ke schvaleni fediteli stiediska, ktery nasledné tento navrh po-

tvrdi, zamitne ¢i preda k pfehodnoceni.

Jak jiz bylo feceno, vyuzivané nastroje marketingové komunikace zamérené na propagaci
sortimentu liniového LED osvétleni byly donedavna sou€ésti komplexnich komunikaénich
aktivit celého stfediska nabytkovych doplikil. Z tohoto diivodu se budeme zabyvat pouze
vydaji, které spolec¢nost IDEAL TRADE, spol. s r. 0. vynalozila na samostatnou propagaci
liniového LED osvétleni. Vyjimku zde tvofi pouze vydaje do osobniho prodeje, které jsme
zahrnuli z divodu nemoznosti jejich roz¢lenéni mezi konkrétnich podnikové oblasti.
Osobni prodej firmy pusobi celozavodné. Konkrétni vyse vydaju v jednotlivych letech jsou

nazorn¢ promitnuty nize v tabulce a grafu.

PODILY KOMUNIKACNICH VYDAJU

D o veeaonk o,
- 17 mil. K¢ 0,5 mil. K¢ 2,9%
- 21 mil. K¢ 0,6 mil. K¢ 2,8%
- 25 mil. K¢ 1,0 mil. K¢ 4,0%

*Odhadovany obrat a vydaje do marketingové komunikace

Tab. 2. Podily komunikacnich vydajii v jednotlivych letech

(vlastni zpracovani)
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Vydaje do MK vzhledem k celkovych obratiim
firmy za obdobi 2012-2015 (v mil. Kc¢)

H OBRAT m VYDEJE DO MK

2012 2013 2014 *2015

Obr. 20. Vydaje do MK vzhledem k celkovym obratiim firmy za obdobi
2012-2014 (viastni zpracovani)

8.3 Analyza nastroji marketingové komunikace

V této ¢asti se zamé&fime na detailni rozbor komunikac¢nich nastrojl a aktivit, které vyuziva
spolecnost IDEAL TRADE, spol. sr. 0. k osloveni cilovych skupin zdkaznikli. VétSina
informaci o stavu marketingové komunikace spolecnosti pochéazi z internich zdrojui. Nize
v grafu mizete vidét rozlozeni nastroji komunika¢niho mixu spole¢nosti, v ramci podili

na celkovych vydajich firmy do marketingové komunikace.
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RozloZeni komunikacnich ndstrojia v ramci podilti na
celkovych vydajich firmy do MK za rok 2014

B Reklama

B Podpora prodeje
PFimy marketing

M Public telations

51% Osobni prodej

Ucast na veletrzich

Obr. 21. Rozlozeni komunikacnich nastroju v ramci podilit na celkovych vydajich fir-

my do MK za rok 2014 (vlastni zpracovani)

8.3.1 Reklama

Vydaje do reklamy spole¢nosti IDEAL TRADE, spol. s . 0. pfedstavuji vyznamnou po-
loZku v rozpoctu komunikacnich aktivit. Spolecnost vyuziva tento nastroj komunika¢niho
mixu vzhledem k jeho nepfebernym moznostem vyuziti a ptisobeni. V zavislosti na komu-
nika¢nich médiich spolecnost vyuziva reklamu v tisku, venkovni reklamu a také interneto-

vou reklamu.

e Reklama v tisku

Spole¢nost IDEAL TRADE, spol. s r. 0. jiz n¢kolik let vyuziva k osloveni ptesnych ci-
lovych skupin plosnych inzerci a PR ¢lanka v odbornych Casopisech zaméfenych na
oblast stavebnictvi a oblast dfevatfské a nabytkaiské vyroby. V ¢lancich a plosnych in-
zercich jednotlivych ¢asopisii spolecnost jiz nékolik let prezentuje sortiment liniového
LED osvétleni. I v roce 2015 ma spolecnost smluvné vyjednano poskytnuti prezentac-
nich a inzertnich sluzeb v obou zminénych ¢asopisech. Inzerci i PR ¢lanky zpracovava

externi marketingovy specialista spolu s produktovym manaZerem spolecnosti.

o Difevaisky magazin (mési¢nik)

Je ptedni odborny ¢asopis pro podporu truhlarské, dievaiské a nabytkarské

vyroby a zaroveti jediny svého druhu distribuovany v Ceské a Slovenské
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republice. Magazin vychazi soucasné v tisténé i internetové podobé. Je dis-
tribuovan prostfednictvim sité smluvnich specializovanych prodejct, pred-
platitelim a adresnym directmailingem cilovym skupindm z oborii dievari-
ské, tesai'ské, truhlafské a nabytkatské vyroby v CR a SR. Pravidelné ho do-
stavaji také vSechny odborné Skoly, vyucujici dievarské a nabytkarské obo-

ry. (Pro¢ inzerovat v Dfevarském magazinu?, [2014])

DM 2015 inzerce WIRELI LED

DREVOSTAVBY Praha / LIGNA 1/2 PI WIRELI
1212015 29.1.2015 poiyOSARY! W

Nabytok a byvanie Nitra / For Furni- 1/2 PI WIRELI
12.2.2015 4.3.2015 ture Praha/ CONECO Bratislava LED

IBF — MOBITEX Brno / DOMEXPO 1/2 PI WIRELI
12.3.2015 1.4.2015 Nitra / Interzum Kolin n.R. LED

15.4.2015 5.5.2015 LIGNA Hannover

15.5.2015 4.6.2015 Akvizice na interierové architekty a 1/2 PI WIRELI

bytové designéry LED
16.6.2015 8.7.2015 WOOD-TEC Brno 112 P WIRELI
13.8.2015 3.9.2015 WOOD-TEC Brno 112 P WIRELI
16.9.2015 7.10.2015 4/ o0D-TECBrmo/MODDOM 112 P WIRELI
15.10.2015 5.11.2015 ﬁy“tﬁv’;‘fgegfgggj;i"°vé architektya  1/2 P WIREL|
12.11.2015 3.12.2015 Lot ovnt ol s obchod - /2P HIREL!

Tab. 3. Rozpis inzerci v ¢asopise Drevarsky magazin na rok 2015

(vlastni zpracovani)

Jak je patrné z tabulky vyse, spole¢nost IDEAL TRADE, spol. s r. 0. ma na
rok 2015 vyjednano vydani n¢kolika celobarevnych plosnych inzerci o veli-
kosti 72 strany A4 v celkové hodnoté 115 000 K¢. Zdarma ma také spolec-
nost moznost predstaveni novinky.

o Stavebnictvi a interiér (mési¢nik)

Je Casopis zaméteny predevsim na vlastnosti stavebnich materiald a postupy
pii jejich zpracovani a zabudovani na stavbach, ale také na navrhovani a
pouziti stavebnich materiali pfi vystavbé — od rodinnych domu az po velké

stavby a od hrubé stavby az po dokoncovaci prace a zafizovani interiéru.
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Casopis vychazi soudasné v ti§téné i internetové podobé. Je distribuovan
pfedevsim adresné poStou a v mensi mife prostiednictvim sit¢ distributort
tisku po celé CR. Odborné troveti ¢asopisu je orientovana na potieby archi-
tektil, projektanttl, stavebnich firem a investort atd. Casopis je srozumitelny

i Siroké vetejnosti. (Vega spol. s.r.0., ©1996-2014)

Sal 2015 inzerce WIRELI LED

Vystavba, rekonstrukce a modernizace  1/1 PR WIRELI
26.12.2014 1612015 ot Toron e

30.1.2015 20.2.2015 Vystavba, rekonstrukce a modernizace 1/2 PI WIRELI

bytovych domii LED
19.2.2015 13.3.2015 Hruba stavba, leSeni, bednéni 11 PIT_\IQIDIRELI

Navrh, vystavba, rekonstrukce a mo- 1/2 PI WIRELLI
24.3.2015 17.4.2015 dernizace interiéri LED

SniZovani provoznich nakladi a uspo- 1/2 PI WIRELI
2842015 20.5.2015 Sroevin Wi

Vystavba, rekonstrukce a modernizace  1/1 PR WIRELI
29.5.2015 20.6.2015 hoteli, lazni a polyfunk¢nich budov LED

Tab. 4. Rozpis inzerci v casopise Stavebnictvi a interiér na rok 2015

(vlastni zpracovani)

Jak je patrné z tabulky vyse, spole¢nost IDEAL TRADE, spol. s r. 0. ma na
rok 2015 vyjednano vydani tii celobarevnych plosnych inzerci o velikosti 2

strany A4 a tfi PR ¢lankt o velikosti A4 v celkové hodnoté 60 000 K¢.

¢ Venkovni reklama
Jako venkovni reklamu vyuZziva spole¢nost IDEAL TRADE, spol. s r. o. pfedevs§im
polept umisténych na jednom z firemnich vozidel. Polepy na bo¢nich stranach vo-
zidla tvoii logo sortimentu liniového LED osvétleni WIRELI LED a kontaktni in-
formace s odkazem na webové stranky. Polepy plni spiSe reprezentativni funkci, ale
své uplatnéni nachazi i v oslovovani Sirokych skupin zakaznik.

e Internetova reklama
Internet jako komunika¢ni médium nabizi nepfeberné moznosti jak prezentovat
firmu, vyrobek ¢i sluzbu. K nejvyuzivanéj$im zpisobtim propagace na internetu pa-
tfi reklama. Tu vyuziva i spolecnost IDEAL TRADE, spol. s r. 0. formou svych in-

ternetovych stranek. Internetova stranka www.wireliled.cz je koncipovana tak, aby
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plnila pozadavky na piehlednost a jednoduchost. Soucasné vSak poskytuje navstév-
niktim zékladni informace o ndkupu a vyuziti sortimentu liniového LED osvétleni.
V horni &asti stranky naleznete titulek ,,LED OSVETLENI“ a dva odkazy. Prvni z
nich je odkaz na centralni webové stranky spole¢nosti IDEAL TRADE, spol. sr. 0.,
druhy je pak odkaz na webové stranky stfediska nabytkovych doplikd. Jednotlivé
stranky jsou navzajem provazané a pomoci odkazli je mozné piechazet z jedné
stranky na druhou. Uprostied webové stranky www.wireliled.com naleznete obra-
zek se ¢tyfmi kvadranty piedstavujicimi ¢asti domu. Po kliknuti na jeden z nich bu-
dete presmérovani na pridruzenou stranku, kde se dozvite zékladni informace o
zvolené ¢asti domu a zpusobech jejiho osvétleni. Zdarma si zde muzete také stah-
nout katalog se sortimentem liniového LED osvétleni. V dolni c¢asti stranky
www.wireliled.cz je pak umistén odkaz na kontaktni informace firmy. Stranky jsou
pravideln¢ upravovany a dopliiovany o nové informace. Mési¢né tuto stranku na-
vstivi ptiblizné 2 000 navstévnikl. Spolecnost jiz nékolik let zvazuje investici do
redesignu téchto webovych stranek a zaloZeni e-shopu pro své zdkazniky (ptede-
v§im pak pro ty koncové). ZaloZeni e-shopu by predstavovalo zasadni bod zlomu
vV objednavkach zbozi. To bylo doposud objednévano prostfednictvim telemarke-
tingu, e-mailingu, obchodnich zastupci a objednavkového systému IDEALNon-
stop.

Spole¢nost IDEAL TRADE, spol. s r. 0. vyuziva ke své prezentaci na internetu také
umisténi profilu v katalogu firem Najisto.cz, ktery obsahuje vice jak 500 tisic kon-
taktli na firmy a instituce. Na tomto profilu je prezentovan sortiment liniového LED
osvétleni. Naleznete zde zdkladni informace o LED osvétleni doplnéné o fotografie,

kontaktni idaje a jiné informace.

8.3.2 Podpora prodeje

Nastroji podpory prodeje spolecnost IDEAL TRADE, spol. s 1. o. stimuluje vyssi prodej
sortimentu liniového LED osvétleni. Takovymi nastroji jsou slevy, cenova zvyhodnéni,
katalogy a vzorky. Vyznam podpory prodeje pro spole¢nost IDEAL TRADE, spol. sr. 0.
neustale naristd. PfedevSim je to dano pfibyvajicim poc¢tem konkurencnich firem na daném
trhu, ale 1 tendencemi ze strany zakaznikd, které dnes jiZ béZné nastroje marketingoveé ko-

munikace oslovi jen s minimalnim moznym ucinkem.
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Cenova zvyhodnéni

K nejefektivnéjsim a nejrozsifenéjSim nastrojum podpory prodeje zakaznikli spo-
le¢nosti IDEAL TRADE, spol. s r. 0. patii cenova zvyhodnéni. Cenova zvyhodnéni
Vv podob¢é slev a bonust spolenost uplatiuje v piipadech, kdy dojde
k pravidelnému odbé&ru urc¢itého mnozstvi zbozi nebo k jednorazovému odbéru vét-
Siho mnozstvi zbozi. Cenového zvyhodnéni je vyuzito i v ptipadech, kdy se spolec¢-
nost snazi nahradit staré téméf neprodejné zasoby za nové. Bohuzel nelze zcela
piesné fici, jaka konkrétni cenova zvyhodnéni spolecnost uplatiiuje u svych zakaz-
nikil. Pfidéleni slev ¢i bonusi je velice komplexni a naro¢nou zalezitosti, ktera se
neobejde bez patticnych tivah a propocti. U svych nejvétsich obchodnich partnerd,
oznacenych jako VIP, spolec¢nost uplatiiuje odbérovy bonus ve vysi - U
ostatnich zakazniki je stanoveni vySe slevy a bonusu individualni.

Katalog

Katalogy v tisténé, ale i elektronické podobé¢ slouzi spole¢nosti IDEAL TRADE,
spol. sr. 0. K prezentaci $iroké nabidky sortimentu liniové LED osvétleni. Katalogy
jsou vyhotoveny, tak aby byly graficky atraktivni a poskytly dostatek informaci za-
kaznikovi o pozadovaném produktu. Katalog je celobarevny o velikosti formatu
A4. Celkovy pocet stran katalogu je 55. Uvnitt katalogu jsou detailni textové in-
formace o vlastnostech a uziti kazdého vyrobku. Tyto informace jsou doplnény o
fotografie z praktického vyuziti a cennych rad z oboru. Katalogy jsou pravidelné
aktualizovany a vydavany (naposledy dne 4. 8. 2014) v zavislosti na zmé&né prodej-
niho sortimentu. Naposledy aktualizovanych katalogti bylo vyrobeno celkem 6 000
kusii. Soucasti katalogii jsou také ceniky s uvedenymi maloobchodnimi cenami.
Katalogy jsou poskytovany zdarma vSem potencialnim i dlouhodobym zakaznikiim
spole¢nosti IDEAL TRADE, spol. s r. o. Jsou nejcastéji predavany prosttednictvim
obchodnich zéastupcti. Katalogy jsou také volné dostupné na webovych strankach

spole¢nosti.
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WIRELI IER & T

SVETLO, KTERE HLEDATE S S e et

DOPORUCENE SETY LED OSVETLENI
PPRO VYBRANE INSTALACE

IDEALTRADE

Obr. 22. Katalog spolecnost jako prostiedek podpory prodeje (vlastni zpracovani)

e Vzorky
Spole¢nost IDEAL TRADE, spol. s r. 0. poskytuje svym zakaznikim volné mnoz-
stvi vyrobki za ucelem jejich prezentace a vyzkouSeni. Tyto vzorky jsou zpravidla
poskytovany zdkaznikiim na pozadani zdarma popiipad¢€ za snizenou cenu. Jednot-
livé vzorky jsou také soucasti vzorkovych panell, které spole¢nost nabizi prede-
v§im velkoobchodnim a maloobchodnim prodejnam s elektromateridlem a potre-
bami pro stolafe. Panely jsou vyhotoveny ve dvou variantach. Mensi panel (o veli-
kosti 58,5 x 31,5 centimetrli) prezentuje n¢kolik nejprodavanéjSich vyrobki riz-
nych vlastnosti a parametri- celkem 24 LED paskt o napéti 12V a 7 hlinikovych
profilti pro LED pasky. Soucasti tohoto panelu je také stojan pro uchyceni panelu.
Cena panelu byla vycislena v hodnoté 1 947 K¢. Celkem téchto paneli bylo vyro-
beno pfiblizn€ 90 kush. VéEtSina z nich (az 98%) byla nabidnuta vybranym zékazni-
kiim zdarma jako bonus z urcitého procenta z obratu. Vétsi panel o velikosti 200 x
60 centimetrl prezentuje téméef cely sortiment vyrobkd riznych vlastnosti a para-
metr — celkem 26 LED paskt o napéti 12V, 8 LED paskt o napéti 24 V, 4 digital-
ni LED pasky o vykonu 5V a 38 hlinikovych profilt pro LED pasky. Celkem byly
vyrobeny 2 kusy, které jsou v soucasné dobé pouze zapujcovany nejvétsim ob-
chodnim partnerim. Jednotlivé vzorky vyrobkl i oba vzorkové panely (oba typy)
jsou soucasti firemni vzorkovny, kde je mozné vidét nejproddvanéjsi sortiment dra-

téného programu a liniového LED osvétleni.

8.3.3 Primy marketing

vvvvvv

TRADE, spol. sr. 0. Vyhoda jeho vyuziti spo¢iva predevsim ve velmi dobrém cileni na



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 74

konkrétni skupiny zakaznikti, okamzitém ziskani zpétné vazby, ale také v mozném kombi-
novani s dalSimi nastroji marketingové komunikace. Jako prostfedek piimého marketingu
spolecnost IDEAL TRADE, spol. sr. 0. nejvice vyuzivd ve své komunikacni ¢innosti
telemarketing a e-mailing. Telemarketing je uplatiovan pii ziskavani novych zakaznika a
pti udrzovani ¢i rozvijeni vztaht s témi stavajicimi. Spolecnost vSak vyuziva také pasivni
telemarketing, ktery spociva v rychlém poskytovani potfebnych informaci vSem volajicim.
Podobné vyuziti ma také e-mailing, ktery je vSak spiSe doplitkovou soucasti telemarketin-
gu. Vyuziva se jako alternativa v pfipadech, kdy nelze zdkaznika kontaktovat telefonicky.
Informace zasilané¢ e-mailem mohou byt obsahové naro¢néjsi a detailn€jsi. Pomoci e-
mailingu jsou zasilany také riiznd reklamni sd€leni, kterd iniciuji okamzitou reakci. Tele-
marketing i e-mailing vychazi z propracované firemni databaze, v niz je uvedena vétSina
zakazniki. Tato databaze pravidelné aktualizovanych zakaznikl je dostupnd vSem vedou-
cim pracovnikim spolecnosti. Databaze je pfistupnd také vSem obchodnim zastupcliim,

jejichz ¢innost je Gizce propojena s aktivitami pfimého marketingu.

8.3.4 Public relations

V ramci public relations se spole¢nost IDEAL TRADE, spol. sr. 0. zamé¢fuje pouze na
vydavani PR ¢lankli v Casopisech Dievaisky magazin a Stavebnictvi a interiér (viz kapitola
8.3.1). PR ¢lanky maji za kol ovlivnit minéni kazdého Ctenare a pfinutit jej k n¢jaké akcei
(zakoupeni liniového LED osvétleni, ¢i jen navstévé webovych stranek spolecnosti). PR
¢lanky jsou pravideln€ upravovany v zavislosti na zaméfeni Casopisu a jeho jednotlivych
tématech. Vzdy vsak informuji ¢tenafe o spole¢nosti IDEAL TRADE, spol. s r. 0. a sorti-
mentu liniového LED osvétleni. Clanky maji stabilni textovou strukturu a velikost formatu.

Cena PR clanku je u kazdého Casopisu rtizna.

o Cena1/1 A4 PR je v ¢asopisu Dievarsky magazin 12 000 K¢.
o Cena1/1 A4 PR je v Casopisu Stavebnictvi a interiér 8 400 K¢.

PR ¢lanky zpracovava externi marketingovy specialista spolu s produktovym manaZerem
spoleénosti. Clanky vyuziva spole¢nost také k jinym reklamnim w&eltim, napiiklad jsou
zasilany zakaznikim prostfednictvim e-mailu. Ukazku PR ¢lanku naleznete v ptiloze (viz

pfiloha I).
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8.3.5 Osobni prodej

vvvvvv

NejdilezitéjsSim nastrojem marketingové komunikace, vzhledem k trzbam  ziska-
nym prodejem sortimentu liniového LED osvétleni a jiného sortimentu, je pro celou spo-
le¢nost IDEAL TRADE, spol. sr. 0. zaruené osobni prodej. Ten spole¢nost realizuje ve
velké mife predev§im se svymi obchodnimi partnery (distribuénimi meziclanky), tedy vel-
koobchodnimi a maloobchodnimi prodejnami, které dale obchoduji na trzich B2B a B2C.
Dulezitou roli v osobnim prodeji hraji obchodni zastupci spole¢nosti, ktefi vystupuji jako
zprostiedkovatelé obchodu. Spolecnost IDEAL TRADE, spol. s r. 0. vV souc¢asné dob¢ za-
méstnava celkem 4 obchodni zastupce ptisobicich na tizemi Ceska a Slovenska. Hlavnim
ukolem téchto zastupcti je hledani novych potencialnich klientli a obchodnich partnera,
poskytovani informaci o sortimentu liniového LED osvétleni a uzavirani obchodnich trans-
akci. Soucasti prace obchodniho zastupce je vSak také péce o stavajici zakazniky, konzul-
tace a poradenstvi, ucast na veletrzich a v ptipadé potieby 1 pomoc s pfepravou ¢i instalaci.
Ke své praci obchodni zastupci vyuzivaji firemni vozidla s polepem loga spolecnosti a
mnoho nastroji marketingové komunikace, jakymi jsou naptiklad katalogy, vzorky, e-
maily a dal$i. Spolecnost IDEAL TRADE, spol. s r. 0. klade velky dliraz na Skoleni svych
obchodnich zastupct. Predpokladem uspéchu jejich prace je perfektni znalost sortimentu,
spolecnosti a trhu, znalost technik prodeje a komunikace. Obchodni zastupci jsou dostatec-
n¢é motivovani ke své praci a to pruznou mzdou, bonusy (procenta z trzeb) a jinymi vyho-

dami.

8.3.6 Ucast na veletrzich

Zastupci spolecnosti IDEAL TRADE, spol. s 1. 0. se pravidelné ucastni n€kolika vyznam-
nych veletrhti v Ceské republice, ale i zahrani¢i (Némecko, Polsko, Itélie, Cina) zaméie-
nych na oblast nabytku a nabytkovych doplikl. Zpravidla se jedna o pasivni G€ast na ve-
letrzich, jejimz ucelem je ziskavani informaci o novych produktech a technologiich, ale
také hledani novych obchodnich partnerti bez nutnosti ptimé prezentace vyrobkt ve vlast-
nim vystavnim stanku na pronajatém veletrZznim prostoru. Tato forma ucasti na veletrzich
je pro spole¢nost IDEAL TRADE, spol. s r. 0. vyhodné piedev§im diky finan¢ni nenaroc-

nosti.
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Ukast na veletrzich spole¢nosti IDEAL TRADE, spol.sr. o.

Kolin nad rynem  Mezinarodni veletrh interiérii a material

(NE) pro vyrobu nabytku
12.-13.2. 2014 Bad Salzuflenu Meizmarodm veletrh pro nabytkarsky
(NE) primysl
) Poznai Mezinarodni veletrh komponenti pro
16.-19.9.2014 (PL) vyrobu nabytku
14.-17.10. 2014 Pordenone Meizmarodm veletrh pro nabytkaisky
(T primysl

Tab. 5. Ucast na veletrzich spolecnosti (viastni zpracovdni)

Na vyse zminénych veletrzich spole¢nost ptisobila v ramci celého stfediska nabytkovych
doplnkl (zahrnujici vSechny vyrobky stfediska, véetné liniového LED osvétleni). Téchto
veletrhi se zGcastnili zastupci spolecnosti, tedy feditel stfediska nabytkovych dopliki,
produktovi manaZefi a obchodni zastupci. Uast na veletrzich v zahraniénich zemich jsou

A4

spojeny s vyssimi naklady na dopravu, ubytovani, stravu a jiné polozky.

8.4 Shrnuti a vyhodnoceni analyzy

Z vyse vypracované analyzy bylo zjisténo, ze spolecnost IDEAL TRADE, spol. s I. 0. vyu-
ziva k propagaci sortimentu liniového LED osvétleni nedostate¢né mnozstvi komunikac-
nich nastroji. To je ddno zejména dlouhodobym zaclenénim spiSe okrajové propagace sor-
timentu liniového LED osvétleni do celostiediskovych komunikaénich aktivit, ale také
dlouhodob¢ omezenymi vydaji do této propagace. I ptes to vS§ak miizeme vétSinu nastrojii
marketingové komunikace spole¢nosti zamétenych na propagaci sortimentu LED povazo-
vat za efektivni. Nejvétsi podil na dosavadnim vyvoji prodeje sortimentu liniového LED
osvétleni méa bezpochyby osobni prodej, ktery je realizovan nejcastéji na trzich B2B pro-
stitednictvim obchodnich zastupct firmy. Vyhodou osobniho prodeje je jeho ptlisobeni
Z hlediska mista a ¢asu, kdy si spolecnost dokazala za relativné kratkou dobu vytvofit §iro-
kou sit’ klienti po celém tizemi Ceské i Slovenské republiky. Nevyhodou je viak jeji ceno-
va naro¢nost. Velky podil na prodeji sortimentu maji vSak i nastroje podpory prodeje a
pfimého marketingu, zejména pak katalogy a telemarketing, které jsou vhodné¢ kombino-
vany s jiz zmilovanym osobnim prodejem. Nelze vSak opomenout ani U¢innost tiskové
reklamy (plosnych inzerci a PR ¢lanki), kterou spolecnost vyuziva k prezentaci liniového

LED osvétleni pfesnym cilovym skupinam.
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Naopak za velmi problémovou a nedostacujici miizeme povazovat reklamu na internetu.
Tu spole¢nost vyuziva pouze sporadicky formou profilu v online katalogu firem Najisto.cz
a formou vlastnich internetovych stranek www.wireliled.cz. Spole¢nost IDEAL TRADE,
spol. sr. 0. by méla zvazit investici do reklamy na internetu, ale i do jinych komunika¢nich
nastroju na internetu. Propagace na internetu je dnes nedilnou soucasti komunikacnich ak-
tivit kazdé firmy, a to diky jeji finan¢ni nenarocnosti a vysoké efektivnosti. Zejména by se
méla spolecnost zameétit na redesign a rozsifeni vlastnich webovych stranek a déle také na
vyuziti naptiklad socialnich médii, PPC reklamy ¢i SEO optimalizaci k propagaci liniové-
ho LED osvétleni $irokym skupinam zakazniki. Spoleénost IDEAL TRADE, spol. sr. o.
také dlouhodobé postrada aktivity spojené s public relations. Ty by bylo vhodné vyuzit pro
budovani kvalitnich a vzdjemné prospésnych vztahii se zdkazniky, obchodnimi partnery,

ale 1 se zaméstnanci.


http://www.wireliled.cz/
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9 ANALYZA MAKROPROSTREDI

Analyza makroprostiedi je velice dilezita pro posouzeni vlivli okoli, které plisobi na firmu
IDEAL TRADE, spol. sr. o. a jeji ¢innost spojenou s prodejem liniového LED osvétleni.
Makroprostiedi je typické svou proménlivosti, tedy neustalym vyskytem zmén, které jsou

firmou neovlivnitelné a které mohou pro firmu znamenat ptilezitost nebo hrozbu.

Pro analyzu makroprostiedi jsme zvolili jednu z nejvyznamnéjSich metod, a to PESTLE.

9.1 PESTLE analyza

PESTLE analyza je analytickd metoda, ktera umoznuje identifikovat relevantni vlivy okol-
niho prostiedi plisobici na spole¢nost IDEAL TRADE, spol. s t. 0. a jeji podnikatelskou
¢innost. Tyto vlivy predstavuji pfilezitosti, které mohou podnitit rozvoj spolecnosti, a
hrozby, které naopak tento rozvoj mohou znemoznit. Jak piilezitosti, tak hrozby se v okoli
spole¢nosti IDEAL TRADE, spol. s r. 0. dynamicky méni, z tohoto dtivodu je nutné véno-

vat velkou pozornost jejich sledovani a véasné na né umét zareagovat.
V ramci analyzy PESTLE se zaméfime na faktory:

e politické;

e ekonomické;

e socialni a demograficke;

e technologické;

e legislativni;

e ekologické.

9.1.1 Politické faktory

Politické faktory tykajici se predev§im vladni politiky mohou mit vyrazny dopad na stabili-
tu legislativniho ramce, ktery svymi pravnimi normami ovliviiuje mnoho dileZzitych oblasti
podnikatelské ¢innosti kazdé spolecnosti, vyjimkou neni ani spolecnost IDEAL TRADE,

spol.sr. 0.

Forma a stabilita vlddy - 29. ledna 2014 byla jmenovana prezidentem Ceské republiky
Milosem Zemanem nova vlada v ¢ele s premiérem Bohuslavem Sobotkou. Tuto vladu tvori
koalice ti politickych stran: Ceské strany socidlné demokratické, hnuti ANO 2011 a Kies-
tanské a demokratické unie - Ceskoslovenské strany lidové. Vydanim programového pro-

hlaseni zaujala nova vlada jasné stanovisko, které na zakladé socidln¢ a ekologicky orien-
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tovaného trzniho hospodaistvi povede Ceskou republiku k prosperité a udrzeni socialni
soudrznosti v zemi. Vlada bude prosazovat ekonomicky program pro Ceskou republiku,
ktery je zalozen na podpote podnikéni, fungujici a transparentni statni sprave, efektivnim
trhu prace, dlouhodobé udrzitelném penzijnim systému, socialnim smiru ve spole¢nosti a
investicich do vzdélani, védy a vyzkumu. Politicka nestabilita je v souasné dob¢ vylouce-
na, vzhledem Kk naplnéni jiz nékolika vladnich prohlaseni, ale také vzhledem K silné podpo-
fe ze strany ob&anti Ceské republiky. ProtoZze viak dochazi k neustalému chodu véci napii¢
politickou scénou, nelze tento stav s maximalni pravdépodobnosti povazovat za trvaly.
Pfipadna nestabilita vlady by se mohla negativné projevit na hospodaiském vyvoji veiej-
ného, ale i soukromého sektoru, ktery utvari firmy jakou je i spole¢nost IDEAL TRADE,
spol. s 1. 0. (Programové prohlaseni vlady CR, 2014)

Obchodni politika statu — Nové zvolend vlada premiéra Bohuslava Sobotky chce ve svém
funk¢énim obdobi dosahnout fady vytyc¢enych cilt v oblasti obchodu. Za jeden z klicovych
faktort hospodaiského rustu povazuje vlada vyvoz zbozi a sluzeb. Pro jeho podporu vyuzi-
je vlada své ekonomické diplomacie a instituce jako jsou naptiklad Czechlnvest, Czech-
Trade nebo Ceské exportni banka. Vlada chce podporovat vyvozni expanzi firem nejen do
zemi Evropské Unie ale i do dal$ich zemi, v nichz maji ¢eské firmy moznost uplatnit vlo-
zenou pridanou hodnotu. V ramci obchodni politiky bude vlada také podporovat rozvoj
malého a stiedniho podnikani, které pro CR pfedstavuje nevyuZitou rezervu ristu a za-
méstnanosti. Nova obchodni politika by se méla dotknout také spoleénosti IDEAL
TRADE, spol. sr. o., jejiz sortiment LED osvétleni je vyvazen do zemi Evropské Unie.

(Programové prohlaseni vlady CR, 2014)

Dariova politika statu — Danova politika predstavuje soustavu dani statu, jejichZ cilem je
zabezpecit piijmy do statniho rozpoctu. Pro spolecnost IDEAL TRADE, spol. s r. 0., pied-
stavuje nejvyznamnéjsi polozku dan z ptidané hodnoty, kterou upravuje zakon 235/2004
Sb. Tuto dan firma, jako platce DPH, uplatituje pii nakupu zbozi od svych dodavatelu, ale

také ji uplatiiuje pii prodeji svych vyrobki zdkaznikiim.
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Vyvoj dané z pridané hodnoty v obdobi 2011-2015

20 21 21 21

s

Tab. 6. Vyvoj dané z pridané hodnoty v obdobi 2011-2015 (vlastni zpracovani)

Dulezita pro spole¢nost IDEAL TRADE, spol. srt. o. je také dan z pfijmu pravnickych
osob, kterou upravuje zakon ¢.586/1992 Sb. Tuto dan plati firma ze svych piijmt (vynost)

z veSker¢ ¢innosti a z nakladani s vesSkerym majetkem.

Vyvoj dané z prijmu pravnickych osob v obdobi 2011-2015

19 19 19 19

smomows

Tab. 7. Vyvoj dané z prijmii pravnickych osob v obdobi 2011-2015 (vlastni

zpracovani)

Podle prognéz by méla byt v nasledujicich nékolika letech danova politika neménna, tedy
nedojde k zasadnim zménam, jez by m¢ly za nasledek zhorSeni finan¢ni situace podnika-

telskych subjekti.

Politika mezindrodnich organizaci - Ceska republika je ¢lenem mnoha politickych, ob-
chodnich a jinych mezinarodnich organizaci, z nichZ nejvyznamnéjii predstavuje pro Ces-
kou republiku Evropska Unie. 6. fijna 2011 zvetejnila Evropska komise balicek Sesti no-
vych nafizeni, jejichz definitivni podoba byla schvalena 17. prosince 2013. Ty budou pro
obdobi 2014-2020 tvofit legislativni zaklad pro podporu Ceské republiky z Evropskych
strukturalnich a investi¢nich fondd. Koneéna podoba finanéni podpory pro CR neni dopo-
sud pfesn¢ stanovena. Pifedbézné by se vSak mélo 0 ca. 20,5 mld. € v béZnych cenach.
Pfesna suma vsak bude jesté upfesnéna. Jednim z nejvyznamnéjSich bodu evropského roz-
poctu v nadchézejicim obdobi jsou fondy zamétfené na podporu produktivnich investic
pfevazné pro malé a sttedni podniky, podporu investic do vyzkumu a vyvoje, podporu vy-
soké irovné zaméstnanosti a kvalitnich zaméstnani nebo podporu mobility pracovnich sil.
Podpora ze strany statu a EU prostfednictvim dotaci piedstavuje pro spolecnost IDEAL
TRADE, spol. s r. o. ptilezitost jak financovat n¢které jeji aktivity spojené naptiklad s roz-

Sifenim predmétu Cinnosti, piijimanim nové pracovni sily, vystavbou ¢i rekonstrukci nové
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vyrobni haly, zavadénim novych ekologickych opatfeni, ndkupem a vyuzivanim novych
technologii nebo inovovanim a vyvojem novych vyrobku. (Pfiprava obdobi 2014-2020,
[2014])

9.1.2 Ekonomické faktory

Jedna se o takové faktory, které jsou charakterizovany stavem ekonomiky dané zemé&. Spo-
le¢nost IDEAL TRADE, spol. st. 0. je ovlivnéna vyvojem téchto makroekonomickych

trendt:

Vyvoj HDP — HDP (oc€iStény o cenové, sezonni a kalendaini vlivy) za rok 2014 byl podle
zptesnéného odhadu meziro¢né vyssi o 2,0 %. K nartustu HDP ptispéla zejména zahrani¢ni
poptavka (1,3 p. b.) podpotena ristem hrubého kapitalu (0,3 p. b.) a shodné vydaji domac-
nosti a vlady na kone¢nou spotiebu (0,2 p.b.). (Rychlé informace, [2015])

Vyvoj hrubého domaciho produktu v roce 2014 (v %0)

Pozn.: Oc¢isténo o cenové, sezonni a kalendarni vlivy.

Tab. 8. Vyvoj hrubého domdciho produktu v roce 2014 (Rychlé informace, [2015])

Podle analytiki rist ekonomiky Vv roce 2014 vytvofil ptiznivé piedpoklady pro pokracova-
ni konjunktury ¢eského hospodaistvi v roce 2015. Ekonomika navic také ziskava novou a
silnou vzpruhu v podobé nizsich cen dovaZzené ropy odrézejici se v levnéjSich pohonnych
hmotach. Dals$i data potvrzuji, ze 1 na zacatku roku 2015 bude rist ¢eské ekonomiky po-
kracovat. Je ziejmé, Ze k pokracujicimu hospodarskému ristu bude nadale ptispivat prede-
v§im rostouci zahraniéni poptavka po domacich produktech, ktera muze mit vyrazny vliv
na ¢innost mnohych ceskych firem. I spolecnost IDEAL TRADE, spol. s. r. 0. mlize vyuzit
této prilezitosti k vlastnimu prospéchu a zvysit tak odbyt svych vyrobka prostiednictvim

zahraniéni poptavky. (CTK, 2015)

Inflace — Primérna roéni mira inflace v Ceské republice v roce 2014 byla 0,4 %.
Z historického hlediska se jednalo o nejmensi miru inflace za poslednich jedenact let. Na
pozitivnim zpomaleni rastu cen ma vyrazny podil pokles cen v oblasti bydleni (voda, ener-

gie, paliva) a zdravi. U vétSiny ostatnich oddili spotiebniho kose doSlo v rizné mife ke
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zpomaleni cenového rustu. Podle progndéz by v nasledujicim roce nemélo dojit
K vyraznéj§im vykyvim v ristu cen. Predikce na rok 2015 udava primérnou ro¢ni miru
inflace v rozmezi od 0,4 az 1,4 %. V Gnoru roku 2015 byla mira inflace vyjadiena pfirist-
kem pramérného indexu spotiebitelskych cen za poslednich 12 mésict proti praméru pied-

chozich 12 mésicii 0,3 %. (Adamkova, 2015)

Vyvoj prumérné ro¢ni miry inflace v obdobi 2011-2015

_ 2011 2012 2013 2014  2015*

Priumérna mira inflace v % 1,9 3,3 14 0,4 0,3

* Mira inflace v tinoru roku 2015
Tab. 9. Vyvoj primerné rocni miry inflace v obdobi 2011-2015
(Adamkova, 2015)

Ptiznivy pokles celkové trovné cen ma vyrazny vliv na spotiebu obyvatelstva, které za
penézni jednotku zakoupi vice zbozi a sluzeb. To se promitne také v efektivni fungovani
trhti a ziskovosti firem, které na téchto trzich pasobi. | na trhu s liniovym LED osvétlenim
muze dojit k témto pozitivhim zméndm, které ovlivni prodejnost sortimentu spolecnosti
IDEAL TRADE, spol. sr. o. a jeji ziskovost. Pokles celkové tirovné cen nahrava také k
investicim firmy do inovaci nebo vyvoje novych vyrobki. Vzhledem k tomu, Zze firma
odebira vétsinu vyrobkd od zahrani¢nich dodavatelii (pfedevs§im z Polska), musi sledovat
vyvoj miry inflace i v jinych zemich nez v CR a zohlednit je do svych zaméri. Rostouci
mira inflace v zahrani¢i, miZze znamenat zvySeni cen dodavatelskych vstupt, a tedy rust
nakladt spole¢nosti. Podle nejnovéjsich odhadt polského hlavniho statistického ufadu
vsak ceny zbozi a sluzeb klesaji. Jen v lednu roku 2015 klesly ceny oproti prosinci roku
2014 0 0,2 % a v porovnani s lednem roku 2014 byly nizsi o 1,3 %. (Inflace v Polsku v
lednu 2015, [2015])

Ménovy kurz — CNB provadi svou ménovou politiku prostiednictvim tzv. cilovani inflace.
Jedna se o stanoveni vyse infla¢niho cile, kterého chce CNB dosahnout. K pInéni inflagni-
ho cile CNB vyuziva v soudasné dobé kurz koruny misto trokovych sazeb. Podle nejno-
v&jsich zprav je snahou CNB udrzovat kurz koruny vii¢i euru pobliz hladiny 27 CZK/EUR,
respektive udrzovat kurz koruny vii¢i euru nad hladinou 27 CZK/EUR. Tento stav by méla
CNB branit, dokud neziska jistotu, Ze vyznamné kleslo riziko podsttelovani infladniho cile
ve vysi 2 %. Pouzivani kurzu by nemélo byt ukonceno diive nez v druhé poloviné roku

2016. (CNB: Ceska narodni banka., ©2003-2015)
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Sledovani vyvoje kurzii je dulezité pro kazdou firmu se zahrani¢énim obchodem. Nizky
kurz nahravd domacim firmam, o jejichz levné&;jsi produkty je v zahrani¢i vétsi zajem. Ras-
tem zahrani¢ni poptavky po domacich produktech dochazi k pozitivnimu vyvoji celého
hospodarstvi nasi zemé&. Spole¢nost IDEAL TRADE, spol. s r. 0. se také zabyva zahrani¢-
nim obchodem. Své vyrobky dovazi pievazné z Polska a nasledné je vyvazi do zemi EU
(napf. na Slovensko). Z tohoto diivodu je nanejvys dualezité pro spole¢nost sledovat vyvoj

kurzu.

Zaméstnanost a nezaméstnanost - Pocet lidi bez prace neustale ubyva. V unoru roku 2015
nezaméstnanost poklesla na 7,5 % z lednovych 7,7 %. Pti tom pocet uchazect o pracovni
misto piesahl 548 000, v meziro¢nim srovnani se jedna o zlepSeni o vice nez 77 000 osob.
Tyto ¢isla potvrzuji trend zlepSovani situace na pracovnim trhu. V unoru tfady prace sou-
hrnné evidovaly témét 69 000 volnych pracovnich mist. Ve srovnéani s lofiskym rokem
doslo k nartstu pracovnich mist az o 31 000 a diky tomu pokles] pocet uchazect na jedno
volné pracovni misto pod 8 uchazecii, coz je nejméné za poslednich 6 let. V ptipad¢ celo-
evropského srovnani patii Ceska republika k zemim, kde je mira nezaméstnanosti jedna z
az pod hranici 7 % (nejlepsi vysledek od roku 2012). Nova mista by méla vzniknout v sek-
toru sluzeb a pramyslu, ktery v loiiském roce nejvice pfispél k ristu HDP. Vyvoj neza-
méstnanosti ma vliv na hospodatskou situaci celého statu, ovlivituje socidlni klima zemé a
tim 1 socidlni vztahy a chovani domacnosti, které vynakladaji finan¢ni prostiedky na nakup
zboZi. S rostouci nezaméstnanosti celkova spotfeba domacnosti klesa, zatimco s klesajici
nezaméstnanosti celkova spotieba domacnosti roste. Pozitivni efekt ristu celkové spotieby
domaécnosti se kladné promitd 1 do poptavky po produktech firem, které realizu-

ji ekonomické zisky. (Komentat k vyvoji nezameéstnanosti..., [2015])

9.1.3 Socialni a demografické faktory

Chovani spolecnosti IDEAL TRADE, spol. sr. 0. mizou podstatné ovlivnit i socidlni a
demografické faktory, které odrazi vlivy spojené s ménicimi se podminkami zivota obyva-

telstva a jeho strukturou.

Vékovd struktura - Stejné jako v jinych vyspélych zemich EU je i v CR nejcharakteristi¢-
téjSim demografickym trendem pokracujici starnuti obyvatelstva. Tomuto trendu pfispiva i
zestarnuti populaéné silnych povaleénych ro¢nikii a zejména prodluzujici se pravdépodob-

na doba doziti. V roce 2013 tvofily osoby starsi 65 let 17,4% obyvatel Ceské republiky.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 84

Podle prognéz Ceského statistického tGfadu by vsak osob starsich 65 let mélo radikalnd
ptibyvat. Napfiklad jen v roce 2030 budou tvofit osoby starii 65 let 22,8 % populace CR a
v roce 2050 dokonce 31,3 % (piiblizn¢ 3 miliony osob). Také nadéje doziti pii narozeni
bude neustale nartstat. Pro srovnani v roce 2013 byla nadéje doziti pii narozeni 75,2 let
pro muze a 81,1 let pro Zeny, avSak v roce 2050 se zvysi na 78,9 let pro muze a 84,5 pro
zeny. S piibyvajicim poétem starnoucich obyvatel CR dochézi k vyélenéni nového trzniho
segmentu, ktery tvoii prave starsi lidé ve véku 65 a vice let. Firmy vidi v tomto segmentu
velky potencidl, a proto diverzifikuji své produkty tak, aby co nejlépe vyhovovaly poza-
davkim této cilové skupiny. Prilezitost zamé&fit se na tento segment ma také spolecnost
IDEAL TRADE, spol. sr. o., jejiz sortiment LED osvétleni mize nabidnout rtizna feseni
Vv oblasti osvétleni problematickych mist, jako jsou napiiklad koupelny, schodisté a podla-
hy, kde hrozi nebezpe¢i padu ¢i urazu. (Odbor 24, 2014)

Rozdéleni piijmit a Zivotni uroveri — Jiz od pocatku roku 2014 doslo k vyraznému zlepSeni
zivotni urovné domacnosti Ceské republiky. Velky podil na tom nese nizka cenova hladina
a také oziveni ekonomické situace, které se promitlo do vysSich mezd. Ve 4. ctvrtleti roku
2014 piipadal na jednoho ¢lena domécnosti primérny ¢isty mésicni piijem 13 326 K&, coz
je ve srovnani s loniskym rokem stejného Ctvrtleti zlepseni o 452 K¢ (12 874 K¢&). Pii tom
primérné Cisté mési¢ni vydaje jednoho ¢lena doméacnosti dosahly vzhledem k nizké ceno-
vé hladin€ v obou sledovanych obdobich relativné stejnych hodnot. Ve 4. Ctvrtleti roku
2014 byla vyse vydaji 11 773 K& a v témzZe Ctvrtleti loniského roku byla vyse vydaji
11 583 K¢. Rozdil piijmi a vydajii v obou sledovanych obdobich pfedstavuje primérny
¢isty mésicni zisk, resp. usporu jednoho ¢lena domacnosti, kterd byla ve 4. Ctvrtleti roku
2014 ve vysi 1 553 K¢ a ve 4. ¢tvrtleti roku 2013 ve vysi 1 291 K¢&. Kazdy ¢len domacnosti
tedy v priméru uspofil o 262 K¢ mésicn€ vice nez v predchozim roce. Uspofené financni
prostiedky miizou domécnosti vydat do vyssi spotieby, napiiklad do ndkupu potravin, slu-
7eb nebo prumyslového zbozi jaké piedstavuje i liniové LED osvétleni spole¢nosti IDEAL

TRADE, spol. s . 0. (Statistika rodinnych Gétti, 2014)

9.14 Technologické faktory

Technologické prostiedi predstavuje pro firmu IDEAL TRADE, spol. sr. 0. a jeho sorti-
ment LED osvétleni zdroj technologického pokroku, ktery je nezbytny pro dosahovani

lepsich hospodaiskych vysledkt a zvySovani podnikové konkurenceschopnosti.
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Podpora inovaci, vyzkumu a vyvoje - Ceska republika ma vyjednany rtizné operaéni pro-
gramy na podporu inovaci, vyzkumu a vyvoje pfevazné¢ malych a stfednich firem. Jednim
z takovych je i operacni program Podnikani a inovace pro konkurenceschopnost ur¢eny pro
programové obdobi 2014 - 2020, ktery navazuje na uspésny dotacni program OP Podnikéa-
ni a inovace z obdobi 2007 - 2013. Hlavnim zdmérem tohoto programu je snaha podpofit
rozvoj podnikatelského prostiedi a ptenos vysledkti vyzkumu a vyvoje do podnikatelské
praxe. Soucasné je snahou podpofit vznik novych a rozvoj stavajicich firem, jejich inovac-
ni potencial a vyuzivani modernich technologii a obnovitelnych zdroji energie. Jedna se o
projekt Ministerstva pramyslu a obchodu CR, ktery ma z Evropského fondu pro regionalni
rozvoj i ze statniho rozpo&tu Ceské republiky rozdélit 4 905 mil. €. Celkova podpora pod-
nik® se 1isi v zavislosti na jejich velikosti, a to nasledovné: velké podniky 25 % podpory,
sttedni podniky 35 % podpory a malé podniky az 45 % podpory. V pfipadé, ze by
vV budoucnu méla spole¢nost IDEAL TRADE, spol. s r. 0. moznost tyto dotace ziskat, staly
by se vyznamnym nastrojem pro pokryti jejich investic do vyzkumu a vyvoje vyrobki.

(Operacni program Podnikani a inovace pro konkurenceschopnost, [2014])

Rychlost technologickych zmén - V pribéhu poslednich dvou desetileti doslo k prudkému
vyvoji novych technologii, které dnes ovliviuji ¢innost kazdé organizace. Nejvyznamnéj-
Simi a nejdynamictéjSimi zménami prosla a neustdle prochazi predevs§im oblast informac-
nich a komunikac¢nich technologii. Tato oblast nabizi nové moZnosti pfedavani informaci a
sdileni dat (naptiklad prostfednictvim internetu), zavadeéni tzv. cloudovych sluzeb a mnoho
dalsich.

Technologicky vyvoj zaznamenava také oblast svételnych zdroji. Nové vyrobni technolo-
gie a postupy umoziuji uvadét nové typy svételnych zdroji do sériové vyroby ve velmi
kratkych casovych intervalech (obvykle 6 az 12 mésicti). V disledku téchto kratkych ¢aso-
vych usektt musi vyrobci svitidel zkracovat dosud bézny cyklus vyzkumu, vyvoje a vyroby
novych typta svitidel trvajici pfiblizn€ dva roky. Vyraznym zkracenim doby zavadéni no-
vych typt svételnych zdroju na trh dochazi k jeho postupnému zahlceni nekvalitnimi vy-
robky, coz se promitne v fad¢ problému pfi praktickych aplikacich u koncovych zékazniki.
Rozvoj svételnych zdrojii vyznamné ovliviuji 1 dalsi aspekty. V poslednich letech byla v
Evropské unii, ve Spojenych statech americkych a v dalSich zemich pftijata fada legislativ-
nich opatieni obsahujicich minimalni poZadavky na energetickou ucinnost provozu svétel-
nych zdroji. Nafizenim Evropské unie dojde k postupnému ukonceni pouzivani technolo-

gie klasickych Zarovek a halogenovych zéarovek s tfidou Gcinnosti C a jejich nahrazeni
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mnohem u¢innéjsi a moderni technologii, jako je naptiklad technologie bezelektrodovych
vybojovych a polovodicovych svételnych zdrojii. Mezi bezelektrodové svételné zdroje
muzeme zaradit nizkotlaké zdroje oznacované jako induk¢ni vybojky a dale vysokotlaké
zdroje oznacované jako plazmové vybojky. V oblasti polovodic¢ovych svételnych zdroju se
pozornost zamétuje na svételné diody (LED) a organické svételné diody (OLED).

Spolec¢nost IDEAL TRADE, spol. s r. 0. je firmou rychle se pfizpisobujici technologickym
zménam. Pravé diky neustalému sledovéani a zavadéni novych inovacnich a technologic-
kych prvkil do své podnikatelské ¢innosti, ziskava spolecnost konkurenéni vyhodu, a tim 1
vyznamné postaveni na trhu. Sortiment liniového LED osvétleni spolecnosti je na nejvyssi
technologické trovni, jakou soucasny trh s LED osvétlenim viibec pfipousti. Mazeme tedy
vyvratit obavy ze ztraty postaveni na trhu ¢i dokonce upadku firmy v disledku zavadéni

novych substituénich vyrobkd, které by mohly nahradit sou¢asna LED svitidla. (Zak, 2012)

Technické normy a predpisy — Se zavadénim novych (zdravych) svételnych zdroja vstupu-
ji v platnost nové technické normy a predpisy s minimalnimi pozadavky na jejich svitivost.

Tyto nové normy a piedpisy upravuji starsi verze platné pouze pro umélé osvétleni.

Na sortiment liniového LED osvétleni spolec¢nosti IDEAL TRADE, spol. sr. 0. se také
vztahuji tyto nové normy a piedpisy. Ty upravuji pozadavky na svitivost s ohledem na
umisténi svitidla. Dilezitym parametrem svitivosti u LED osvétleni je tzv. CRI (Color
Rendering Index — Index barevného podani) vyjadiujici vérnost podani barev na stupnici
od 0 do 100, kde hodnota 100 ptedstavuje pfirozené podani barev bez zkresleni. Naptiklad
norma (360450) CSN EN 12464-1 udava minimalni pozadavky na CRI pii nasviceni pra-
covnich prostoru. PInéni téchto norem je pravidelné kontrolovéno a za nedodrzovani 1 tres-
tano finan¢nimi pokutami. Z tohoto divodu je dilezité pfi instalaci liniového LED osvét-
leni spolec¢nosti IDEAL TRADE, spol. s r. 0. vychazet pravé z téchto norem. (LED zdroje
svétla, [2014])

9.1.5 Legislativni faktory

Spolec¢nost IDEAL TRADE, spol. sr. 0. je zavisla na existenci a funk¢nosti nekterych za-
kontl, vyhlasek a nafizeni, kterd utvaii obecné pravni prostiedi pro podnikani v Ceské re-
publice. Patii sem predevsim obcansky zakonik, zivnostensky zakon, celni a danové zako-

ny, zékonik prace a dalsi.


http://www.technicke-normy-csn.cz/technicke-normy/69656-nahrady-360450-csn-en-12464-1.html
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Cinnost spole¢nosti IDEAL TRADE, spol. s r. 0. zamé&fena na prodej sortimentu liniového

LED osvétleni miize byt ovlivnéna v ramci Ceské republiky témito konkrétnimi zékony,

vyhlaskami, nafizenimi:

Narizeni ¢ 616/2006 Sb. o technickych pozadavcich na vyrobky z hlediska jejich
elektromagnetické kompatibility;

VyhldaSka ¢. 178/2013 Sb. o podrobnostech nakladani s elektrozatizenimi a elektro-
odpady a o bliz8ich podminkach financovani nakladani s nimi;

Zikon ¢ 165/2012 Sb. o podporovanych zdrojich energie a o zméné nékterych za-
konu;

Zikon ¢ 22/1997 Sb. o technickych pozadavcich na vyrobky a souvisejici piedpi-
SY;

Zdkon ¢ 137/1995 Sb. o ochrannych znamkach;

Zikon ¢. 368/1992 Sb. o spravnich poplatcich;

a dalsi. (Pravni predpisy, [2014])

Cinnost spole¢nosti IDEAL TRADE, spol. s r. 0. zamé&fen na prodej sortimentu liniového

LED osvétleni muze byt ovlivnéna v ramci Evropské Unie i témito konkrétnimi zakony,

vyhlaSkami, natizenimi:

Soubor naiizeni Komise (ES) ¢&.1194/2012, 347/2010, 859/2009, 244/2009 a
245/2009, kterym se provadi smérnice Evropského parlamentu a Rady
2009/125/ES — Toto nafizeni se zabyva otazkou ekodesignu nesmérovych svétel-
nych zdroji pro domécnost (natfizeni ¢. 1194/2012 nesmérovych LED svételnych
zdroji). Mimo jiné také uvadi ramec pro stahovani klasickych zarovek a halogeno-
vych zarovek (s Géinnosti nizsi nez C) z trhu.

Naiizeni Komise (EU) ¢.874/2012, kterym se dopliiuje smérnice Evropského par-
lamentu a Rady 2010/30/EU — uvadéni spotieby energie na energetickych Stitcich
elektrickych svételnych zdrojt a svitidel;

Navizeni Komise (EU) ¢.518/2014, o zméné naiizeni Komise (EU) ¢.874/2012,
kterym se dopliiuje smérnice Evropského parlamentu a Rady 2010/30/EU s ohle-
dem na oznaCovani vyrobku (svitidla a svételné zdroje) spojenych se spotiebou
energie energetickymi §titky na internetu;

Smérnice 2011/65/EU o omezeni pouzivani ne€kterych nebezpecnych latek v elek-

trickych a elektronickych zatizenich (ozna¢ovanou jako ROHS 2);
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o Smérnice 2002/96/ES 0 odpadnich elektrickych a elektronickych zatizenich
(OEEZ). (Pravni piedpisy, [2014])

9.1.6 Ekologické faktory

V souvislosti s rozvojem ekologickych aktivit a snahou rozsitit povédomi vefejnosti o di-
lezitosti ochrany zivotniho prostfedi dochazi k zavadéni novych legislativnich nafizeni,
opatfeni upravujicich vliv environmentalnich aspektli na energetické vyrobky a na jejich

vyrobni procesy

Ochrana Zivotniho prostiedi a udrZitelny rozvoj — V zafi roku 2009 vstoupilo v platnost
nové nafizeni Evropské komise, které postupné reguluje uzivani nckterych svételnych
zdroju s horsi nez definovanou energetickou tfidou. Jedna se predevsim o klasické 100 W
zarovky a zarovky vyrobené s pouzitim klasické technologie, které by mély byt na zakladé
nového predpisu stazeny z prodeje nejpozdéji do roku 2012, a halogenové zarovky s tiidou
ucinnosti C, které by mély zcela zmizet z trhu do roku 2016. Divodem ukonceni pouZivani
technologii téchto Zarovek je snaha dosdhnout vyznamnych a ekonomicky velmi rychle
navratnych uspor energie, které piisp&ji ke snizeni cen spotiebitelt, ale ptedevsim k ochra-
n¢ zdravi a zivotniho prostiedi. Podle studie provadéné pted vydanim tohoto natizeni bylo
zjiSténo, ze vSechny klasické a halogenové Zarovky nebo kompaktni zativky uZivané v
zemich EU (27 zemi), mé€ly v roce 2007 spotiebu 112 TWh, coZ odpovida roénim vydajiim
v hodnoté 15,2 miliard euro a emisim CO2 v objemu 48,3 milionil tun rocné. V piipadé, ze
by nebyla pfijata patfi¢na opatieni, vzrostla by spotieba elektrické energie téchto svétel-
nych zdroji do roku 2020 na 135 TWh ro¢né&. S novou legislativou se vSak ocekava, ze do
roku 2020 dojde ve 27 zemich EU k energetickym tsporam v rozsahu 39 TWh (srovnatel-
né s rocni spotfebou energie v Rumunsku) a také uspote 1,6 tuny rtuti. Nové ekologické
nafizeni pfenasi na vyrobce a prodejce také vyssi zodpovédnost za vliv elektrickych zafi-
zeni (svételnych zdroji) na zivotni prostiedi, zejména s ohledem na jejich ekologickou
likvidaci. (Energeticky Gsporné osvétlovani v domacnostech — piehled technologii a le-

gislativy, 2010)
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Orientacni pi‘ehled typu osvétleni

Klasicka Zarovka AL 1000 hodin 10 0%

Halogenova 28 W 2000 hodin 40-80 K¢ 0,3%
Zarovka

20 W 3000 hodin 180 0,5 %
LED Zarovka 7-8 W 25-45 tisic hod.  400-900 K¢ 0,8 %

Tab. 10. Orientacni prehled typii osvétleni (Energeticky uisporné osvetlo-
vani v domdcnostech — piehled technologii a legislativy, 2010)
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Obr. 23. Orientacni prehled typii osvétleni (viastni zpracovani)

Vzhledem k témto poznatkiim, dostavaji velkou pfilezitost firmy, jez se zabyvaji pravé
vyrobou a prodejem usporného osvétleni. Spotiebitelé budou v nejblizsich nékolika letech
vyhledavat tyto firmy ve snaze nahradit klasické zarovky za sporné zatrivky ¢i LED z4-
rovky a svitidla, které jsou mnohem vice ucinné. Prilezitost se naskyta i spoleCnosti
IDEAL TRADE, spol. s r. 0., ktera nabizi liniové LED osvétleni zaru€ujici usporu energie

a tim 1 ekologickou Setrnost.
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10 ANALYZA MIKROPROSTREDI

Zakladnim cilem analyzy mikroprostiedi je identifikovat hybné sily, které v daném odvétvi
s liniovym LED osvétlenim plsobi a zasadnim zpiisobem ovliviiuji €innost spolec¢nosti
IDEAL TRADE, spol. sr. 0. Ve srovnani s makroprostfedim existuji v mikroprostiedi

pouze takové faktory, které svou ¢innosti miize spole¢nost vyrazné ovlivnit.
Mikroprostiedi spole¢nosti IDEAL TRADE, spol. s 1. 0. tvofi:

e Zakaznici — Velkoobchody (s elektromaterialem, s potfebami pro stolafe), maloob-
chody (kuchynska studia, prodejny elektro sortimentu a osvétleni), architekti, pro-
jektanti, designéfi, vyrobci reklamy, stolafi a vyrobci nabytku, koncovi zakaznici.

e Partneii - Dodavatelé, odbératelé, finan¢ni instituce, pojistovny, ale i dcefina spo-
le¢nost a dalsi.

e Konkurence — Firmy a organizace stfetavajici se na trhu s LED osvétlenim. Tvofi
ptimi konkurenti, ktefi jiz existuji na daném trhu, kde nabizi produkty stejného
druhu. Potencidlni konkurenti, kteti mohou na dany trh vstoupit (konkurence ze
strany dodavatelil a odbératell, konkurence ze strany substitutll, nova konkurence).

e Verejnost — Mistni komunita, odborna vetejnost, vlada, sd¢lovaci prostiedky, ale i

vnitini vefejnost, tedy zaméstnanci spolecnosti, a dalsi.

Pro zpracovani analyzy mikroprostiedi spolecnosti IDEAL TRADE, spol. s r. 0. jsme vyu-

zili Porteriuv model péti konkurenénich sil, benchmarking a GE matici.

10.1 Charakteristika trhu

.....

to predev§im diky masivnimu pokroku LED technologii. Ty piedstavuji revoluci
Vv osvétlovani, jelikoz jejich spotieba energie je mnohem nizsi (az 0 80 %) nez u bé&znych
zarovek. Led technologie nachazi sva uplatnéni v domécnostech, firmach i obcich. LED
osvétleni nabizi Siroké moznosti vyuziti, naptiklad ve svételné reklamé, designu ¢i nabyt-
kovych doplncich. V soucasnosti se na celosvétovém trhu s LED osvétlenim, predstavuji-
cim pouze 4 % z celkového podilu na trhu s osvétlenim, nachazi relativné velké mnozstvi
vyrobctl. Mezi ty nejvetsi a nejvyznamnéj§i muzeme zatadit spolecnosti Philips, GE Ligh-
ting Solutions, Maxion Technologies, QD Vision, Lighting Science Group, Osram, Toshi-

ba, Solid State Lighting Systems, Mitsubishi / Verbatim a Cree. V¢étSina z nich pusobi také
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v Ceské republice prostiednictvim svych piimych pobocek nebo zprostiedkovatelskych

organizaci.

Nedavné studie americké spole¢nosti WinterGreen Research, Inc ukazaly, Ze trh s LED
osvétlenim bude i na dale rust, a to az 0 45 % ro¢né. V roce 2019 tak dosahne trh s LED
osvétlenim celkové hodnoty 42 miliard dolart, coz v porovnani s rokem 2012, kdy trh do-
sahl celkové hodnoty pouze 4,8 miliard dolarti, predstavuje markantni rozdil. Americka
spole¢nost WinterGreen Research, Inc také piedpoklada zvysujici se tlak na sniZzovani cen
LED produktt. V porovnani s kompaktnimi zafivkami je v soucasné dobé cena LED osvét-
leni az desetkrat vyssi (cena cca od 400 K¢ za kompletni svitidlo). V dtsledku postupného
zGzeni cenového rozdilu na méné nez pétinasobek, se celkovy podil na trhu s osvétlenim
zvysi na 25 %. (LED Agricultural Grow Lights: Market Shares, Strategies, and Forecasts,
Worldwide, 2015 to 2021, 2015)

10.2 Charakteristika konkurence

Jak jiz bylo fe¢eno, spole¢nost IDEAL TRADE, spol. s. r. 0. je obchodni, resp. zprostied-
kovatelskou firmou v oblasti LED osvétleni. Na trh uvadi sortiment liniové LED osvétleni
vedeny pod znackou WIRELI LED. Spole¢nost ptisobi na ¢eském, ale 1 slovenském trhu,
kde se nachazi velké mnozstvi piimych i nepfimych konkurentti. Na téchto trzich zasobuji
vétSinu velkoobchodii s elektromateridlem a s potfebami pro stolafe, kuchynska studia,
prodejny elektro sortimentu a osvétleni, architekty, vyrobce reklamy, stolafe, koncové za-
kazniky a dalsi. Ackoliv se spole¢nost IDEAL TRADE, spol. sr. 0. nachazi ve vysoce
konkurenénim prostiedi, zaujima relativné silné postaveni na trhu. Konkrétné se jedna o
postaveni trzniho vyzyvatele, ktery prostfednictvim kvalitnich a cenové pfijatelnych vy-
robku usiluje 0 rozsifeni na daném trhu, a tim i ziskani dalsiho trzniho podilu. Trh s LED
osvétlenim je velice komplexnim a dynamicky se rozvijejicim trhem, ktery nabizi mnoZzstvi
diferencovanych a substitu¢nich vyrobkl. Aby firma udrzela strategické postaveni na trhu,
a to i vzhledem k ocekavanému rustu trhu, je nutné, aby investovala finan¢ni prostredky do
novych technologii, inovovani a vyvoje novych vyrobki nebo i efektivnéjSich marketingo-

vych aktivit. DileZitou roli v8ak také hraje pravidelné monitorovani trhu a konkurence.

Za nejvetsi piimé konkurenty spole¢nosti IDEAL TRADE, spol. sr. 0. v dané oblasti LED

osvétleni povazujeme vzhledem k blizkosti nabizeného sortimentu tyto firmy:
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TRON ELEKTRONICKE SOUCASTKY, s. r. o.

Jedna se o tradicni Ceskou spolecnost, ktera ptisobi v oblasti LED osvétleni od roku
1997. V prabéhu nékolika let se z ryze obchodni spole¢nosti zabyvajici se prode-
jem elektronickych soucastek stala spole¢nost s lehkou manualni vyrobou speciali-
zujici se na LED diody. Jako distributor klicovych dodavatelii Cree, Carclo, Mean
Well ¢i ACC Silicones poskytuje svym zakaznikiim rozsahlé sluzby a Siroké know-
how v oblasti LED osvétlovani. (TRON ELEKTRONICKE SOUCASTKY, s.r. 0.,
© 2015)

Na trhu s LED osvétlenim, zaujima spole¢nost velmi dobré postaveni, a to diky $i-
roké Skale kvalitnich LED vyrobkil pokryvajici v§e od kuchyniskych linek az po

pramyslové prostory a sportovni haly.

TRON ,ELEKTRONICKE
SOUCASTKY s.r.o.

T H 0 n Bély Pazoutové 1
624 00 Brno-Komin
Tel.: +420 541 420 720
E-mail: info@tron.cz

Obr. 24. Logo spolecnosti TRON ELEKTRONICKE SOUCASTKY, s. r. 0. a

Jjeji kontaktni informace (vlastni zpracovani)

Zdkaznici: Velkoobchody a maloobchody s elektromaterialem a osvétlenim, vy-
robci svitidel, stavafi, projektanti a koncovi zédkaznici.

Portfolio vyrobkii: Led pasky (napétové do vykonu 20 W/m i nad vykon 20W/m,
proudové), hlinikové profily, fidici elektronika (stmivace, RGB a CCT ovladace),
spinané zdroje (napét'ové, napétové s rezimem konstantniho proudu, proudové).
Dalsi vyrobky: Dale LED diody, plosné spoje, osvétlovaci télesa (pro prumysl,
pouli¢ni osvétleni, kancelafe a interiéry), inventory, nabijecky, adaptéry, LED Za-
rovky a zarivky.

Portfolio sluzeb: Sluzby spojené s navrhem a vyrobou desek plosnych spojt, osa-

zovani ploSnych spoji, navrh a vypocet osvétleni a dalsi sluzby.

T-LEDs. r. 0.
Spole¢nost T-LED s.r.0. se zabyva prodejem LED osvétlovaciho sortimentu, ktery
nachazi své uplatnéni v téméf vSech odvétvich. Spolecnost piisobi predev§im na

¢eském trhu, kde poskytuje své vyrobky v maximalni kvalité a pfistupné cené. Spo-
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le¢nost je presvédcena o budoucnosti vyuziti LED technologie jako zdroje svétla, a
proto neustale investuje do nakupu novych vyrobka s touto technologii. (T-Led s. r.
0., ©2012)

V oblasti led osvétleni firma T-LED s. r. o. pusobi jiz fadu let, diky ¢emuz se doka-

zala vypracovat v jednu z nejlepsich firem na trhu.

T-LED S.r.0.
Zitna 23/610

.LED 110 00 Praha 1
. Tel.: +420 223 000 247

— E-mail: info@t-led.cz
Obr. 25. Logo spolecnosti T-LED s. r. o. a jeji kontaktni informace (viastni

zpracovani)

Zikaznici: Velkoobchody a maloobchody s elektromateridlem a osvétlenim, Ziv-
nostnici, montazni firmy a jiné firmy z oboru elektro, firmy spravy nemovitosti a
koncovi zakaznici.

Portfolio vyrobkii: Led pasky (napétové do vykonu 20W/m i nad vykon 20W/m),
hlinikové profily, fidici elektronika (vypinace, stmiva¢e, RGB a CCT ovladace),
spinané zdroje (napétove), konektory, kabeldze.

Dalsi vyrobky: LED moduly, osvétlovaci télesa, LED Zarovky a zativky a dalsi.
Portfolio sluZeb: Sluzby spojené s poradenstvim, pfipravou a montazi svitidla a

dalsi sluzby.
e DENCOP LIGHTING, spol.sr.o.

ké dodavatele material a komponentti pro signmaking, stavebnictvi a design. Spo-
le¢nost nabizi jiz od roku 1990 Siroky sortiment materiali pro oblast vyroby nesveé-
telné, svételné a neonové reklamy, LED aplikaci a pro dalsi oblasti.

bézn¢ dopliiuje o modernéjsi a vykonnéjsi technologie. Znac¢nou ¢ast komponentd
spole¢nost dovazi od nejvyznamnégjSich svétovych vyrobcl, jakym je naptiklad
Mean Well, a dale je prodava zakaznikéim z Ceské republiky i ze zahraniéi (65%

obratu tvoii export do celého svéta). Spolecnost se aktivné podili také na vyvoji a
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vzniku novych produkti, které¢ vyhovuji pozadavkiim konkrétnich aplikaci. Pro fa-
du z nich vlastni i primyslové vzory. (DENCOP LIGHTING, spol. s.r. 0., © 2015)
Spole¢nost DENCOP LIGHTING, spol. s r. 0. ma velmi dobré postaveni na trhu, a
to zejména diky $kale kvalitnich LED vyrobki pokryvajici vSe od kuchynskych li-

nek az po prumyslové prostory a sportovni haly.

DENCOP LIGHTING
spol. s r.o.

D E N COP ;—665(:)‘/23%;1l-zlz/lalenovice
Tel.: +420 577 104 509

E-mail: info@dencop.cz

Obr. 26. Logo spolecnosti DENCOP LIGHTING spol. s r. o. a jeji kontaktni

informace (vlastni zpracovani)

Zdkaznici: Vyrobci reklamy, reklamni agentury, stavebni firmy, architekti, projek-
tanti, designéfi.

Portfolio vyrobkii: Led pasky (napétové do vykonu 20W/m i nad vykon 20W/m,
specialni - bo¢ni), hlinikové profily, fidici elektronika (vypinace, stmivace, RGB a
CCT ovladace), spinané zdroje (nap&tové, proudové a dalsi), konektory, kabelaze.
Dalsi vyrobky: LED diody a LED moduly, osvétlovaci télesa (pro reklamu), adap-
téry, LED zarovky a zativky, komponenty pro svételnou reklamu, komponenty pro
neonovou reklamu, deskovy material a dalsi.

Portfolio sluZeb: Sluzby spojené s poradenstvim, fezanim profilQ, pfipravou sviti-

dla a dalsi sluzby.

e TIPA, spol.sr.o.

TIPA, spol. s r.0. je ryze ¢eskou firmou, ktera se prezentuje na ¢eském a sloven-
ském trhu jiz 20 let. Spolecnost se zabyva velkoobchodnim a maloobchodnim pro-
dejem elektrotechnického zbozi, konkrétné je zaméfena zejména na prodej elektro-
soucastek, kabell, méticich pfistroja, satelitni a anténni techniky, ale také na LED
osvétleni a dalsi druhy elektro zbozi. (Tipa, spol. s. r. 0., © 1995 — 2010)

V oblasti LED osvétleni nabizi spolecnost TIPA, spol. sr. o. sortiment kvalitnich a
ovéfenych vyrobki za ptijatelnou cenu a s rychlou lhiitou dodéani. Ackoliv nedispo-

-----

nimi konkurenénimi firmami.
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TIPA, spol. s r.o.
Sadova 2749/42

746 01 Opava-Predmesti
Tel.: +420 553 624 404
E-mail: info@tipa.eu

Obr. 27. Logo spolecnosti TIPA, spol. s. r. o. a jeji kontaktni informace

(vlastni zpracovani)

Zdkaznici: Velkoobchody a maloobchody s elektromaterialem, firmy z oboru elek-
tro, koncovi zakaznici.

Portfolio vyrobkii: Led pasky (napétové do vykonu 20W/m), hlinikové profily, fi-
dici elektronika (vypinace, stmivace, RGB ovladace), spinané zdroje (napétoveé),
konektory, kabelaZze.

Dalsi vyrobky: LED diody a LED moduly, LED Zarovky a zafivky, osvétlovaci té-
lesa a dalsi.

Portfolio sluZeb: Sluzby spojené s poradenstvim.

e Démos trade, a.s
Obchodni spolecnost Démos trade, a.s. se jiz vice nez 20 let specializuje na dodav-
Ky kompletniho sortimentu materialti pro vyrobu nabytku a bytového zafizeni. Spo-
le€nost nabizi plosné materialy, nabytkové kovani, ale také nabytkové LED svétla v
riznych variantdch. Zvlastni pozornost vénuje spolecnost siti provozoven, které
zpracovavaji objednévky a nasledné distribuuji ptimo k zdkaznikiim po celé Ceské
republice, ale i do Mad’arska, Polska a Slovenska. Diky tomu zaujima spole¢nost
Démos trade, a.s. vid¢i postaveni na trhu, a to ve vSech oblastech jeji Cinnosti.

(Démos trade, a. s., © 2010)

Démos trade, a.s.

—~a I: = Skrobalkova 630/13
= -— 718 00 Ostrava — Kun¢icky
.- eImaoss Tel.: +420 596 223 400
E-mail: objednavky@demos-trade.com

Obr. 28. Logo spolecnosti Démos trade, a. s. a jeji kontaktni informace

(vlastni zpracovani)
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Zakaznici: Vyrobci nabytku a bytovych zafizeni, truhlarské firmy, architekti a rea-
lizatofi interiéri, velkoobchody.

Portfolio vyrobkii: Led pasky (napétové do vykonu 20W/m, specialni - bo¢ni), hli-
nikové profily, fidici elektronika (vypinace, Stmivace), spinané zdroje (napétové),
konektory, kabelaze.

Dalsi vyrobky: Hotova svitidla, LED zarovky a zatfivky a dalsi.

Portfolio sluZeb: Sluzby spojené s poradenstvim.

Dalsi konkurence

Na daném trhu s LED osvétlenim se nachédzi mnoho dalSich pifimych konkurenta.
Ti vsak vzhledem k malému trznimu podilu neptedstavuji pro spolecnost IDEAL
TRADE, spol. sr. 0. v soucasné dobé vazngjsi hrozbu. Mezi tyto konkurenty mu-
zeme zatadit spolecnost WULITON s.r.0., LIGHTRONIC, s.r.0., Neo-Neon CZ
s.r.o., Benalex Plus, S. r. 0. (SK) a AB-COM s.r.0. (SK). Vsechny tyto spole¢nos-
ti se zabyvaji prodejem kvalitniho a cenové dostupného LED osvétleni. Ve vétsing
ptipadd pisobi vSak pouze na domacim trhu, kde oslovuji velkoobchody a maloob-
chody s elektromaterialem a osvétlenim, firmy z oboru elektro, vyrobce nabytku,

architekty a koncové zakazniky.

10.3 Porteriv model péti konkurenénich sil

Porteriiv model je zdkladnim a zaroven nejvyznamnéjSim nastrojem urenym k analyze

mikroprostiedi spolecnosti IDEAL TRADE, spol. s r. 0. Pomoci tohoto modelu 1ze identi-

fikovat pét klicovych sil, které ovliviiuji ziskovy potencial a atraktivitu celého odvétvi,

V némz se spole¢nost nachézi.

Portertiv model popisuje ptisobeni téchto péti klicovych sil:

konkuren¢ni rivality v odveétvi;
hrozby novych vstupti do odvétvi;
vyjednavaci sily dodavatelt;
vyjednavaci sily zakaznikd;

hrozby substituttl.

Aby bylo mozné odhalit dopady pusobeni téchto sil v daném odvétvi, je dileZzité stanovit

hlavni faktory charakterizujici danou silu a odhadnout vahu faktora v zavislosti na jejich
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dualezitosti. Naslednym souctem vSech vah faktorti dané sily ziskame celkovou hodnotu,
diky niz zjistime, do jaké miry je ptisobeni dané sily inosné a jaky mohou mit ptipadny

vliv na spole¢nost IDEAL TRADE, spol. sr. 0.

Viéhy k dil¢im faktorim byly pfifazovany s pomoci produktového manazera spolecnosti.

10.3.1 Konkuren¢ni rivalita v odvétvi

KONKURENCNI RIVALITA V ODVETVI HODNOCENI

Pocet konkurenti a jejich konkurenceschopnost
V odvétvi piisobi malo (1 bod)/mnoho (5 bodt) pfiblizné stejné silnych konkurentt.

Rust odvétvi
Poptavka po vyrobceich ¢i sluzbach v odvétvi roste rychle (1 bod)/pomalu
(5 bod).

Diferenciace vyrobki ¢i sluzeb
Vyrobky ¢i sluzby hlavnich konkurentt jsou vysoce (1 bod)/nizce (5 boda) diferenco-
vané.

Diferenciace konkurenti
Konkurenti se od sebe odlisuji svymi strategiemi, ptivodem, silou, apod. minimalné
(1 bod)/maximalné (5 bodi).

Intenzita strategického usili
Konkurenti vynakladaji malé (1 bod)/velké (5 bodi) usili k dosazeni Gspéchu.

Niklady odchodu z odvétvi
Naklady spojené s odchodem z odvétvi jsou nizké (1 bod)/vysokeé (5 bodi).

Charakter konkurence, obchodni etika
Konkurence se mtize odvijet formou gentleman (1 bod)/gangster (5 bodu).

Sife konkurence
Konkurenéni boj probiha na zakladé uréitého apektu (1 bod)/nékolika aspekti
(5 bod).

N
s

CELKEM (z max. 40 bodi)

PRUMERNE SKORE

Tab. 11. Konkurencni rivalita v odvétvi (viastni zpracovani)

Vzhledem Kk vysledkim analyzy je mozné povazovat konkurenéni rivalitu v odvétvi za
prumérnou. V soucasné dobé ptisobi na ¢eském a slovenském trhu s liniovym LED osvét-
lenim relativné mnoho firem, které mezi sebou svadi konkuren¢ni boj o lepsi postaveni.
Jelikoz se vSak jedna o dynamicky rostouci odvétvi, Ize predpokladat, Ze tyto konkurencni
boje budou do budoucna nariistat. V soucasné dobé zaujima vysadni postaveni na trhu s
liniovym LED osvétlenim pouze nékolik firem, mezi které se fadi i spole¢nost IDEAL

TRADE, spol. sr. 0. Firmy jako je napiiklad T-LED s. r. 0., TRON ELEKTRONICKE
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SOUCASTKY s.r.o. Démos trade, a.s., ale i IDEAL TRADE, spol. s r. o. a dalsi si navza-
jem konkuruji v nékolika zasadnich aspektech, jako je zejména cena, kvalita ¢i $ife nabize-
ného sortimentu. Cena je V pfipadé liniového LED osvétleni u vSech prodejcti pomérné
vysoka ve srovnani s cenami jinych svételnych zdroji. Tato cena byva vSak zpravidla
pfimo timérné kvalité, kterou prezentuji oveéfené vyrobky renomovanych vyrobct jako je
napiiklad CREE, SAMSUNG, EPISTAR (LED pasky), KLUS (hlinikové profily pro LED
pasky) a MEANWELL (napdjeci zdroje). Dulezitou roli v konkurenénim boji vSak hraje
také diferenciace vyrobkl. Pravé diferenciace umoznuje firmam cilit na Siroké skupiny
zakaznikl a tim zvysit své odbyty. Jednotlivé firmy nabizi Sirokou $kalu vyrobkt uréenych
pro mnohostranné vyuziti, at’ uz jde o liniové LED osvétleni ur¢ené pro nasviceni kuchyn-
ské desky stolu, schodisté ¢i velkych pracovnich mistnostni a jinych prostor. Neméné vy-
znamné jsou 1 kapitalové zdroje, technologickd zékladna nebo Uroven marketingové ko-

munikace, které mohou v kone¢né fazi sehrat vyznamnou ulohu. Bliz§im porovnavanim

cen, kvality, §ife sortimentu a jinych aspekti se budeme vénovat v dalsi analytické metode¢.

10.3.2 Hrozba novych vstupii do odvétvi

HROZBA VSTUPU DO ODVETVI HODNOCENI

I'Jspory z rozsahu
Uspory z rozsahu jsou velké (1 bod)/malé (5 bodi).

Kapitalova narocnost vstupu do odvétvi
Kapitalova naro¢nos je vysoka (1 bod)/nizka (5 bodt).

Piistup k distribu¢nim kanalim
Piistup k distribu¢nim kanaltim je obtizny (1 bod)/snadny (5 bodu).

Poti‘eba vlastnit specialni technologie, know-how
Vstup do odvétvi vyzaduje (1 bod)/nevyzaduje (5 bodi) specialni technologie, apod.

Absolutni nakladové vyhody
Existujici konkurenti maji silnou (1 bod)/slabou (5 bodt1) schopnost snizovat po
vstupu novych konkurentl naklady a zlepSovat sluzby.

Pristup k surovinam, energiim, pracovni sile
Piistup k surovinam, apod. neni snadny (1 bod)/je snadny (5 bodi).

Diferenciace vyrobku ¢i sluZeb
Vyrobky ¢i sluzby hlavnich konkurentti jsou vysoce (1 bod)/nizce (5 boda) diferenco-
vané a jejich zakaznici jsou/nejsou jim loajalni.

Vladni politika

Vlada podporuje negativné (1 bod)/pozitivné (5 bodt) vstup do odvétvi.
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Vyvoj po pripadném vstupu do odvétvi
Firma muze v disledku nepfiznivého vyvoje v odvétvi obtizné (1 bod)/snadno
(5 bodl) opustit toto odveétvi.

R

PRUMERNE SKORE 3,6

Tab. 12. Hrozba vstupii do odvetvi (vlastni zpracovani)

Dalsi analyza ukazala, ze hrozba vstupu novych firem do odvétvi je relativné€ vysoka. Ce-
losvétovy trh s LED osvétlenim zaznamenava dynamicky rozvoj, a to predevSim diky
masivnimu pokroku LED technologii. Ac¢koliv tento trh zaujima v souc¢asné dobé& pouze
nepatrné procento Z celkového poctu vsech trhii s osvétlenim, predpoklada se jeho rtst az o
za Uucelem snadného dosazeni zisku. Pfi tom tyto firmy nejsou nijak zdsadn€ omezovany
bariérami (technologickymi, legislativnimi) znemoznujici ptichod do odvétvi. Vstup do
odvétvi vyzaduje pouze vyssi pocatecni kapital. Na ¢eském a slovenském trhu s liniovym
LED osvétlenim lze oc¢ekavat exponencialni rist novych konkurentt, které by mohly do
budoucna ohrozit ¢innost spole¢nosti IDEAL TRADE, spol. s r. 0. Nejvétsi hrozbu pak
predstavuji pfedev§im zahrani¢ni firmy v oboru, které disponuji dostatkem kapitalovych
sva produktova portfolia. Spole¢nost IDEAL TRADE, spol. sr. 0. by méla pfistoupit
k opatfenim, jeZ ji zarudi udrzeni vyhodné pozice na trhu. Resenim jsou pravidelné investi-
ce do inovaci a vyvoje, ale také budovani dlouhodobych a vzajemné prospésnych vztahi se

zédkazniky a obchodnimi partnery.
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10.3.3 Vyjednavaci sila dodavatelii

HODNOCENI

VYJEDNAVACI SILA DODAVATELU

Pocet a vyznam dodavatelt
V odvétvi pisobi mnoho (1 bod)/mélo (5 bodti) dodavateli. (5 bodu).

Existence substituti jako hrozby dodavateli
Existence substitutii pfedstavuje velkou hrozbu (1 bod)/malou nebo zadnou hrozbu
(5 bodur).

Vyznam odbératelii pro dodavatele
Odbeératelé maji pro dodavatele velky (1 bod)/maly (5 bod) vyznam.

Hrozba vstupu dodavatelu
Hrozba vstupu dodavatel do analyzovaného odvétvi je nepravdépodobna
(1 bod)/velmi pravdépodobna (5 bodu).

Organizovanost pracovni sily
Organizovanost pracovni sily v odvétvi je nizka (1 bod)/ vysoka (5 bodi).

14

CELKEM (z max. 25 bodi)

PRUMERNE SKORE

_ 2,8

Tab. 13. Vyjednavaci sila dodavatelii (vlastni zpracovani)

Spole¢nost IDEAL TRADE, spol. sr. o. je obchodni firma a jako takova je zavisla na do-
davkach zbozi od svych obchodnich partnert. Spole¢nost klade velky diraz na vybér do-
davatelt, ktefi zaruci tok zbozi v pozadované kvalité, mnozstvi a ¢ase. Snahou spole¢nosti
je vytvorit s témito dodavateli kvalitni a dlouhodobé vztahy zajistujici vzajemnou prosperi-
tu. V soucasné dobé ma spolecnost k dispozici $irokou zakladnu dodavatelti, a to nejen na
tizemi Ceské republiky, ale i v zahrani¢i. Nejvice zbozi dodavaji || GG
_, které se specializuji na vyrobu a prodej ucelené¢ho sortimentu komponen-
tl pro LED osvétleni. Kromé téchto firem vSak spole¢nost ddle odebird zbozi od ceskych
firem z oboru elektro. Vyjednavaci silu dodavateli je mozné z vysledkt analyzy povazovat
za mirn¢ nadprimérnou. V této oblasti plisobi mnoho firem, které mohou potencialné na-
hradit soucasné dodavatele spole¢nosti. OvSem i tito dodavatelé mohou v budoucnu pro

spole¢nost IDEAL TRADE, spol. s r. o. ptedstavovat hrozbu v podobé nové konkurence.
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10.3.4 Vyjednavaci sila zakazniki

VYJEDNAVACI SILA ZAKAZNIKU HODNOCENI

Pocet a vyznam zakazniki
Vyznamny podil obratu firmy je spojen s velkym (1 bod)/malym (5 bodit) potem
vyznamnych zakaznikt.

Vyznam vyrobku ¢i sluzby pro zakaznika
Vyrobek ¢i sluzba je pro zakaznika velmi vyznamny (1 bod)/nevyznamny
(5 bodit) z hlediska podilu na jeho vydajich.

Naklady prechodu zakaznika ke konkurenci
Naklady zékaznika pti pfechodu ke konkurenci jsou vysoké (1 bod)/nizké
(5 bodt).

Hrozba zpétné integrace
Pravdépodobnost, ze zakaznik za¢ne podnikat v analyzovaném odvétvi je nizka
(1 bod)/vysoka (5 bodw).

Ziskovost zakaznika
Ziskovost zakaznika je vysoka (1 bod)/nizka (5 bodi).

CELKEM (z max. 25 bodi)

18
,6

PRUMERNE SKORE 3

Tab. 14. Vyjednavaci sila zakaznikii (viastni zpracovani)

Stejné jako u svych dodavateld, je snahou spolec¢nosti IDEAL TRADE, spol. s r. 0. budo-
vat vztahy se svymi zakazniky, resp. odbérateli, kteti zajist'uji pravidelny odbyt zbozi spo-
le¢nosti. Spole¢nost se zamétuje svou €innosti na riznorodé skupiny zakaznikl ptsobicich
po celém tzemi Ceské a slovenské republiky. Jak jiz jsme detailné popisovali v kapitole
7.4.3., cilovymi skupinami jsou: velkoobchody (s elektromateridlem, s potfebami pro sto-
lafe), maloobchody (kuchynska studia, prodejny elektro sortimentu a osvétleni), architek-
ti, projektanti a designéri, vyrobci reklamy, Stolafi, vyrobci nabytku a koncovi za-
kaznici. Z diivodu ochrany firemnich tidaji konkrétni jména zakaznikd nebudou uvadéna.
Vyjednavaci sila téchto zakaznikd je relativné velkd. Ztrata vyznamného zakaznika by
znamenala pro spole¢nost zna¢nou komplikaci, ktera by se promitla do finan¢nich vysled-
ki a tim 1 celého chodu spolecnosti. Je proto diilezité, aby spolecnost vice usilovala o bu-
dovani a udrzovani dlouhodobych vztahli se svymi zédkazniky, kteti firm¢ zajisti prosperitu.

Toho mtze dosahnout i investicemi do efektivnich nastroji marketingové komunikace.
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10.3.5 Hrozba substituta

HODNOCENI

HROZBA SUBSTITUTU

Pocet substitutt
Na trhu existuje malo, resp. zadny substitut (1 bod)/mnoho substitutd (5 bodi).

Konkurence v odvétvi substituti
Konkurence v odvétvi substitutl je mala (1 bod)/velka (5 bodu).

Hrozba substituti v budoucnu
Pravdépodobnost ohrozeni ze strany substituti v budoucnu je nizka
(1 bod)/vysoka (5 bodt).

Vyvoj cen substituti
Ceny substitutii se budou zvySovat (1 bod)/snizovat (5 bodu).

Uzitné vlastnosti substituta
Uzitné vlastnosti substitutll se budou zhorSovat (1 bod)/zlepSovat (5 bodut).

CELKEM (z max. 25 bodi)

PRUMERNE SKORE

»
N

N
=

Tab. 15. Hrozba substitutii (viastni zpracovani)

Jak je z vysledki ziejmé, hrozba substituti predstavuje zasadni problém v daném odvétvi.
V soucasné dob¢ existuje velké mnozstvi vyrobkil stejnych ¢i podobnych vlastnosti, které
by mohly snadno nahradit liniové LED osvétleni. Mezi tyto vyrobky mizeme zatadit kte-
rakoliv podobna svitidla vyuzivajici technologii LED, jakou jsou rizné typy LED trubico-
vych svitidel, svitidla s LED zativkami ¢i zarovkami, lampy, panely a jiné. Vlastnosti a
pouziti téchto substitutl je naprosto identické s liniovym LED osvétlenim. To Ize fici i o
ceng, kterd je, az na malé vyjimky stejna (cca kolem 500 K¢). Mezi substituéni vyrobky
vSak mizeme zaradit i jind isporna osvétleni, jako je naptiklad indukéni usporné osvétleni,
plasmové osvétleni, svitidla s xenonovymi uspornymi vybojkami nebo Zarovkami, svitidla
s kompaktnimi Gspornymi zativkami ¢i zcela inovativni svitidla s organickymi svételnymi
diodami (OLED). Tyto zminéné substituty maji podobné, mnohdy i lepsi, vlastnosti a uziti,
cena je ovSem zcela rozdilna. Zatim co za svitidlo s kompaktni zarovkou zaplatime fadoveé
nekolik malo stovek korun, za svitidlo s xenonovymi Gspornymi vybojkami zaplatime az
desetinasobek. Vyse cen téchto svitidel se odviji od konkrétni vyuzité technologie nabize-
jici rGznou usporu energie, zivotnost a jiné vlastnosti. VSechny tyto zminéné substituty
predstavuji pro liniové LED osvétleni velkou hrozbu. Vzhledem k tomu, Ze se vSak jedné o

stale novou technologii, kterd se neustdle vyviji, a ktera je stale vice dostupnd, neni
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v soucasné dob¢ vliv této hrozby tolik markantni. Aby vSak spolecnost pfedchazela této

potencidlni hrozbé, je nutné, aby pravidelné investovala finan¢ni prostfedky do inovaci.

10.4 Benchmarking

Bliz§imu zkoumdani mikroprosttedi spole¢nosti IDEAL TRADE, spol. s r. 0. se vénuje ana-
lyticka metoda nazvana jako benchmarking. Tato metoda umoziuje systematické méfeni a
porovnavani vybranych ukazatelt vici pfimym konkurenénim firmam spole¢nosti. Ugel
této metody spociva Vv nalezeni piednosti a nedostatkil spolec¢nosti v konkuren¢nim srovna-

vani, které vedou k optimalizaci vlastnich podnikovych aktivit.

Srovnavani s konkurenci budeme provadét z hlediska produktu, ceny, distribuce a propa-
gace. K tomu vyuzijeme predevS§im dostupnych informaci z webovych stranek a e-shopi

konkurencnich firem a vlastni konkuren¢ni databaze spolecnosti.

10.4.1 Produkt

Produkt predstavuje nejdulezitéjsi ¢ast marketingového mixu kazdé firmy. Na jeho exis-
tenci jsou zavislé dalsi aktivity spojené s cenou, distribuci a propagaci. Produkt spole¢nosti
IDEAL TRADE, spol. s r. o. zahrnuje veskery sortiment liniového LED osvétleni, ale také
sluzby, jez jsou s timto sortimentem uzce spojené. Produkt je nabizen na trhu cilovym sku-
pindm zakazniktl, ktefi rozhodnou v zavislosti na jejich aktualnich potfebach a ptéanich
zdali produkt zakoupi ¢i nikoliv. Do jaké miry je produkt schopen uspét na trhu mezi cilo-
vymi skupinami, zavisi také na jeho vlastnostech a parametrech. Ty byvaji v porovnani
s konkurenci odlis$né, a diky tomu dochézi na trhu ke stfetim nabidek a poptavek. Produkty
jednotlivych firem na trhu s liniovym LED osvétlenim se konkrétné 1iSi zeyména kvalitou a
Sifi. Velky vyznam v odliSeni produkti vsak hraje také jejich cena, propagace a zpusob
jakym jsou predavany zdkaznikovi. Timto se vSak budeme zabyvat bliZze v dalSich ¢astech

této kapitoly.

V rdmci porovnavani kvality a Sife produktl jsme sestavili tabulky, ve kterych je mozné
nazorn¢ ukazat rozdily v téchto parametrech u pfimych konkurencnich firem spolecnosti
IDEAL TRADE, spol. s r. o. Informace nutné ke zpracovani tohoto srovnani jsme cerpali

predevsim z webovych stranek firem, ceniki dostupnych na internetu a e-shopt.
Nejprve se zaméiime na srovnani §ife nabizen¢ho sortimentu. Budeme sledovat §ifi LED
pasku a hlinikovych profilti pro LED pasky, jez maji z pohledu zdkazniki nejvétsi vyznam.

Ke zvolenym vyrobklim jsme pfifadili vahy dle jejich dilezitosti. Konkrétni vyrobky jsme
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nasledné bodové ohodnotili v zavislosti na jejich $ifi u dané spolecnosti (5 bodi = nejvetsi
Site, 1 bod = zadna nebo nejmensi Sife). Souctem vSech soucinil vah jednotlivych vyrobkl
a jejich bodovych ohodnoceni u dané firmy ziskdme findlni hodnotu udévajici pozici firmy

Vv konkuren¢nim srovnani.

SiRE
SORTIMENTU

CELKEM
BODU

FINALNI
HODNOTA

5 1 3 1 1 1
1 | OO
X

Tab. 16. Srovndni Sire sortimentu liniového LED osvétleni primych konkurentii

(vlastni zpracovani)

Jak mizete vidét v tabulce spolecnost IDEAL TRADE, spol. sr. o. disponuje zarucené
renty v 8ifi sortimentu jsou firmy TRON, s. r. 0. a T-LED s. r. 0., avSak co do mnozstvi
vyrobku ptipadajici na konkrétni vyrobkovou fadu tyto firmy relativné zaostavaji za spo-

le¢nosti IDEAL TRADE, spol. sr. o.
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Déle jsme se vénovali srovnani kvality sortimentu liniového LED osvétleni konkurenc¢nich
firem. Stejné jako v predchozim srovnéni i zde se zaméfime na porovnani kvality sortimen-
tu LED paskt a hlinikovych profilt pro LED pasky. Métitkem kvality u LED pésk je tzv.
CRI neboli index podani barev, ktery je u nejkvalitnéjSich LED paski vySsi nez 80. Méfit-
kem kvality hlinikovych profilti je material, ze které¢ho jsou profily vyrobené. Za nejkvalit-
néjsi materidl je mozné povazovat eloxovany hlinik, ktery ma vyssi odolnost vii¢i mecha-
nickému poskozeni a elektricky izola¢ni vlastnosti. Pfi srovnavani kvality sortimentu pfi-
mych konkurentt bylo pouZito stejného postupu jako v ptedchozi ¢asti. Jen bodové hodno-

ceni bylo pro toto srovnani pozménéno (5 bodt = nejlepsi kvalita, 1 bod = nejhorsi kvali-

ta).

KVALITA
SORTIMENTU

CELKEM
BODU
FINALNI
HODNOTA

Tab. 17. Srovnani kvality sortimentu liniového LED osvétleni primych konkurentii

spolecnosti (vlastni zpracovani)

Nejvétsi kvalitu sortimentu LED paskt a hlinikovych profilti nabizi spole¢nost TRON, s. r.
0. spolu se spolecnosti IDEAL TRADE, spol. s r. 0. AvSak ani u ostatnich konkurenc¢nich
firem na trhu neni kvalita sortimentu, az na drobné vyjimky, opomijend. Vzhledem k tomu,
ze se jedna o firmy s velmi dobrym postavenim na trhu, je kvalita nabizeného sortimentu

nutnym predpokladem jejich uspechu.

10.4.2 Cena

Cena je velice dulezitym parametrem, ktery muze hrat rozhodujici roli pfi nakupu liniové-

ho LED osvétleni. V porovnani s ostatnimi svételnymi zdroji je cena LED osvétleni nepa-
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trné¢ vyssi, nicméné takto vysokd cena je umérna zarucené kvalité a maximalni uspote
energie, kterou svételné LED zdroje nabizeji. Za ucelem porovnani vysSe cen liniového
LED osvétleni mezi konkurenty spole¢nosti IDEAL TRADE, spol. s . 0., jsme sestavili
tabulku s cenami jednotlivych komponenti potiebnych pro sestaveni finalniho LED sviti-
dla. Toto svitidlo je v soucasné dobé jedno znejzadanéjSich na trhu a ve spole¢nosti
IDEAL TRAD, spol. sr. o. také jedno z nejprodavangjsich. Komponenty svitidla jsme vo-
lili s ptihlédnutim na moznosti firem tedy tak, aby komponenty mély podobné ¢i zcela

identické vlastnosti. Informace o cenadch komponentl jsme ziskali z cenikli jednotlivych

firem dostupnych na internetu a e-shopi.

NAZEV
POLOZKY

199 K¢

338 K¢ 182 K¢  123Ke  349Ke 276 K¢

77 K¢ 114 K¢ 87 K& 148 K¢ 246 K¢ 92 K¢
19 K¢ 17 K& 45 K¢ - - 12 K¢
19 K¢ 15 K¢ 17 K& 10 K¢ 44 K¢ 20 K¢
339 K¢ 656 K¢ 289KE  338KE 368 KE 357 Ke

220K¢  295K¢  107KeE  148Ke  369Ke  379K¢

CENA ) ) . ) ] ]
CELKEM | 882KE |1435KE¢| T27KE | 767 K& | 1376 K& | 1136 Ke

*v cen¢ hlinikového profilu zahrnuta také kryci liSta

Tab. 18. Srovndni cen sortimentu liniového LED osvétleni primych konkurentii

spolecnosti (vlastni zpracovani)

Jak je z tabulky patrné, nejlevnéjs$i komponenty pro kompletni liniové LED svitidlo nabizi
spolecnost T-LED s. r. 0., a to za cenu 727 K¢. Naopak nejdrazsi komponenty nabizi spo-
le¢nost Démos trade, a. s., jejiz cena je v porovnani se spole¢nosti T-LED s. r. o. pfiblizné
dvakrat tak vys$si. Tyto viditelné rozdily v cendch mohou byt zpiisobeny nepatrnymi rozdi-
ly ve vlastnostech komponent nebo také zkreslenim cen, kterou mohou byt v zavislosti na

velikosti poptavky mirné pozménény. Spolecnost IDEAL TRADE, spol. s r. 0. se v tomto
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srovnani umistila ve stfedni pozici. Kompletni liniové LED svitidlo je u ni mozné zakoupit

za cenu 882 K¢, coz predstavuje 3. nejnizsi cenu ve srovnani s ostatnimi konkurenty.

10.4.3 Distribuce

Distribu¢ni podminky upravuji v kone¢né fazi vztahy mezi firmou a jejimi zadkazniky. To,
jakym zptisobem, za jakou dobu a za jakou cenu je zbozi dodano zékaznikovi, je také dule-
zitym faktorem v konkuren¢nim boji na trhu s liniovym LED osvétlenim. V této Casti se
proto zamétime na srovnani konkrétnich podminek distribuce jednotlivych konkuren¢nich
firem. Informace dileZité pro zpracovani tohoto srovnani jsme ziskali z fiktivni objednav-
ky zbozi, ale také z konkuren¢ni databéaze spolecnosti IDEAL TRADE, spol. s r. 0. Stejné
jako u pfedchozich ¢asti i tady jsme piitadili jednotlivym distribu¢nim podminkam dilezi-
tostni vahy a bodové ohodnoceni (5 bodl = nejlepsi podminky, 1 bod = nejhorsi podmin-
ky) vazané na danou firmu. Souctem vSech soucinil vah jednotlivych distribu¢nich podmi-
nek a jejich bodovych ohodnoceni u danych firem ziskame finalni hodnotu udavajici pozici

firmy v konkuren¢nim srovnani.
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DlSTRﬂ;UCNi
PODMINKY

4 4

FINALNI
HODNOTA

Tab. 19. Srovnani distribucnich podminek primych konkurentii spolecnosti

(vlastni zpracovani)

Z finélnich hodnot je zfejmé, Ze nejlepsi distribuéni podminky mé spolecnost Démos trade,
a.s., a to predevsim diky dostatecnym skladovym zasobam, umisténi centralniho skladu a
dokonalému pokryti mnozstvim lokalnich pobocek, popft. distribu¢nich mezi¢lankl v ramci
celé Ceské a Slovenské republiky. Co se tyée distribu¢nich podminek, Ize spole¢nosti Dé-
mos trade, a.s. jen velmi tézko konkurovat. Absence vlastni pobocky je u spolecnosti
IDEAL TRADE, spol. srt. o. znat. Ve vétsin¢ pfipadu tak nejvice spoléha pravé na své
distribu¢ni meziclanky, odkud jsou vyrobky dal distribuovany ke koncovym zakaznikam.
Pro koncového zdkaznika jsou vSak finalni nédklady na ziskdni vyrobku vysoké, a prave to

muze hrat podstatnou tlohu v uspésném konkuren¢nim boji.
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10.4.4 Marketingova komunikace

V posledni casti se budeme zabyvat srovnanim ndstroji marketingové komunikace jednot-
livych konkurenénich firem. Vzhledem k tomu, ze se spole¢nost nachazi v rychle se rozvi-
jejicim odvétvi, kde dochazi k exponencialnimu riista poctu konkurentli, stdva se vyznam
ren¢nim boji v tomto odvétvi nerozhoduje pouze Siroka nabidka produktli, dostupné ceny
¢1 zplsoby distribuce, ale praveé u¢innd komunikace firmy se zédkaznikem, ale i s dalSimi
skupinami jako jsou dodavatelé, odbératelé, zaméstnanci, vlastnici, orgdny vefejné a statni
spravy ¢i média.

Pro srovnani jsme v této ¢asti zvolili nastroje marketingové komunikace na internetu. Ty
sestavena tabulka, kterou tvofi konkrétni nastroje propagace na internetu. Jedna se o webo-
vé stranky, socidlni sité, e-shop, SEO optimalizace, PPC reklama, bannerova reklama, ve-
fejny kandl na YouTube a zbozové srovnavace. Témto nastrojim byla pfifazena véha
v zavislosti na jejich dulezitosti. Nasledné jsme tyto nastroje bodové ohodnotili v zavislosti
na jejich provedeni u danych firem (5 bodi = velmi dobré, 1 bod = velmi $patné nebo zad-
né). Souctem vSech soucini vah jednotlivych nastroji a jejich bodovych ohodnoceni u
dané firmy ziskame findlni hodnotu udavajici pozici firmy v konkurenénim srovnani. Ves-

keré informace potfebné pro toto srovnani jsme ziskali z internetu.
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MARKETINGOVA
KOMUNIKACE

CELKEM
FINALNI

Tab. 20. Srovnani ndstrojit marketingové komunikace na internetu primych konkurentii

spolecnosti (vlastni zpracovani)

Z vysledkl konkurenéniho srovnani miizeme fici, Ze nejlépe vyuziva komunikaéni néstroje
na internetu spolecnost T-LED s. r. 0. Jeji propagace na internetu zahrnuje Sirokou Skalu
efektivnich prostfedki komunikace se zakaznikem. Naopak nejhlife vyuziva internet
k propagaci spole¢nost IDEAL TRADE, spol. s r. 0., ktera v této oblasti velmi zaostava za
konkurenci. V ptipad€, ze by spolecnost IDEAL TRADE, spol. s. r. 0. nezvazila investici
do této komunikace, hrozi ji nejen oslabeni soucasné image na trhu, ale také ubytek zakaz-

nika.
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10.5 Matice GE

Dalsi technikou uréenou k analyze mikroprostiedi je matice GE, ktera nam umozni zobra-
zit redlny stav, resp. zddouci koncepci podnikani spole¢nosti IDEAL TRADE, spol. s . 0.
V porovnani s pfedchozimi analyzami je matice GE vyhodnd diky své komplexnosti a
mozné projekci vysledka analyzy do grafu. Nevyhodou této techniky je vSak jeji naro¢nost

a zna¢né subjektivni ur€ovani kritérii a vah jednotlivych hodnocenych faktorti.

Pti zpracovani matice GE jsme vyuzili pomoci produktového manazera spole¢nosti, ktery
nam na zakladé svych znalosti a zkusenosti poskytl cenné informace k dané problematice.
Na zéaklad¢ téchto informaci jsme sestavili klic¢ové dil¢i faktory atraktivity trhu a konku-
renéniho postaveni, kterym jsme nasledné ptitadili vahy dle jejich dilezitosti a také bodo-
vé ohodnoceni dle jejich skute¢ného vlivu. Hodnoceni dil¢ich faktorti bylo provedeno na
zaklad¢ bodové Skaly od 1 do 5 (1 bod = velmi $patné, 5 bodti = velmi dobré). Vyslednou

hodnotu atraktivity trhu a konkuren¢niho postaveni ziskdme jako celkovy soucet nasobktl

vah a bodového ohodnoceni jednotlivych faktora.

FAKTO RYTARLIT_JAKTIVITY BODY HODNOTA

Velikost trhu
Dynamika rustu trhu
Ziskovost oboru

Intenzita konkurence
Bariéry vstupu do odvétvi
Mira diferenciace

Situace v okoli firmy

Tab. 21. Zhodnoceni faktori atraktivity trhu (vlastni zpracovani)
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Relativni trzni podil

FAKTORY KONKURENCNIHO .
POSTAVENI VAHA BODY HODNOTA

Cena sortimentu
Kvalita sortimentu
Sife sortimentu

Distribu¢ni podminky

Efektivnost marketingové komunikace ---
Technologicka zakladna a inova¢ni
potencial

Zkusenosti a schopnosti managementu

Tab. 22. Zhodnoceni faktorii konkurencniho postaveni (viastni zpracovani)

Pro atraktivitu trhu i konkurenéni postaveni jsou stanovena tfi padsma, na jejichz zdkladé
vytvofime celkem devét kombinacnich poli. Souhrn vSech deviti kombinaénich poli tvori
matici, do které nyni vyneseme vysledné hodnoty. Prinikem téchto hodnot ziskdme bod v

matici udavajici pozici spole¢nosti IDEAL TRADE, spol. s I. 0.
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KA

[3,49; 3,89]

ATRAKTIVITA TRHU
NizKA STREDNI

5,00 367 233 1,00
SILNE STREDNI SLABE

KONKURENCNI POSTAVENI

Obr. 29. Matice GE udavajici pozici spolecnosti (viastni zpracovani)

Z graficky znazornéné matice je ziejmé, ze prunikovy bod se nachdzi ve 2. kombina¢nim
poli piedstavujici vyhodné postaveni spole¢nosti IDEAL TRADE, spol. s. r. 0. Ta zaujima

stiedné silné konkuren¢ni postaveni na vysoce atraktivnim trhu.

Vysoka atraktivita trhu je dana pfedev§im dynamikou rastu trhu, jeho ziskovosti a mini-
mem piekazek branicich vstupu do odvétvi. Vysoké atraktivité trhu nahrava také ptizniva
situace v okoli, ktera je zptsobena pozitivnim politickym a ekonomickym vyvojem v zemi,
ale také legislativnimi podminkami podporujicimi toto odvétvi. Stiedn€ silné konkurencni
postaveni spolecnosti IDEAL TRADE, spol. sr. 0. je pak ddno zejména velkym trznim
podilem, ktery firma na trhu zaujima. Firma vSak dosahuje tohoto postaveni i diky kvalité a

§ifi nabizeného sortimentu.

Prestoze se spolecnost nachdzi ve velmi dobrém postaveni na trhu, je nutné, aby predcha-
zela hrozbam, jez jsou spojené prave s timto postavenim a vysokou trzni atraktivitou. Vy-

soce atraktivni trh S velkym ziskovym potencidlem a minimem bariér vStupu totiz laka
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dalsi hrace, kteti se mohou snadno zaradit do konkurence mezi etablované firmy. Tito hra-
¢i mohou snadno posilovat na tkor spolecnosti, pokud vyuZziji jejich slabych stranek ve
svij prospéch. Cilem spoleénosti by proto mélo byt zvyseni Gsili o udrzeni a zlepSeni pozi-
ce na trhu. To vs8ak s sebou pfinasi vy$s$i miru inovaci, investice do efektivnéj$i marketin-

gové komunikace a také tlak na snizovani cen produkti.

10.6 SWOT analyza

Vychodiskem vSech piedchozich analyz a sou¢asné zhodnocenim celé analytické Casti je
analyza SWOT. Tato metoda vyuziva analyzy makroprostiedi spolecnosti IDEAL
TRADE, spol. sr. 0. (v nasem piipadé¢ PESTLE) k odhaleni potencialnich pfilezitosti a
hrozeb, které mohou vyrazné ovlivnit ¢innost spole¢nosti, a analyzy mikroprosttedi Spo-
le¢nosti (v naSem pripad¢ Portertiv model péti konkurenénich sil, benchmarking a matici

GE) k zhodnoceni silnych a slabych stranek, kterymi se spole¢nost vyznacuje.
Silné stranky (S - Strengths):

e vyznamna pozice firmy na ¢eském a slovenském trhu;

e siroké portfolio vyrobkti renomovanych vyrobci;

e Kkvalitni a cenové dostupny sortiment;

e relativné dobré vztahy s obchodnimi partnery a zakazniky;
e vysoky stupen kvalifikace manazerg;

e spolehlivost, profesionalni pfistup a loajalita zaméstnanctl;
e riznorodost cilovych skupin zakazniki a distribu¢nich kanald;
e pravidelné investice do vyzkumu, vyvoje a inovaci;

e Vlastni formy, patenty a primyslové vzory;

e kvalitni zdzemi a technologicka zéakladna;

e Vvyznamnost a efektivita osobniho prodeje;

e efektivni néstroje podpory prodeje.
Slabé stranky (W - Weaknesses ):

o relativné kratkodoba ptisobnost firmy na trhu (ve srovnani s konkurenci);
e omezené skladové zasoby sortimentu;
¢ nedokonale zmapovany trh s konkurenci;

e dostupnost a umisténi firmy, neexistence pobocek;
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e zavislost odbytu vyrobkti na n€kolika hlavnich odbératelich;

e zhorSena interni komunikace;

¢ nedostate¢né vynakladani financi do novych nastroji MK;

e nerovnomérné rozlozeni komunikacnich aktivit na cilové skupiny zédkaznik;,

e absence marketingového odd¢lent;

e nedostatecnd a neefektivni propagace na internetu,

e nepiima ucast na veletrzich,;

e nevyuzité nastroje public relations k budovani dlouhodobych vztaht se zakazniky a

obchodnimi partnery.
Piilezitosti (O - Opportunities)

e podpora ze strany statu a EU (dotacni programy na podporu podnikani, védy, vy-
zkumu a inovaci malych firem);

e pfiznivy vyvoj narodniho hospodafstvi (klesajici nezaméstnanost, nizka cenova
hladina, stabilita ménového kurzu a dalsi);

o legislativni zmény v odvétvi (nova nafizeni o regulaci netispornych svételnych zdrojt);

e zvysujici se pfijmy a zivotni uroven obyvatelstva;

e rostouci poptavka po usporném LED osvétleni;

e vznik novych zékaznickych segmenti;

e nové vyrobni technologie a postupy V oblasti svételnych zdroju,

e snizeni cen dodavatelskych vstupt;

e rlst vyznamu event marketingu jako nastroje pro budovani pozitivnich a dlouhodo-
bych vztah;

e neustaly rozvoj internetu jako komunikacniho média;

e nové trendy v marketingové komunikaci.
Hrozby (T - Threats)

e zhorseni politickych podminek v CR a EU (politicka nestabilita);

e zpomaleni (zhorSeni) vyvoje ndrodniho hospodaistvi;

e sniZeni kupni sily obyvatelstva,

e tempo technologickych zmén v oblasti svételnych zdroji;

e legislativni zmény v odvétvi (nova nafizeni o certifikaci svételnych zdroju);

e rostouci pozadavky na ekologické aspekty vyrobkii;
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e rist vyjednavaci sily dodavatelt ¢i zakaznik;

e tlak na sniZzovani cen LED osvétlenti;

e rostouci vyznam substitutll (vyhodnost v porovnani s LED);
e intenzita rustu konkurence v odvétvi (nova konkurence);

e posileni stavajici konkurence v odvétvi.

10.7 IFE matice

Aby bylo mozné odhalit jak jednotlivé faktory stanovené v ptredchozi analyze SWOT pu-
sobi na strategicky zdmér spolecnosti IDEAL TRADE, spol. s r. 0., je nutné tyto faktory
zhodnotit. K tomuto zhodnoceni vyuzijeme analytické techniky nazvané jako IFE a EFE
matice. IFE matice je zaméfena na hodnoceni internich faktorti a EFE matice zase na hod-

noceni externich faktoru.

Nejprve se zamétime na vypracovani IFE matice, pomoci niz zhodnotime interni faktory
spole¢nosti predstavujici jeji silné a slabé stranky. Pfi tomto hodnoceni jsme vychazeli z
pfedem stanoveného postupu: Nejprve jsme jednotlivym faktortim pfifadili vahu v rozmezi
od 0,00 do 1,00 dle dulezitosti konkrétni silné a slabé stranky. Souctem vSech vah faktorti
jsme ziskali poZadovanou hodnotu rovnou 1,00. Déle jsme jednotlivé faktory podrobili
bodovému ohodnoceni, a to nasledovné: 4 body = vyrazna silné stranka, 3 body = nevy-
razna silna stranka, 2 body = nevyrazna slaba stranka a 1 bod = vyrazna slaba stranka.
Souctem nasobktl dil¢ich vah faktorl s jejich bodovym ohodnocenim, ziskdme vyslednou

hodnotu, ktera odpovida interni pozici spole¢nosti IDEAL TRADE, spol. s 1. 0.
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S1 - vyznamna pozice firmy na ¢eském a slovenském trhu
S2 - siroké portfolio vyrobki renomovanych vyrobct

S3 - kvalitni a cenové dostupny sortiment

S4 - relativné dobré vztahy s obchod. partnery a zakazniky ---
S5 - vysoky stupen kvalifikace manazert ---

S6 - spolehlivost, profesionalni pfistup a loajalita zamést-
nanct

S7 - riznorodost cilovych skupin zakaznikt a distrib. kana-
Ul

7.

SILNE STRANKY

S8 - pravidelné investice do vyzkumu, vyvoje a inovaci
S9 - vlastni formy, patenty a primyslové vzory
S10 - kvalitni zazemi a technologicka zakladna
S11 - vyznamnost a efektivita osobniho prodeje

S12 - efektivni nastroje podpory prodeje

W1 - relativné kratkodoba pasobnost firmy na trhu

W?2 - omezené skladové zasoby sortimentu

W3 - nedokonale zmapovany trh s konkurenci

W4 - dostupnost a umisténi firmy, neexistence pobocek

WS5 - zavislost odbytu vyrobkii na né€kolika hlav.odbératel ---
W6 - zhorSena interni komunikace ---
W7 - nedostat. vynakladani financi do novych nastroju MK ---

W8 - nerovnomérné rozlozeni komunikacnich aktivit na ---
cilové skupiny zakaznika

WO - absence marketingového oddéleni ---
W10 - nedostatec¢na a neefektivni propagace na internetu ---
W11 - nepiima tiCast na veletrzich ---

W12 - nevyuzité nastroje PR k budovani dlouhodobych
vztahtl se zakazniky a obchodnimi partnery

B o | o

Tab. 23. Zhodnoceni internich faktorii pomoci IFE matice (vlastni zpracovani)

r

7

SLABE STRANKY
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Jak muzete vidét ve vySe vypracované tabulce, vysledna hodnota IFE matice je 2,63. Inter-
ni pozice spolecnosti IDEAL TRADE, spol. sr. o. tedy odpovida spiSe stfedni hodnoté

(nejlepsi mozna hodnota je 4, nejhorsi 1).

10.8 EFE matice

Dale se zaméfime na vypracovani EFE matice, pomoci niz zhodnotime naopak externi
faktory spole¢nosti IDEAL TRADE, spol. sr. o. ptedstavujici jeji ptilezitosti a hrozby.
Postup byl obdobny jako u matice IFE.

Nejprve jsme jednotlivym faktorim pfitadili vahu v rozmezi od 0,00 do 1,00 dle dilezitos-
ti konkrétni pfilezitosti a hrozby. Souctem vSech vah faktorti jsme ziskali pozadovanou
hodnotu rovnou 1,00. Déle jsme jednotlivé faktory podrobili bodovému ohodnoceni, a to
nasledovné: 4 body = vyrazna ptilezitost, 3 body = nevyrazna pftilezitost, 2 body = nevy-
raznd hrozba a 1 bod = vyrazna hrozba. Souctem nasobkl dil¢ich vah faktort s je-
jich bodovym ohodnocenim, ziskame vyslednou hodnotu, kterd odpovida externi pozici

spolecnosti IDEAL TRADE, spol. s T. 0.

. EXTERNI FAKTORY VAHA HODNOTA

O1 - podpora ze strany statu a EU (dotacni programy na
podporu podnikani, védy, vyzkumu a inovaci malych firem)

O2 - ptiznivy vyvoj narodniho hospodarstvi (klesajici ne-
zamest., nizkd cenova hladina, stabilita mén. kurzu a dalsi)

O3 - legislativni zmény v odvétvi (nova nafizeni o regulaci
neuspornych svételnych zdrojt)

O4 - zvysujici se piijmy a Zivotni Groven obyvatelstva
O5 - rostouci poptavka po tsporném LED osvétleni
O6 - vznik novych zakaznickych segmenti

O7 - nové vyrobni technologie a postupy v oblasti svétel-
nych zdroja

v 7

[
e
N
o
o
=]

N
=
Z
A

O8 - snizeni cen dodavatelskych vstupti

09 — rist vyznamu event marketingu jako nastroje pro
budovani pozitivnich a dlouhodobych vztaht

010 - neustaly rozvoj internetu jako komunika¢niho média

011 - nové trendy v marketingové komunikaci

. CELKEM 0,56
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T1 - zhorseni politickych podminek v CR a EU (politicka
nestabilita)

T2 - zpomaleni (zhorSeni) vyvoje narodniho hospodarstvi
T3 - snizeni kupni sily obyvatelstva
T4 - tempo technolog. zmén v oblasti svételnych zdroju

T5 - legislativni zmény v odvétvi (nova nafizeni o certifika-
ci svételnych zdrojt)

T6 - rostouci pozadavky na ekologické aspekty vyrobki ---

T7 - rist vyjednavaci sily dodavatelt ¢i zakaznikt

HROZBY

T8 - tlak na snizovani cen LED osvétleni

T9 - rostouci vyznam substitutd (vyhodnost v porovnani

s LED)

T10 - intenzita rastu konkurence v odvétvi (nova konkuren- ---
ce)

T11 - posileni stavajici konkurence v odvétvi

B EImmET

Tab. 24. Zhodnoceni externich faktorii pomoci EFE matice (vlastni zpracovani)

Jak muzete vidét ve vySe Vypracované tabulce, vysledna hodnota EFE matice je 2,57. Ex-
terni pozice spolecnosti IDEAL TRADE, spol. s r. 0. odpovida stejné jako u té interni spiSe

stfedni hodnoté (nejlepsi mozna hodnota je 4, nejhorsi 1).
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11 PROJEKT MARKETINGOVE KOMUNIKACE SORTIMENTU
LED OSVETLENI SPOLECNOSTI IDEAL TRADE SPOL. SR. O.

V navaznosti na vyse vypracované analyzy vytvofime nyni projekt marketingové komuni-
kace sortimentu LED osvétleni spole¢nosti IDEAL TRADE, spol. s r. 0. Tento projekt bu-
de navrzen pro kalendarni rok 2016. Spolecnost v letoSnim roce planuje investici do mar-
ketingové komunikace ve vysi 3 milionti korun. V nadchazejicim roce by podle prognoz
méla tato investice mirn¢ navysit. Vzhledem k témto skutecnostem jsme se rozhodli na-
vrhnout tento projekt, jehoz Gcelem je vhodné doplnit a zlepsit soucasné vyuzivané nastro-

je marketingové komunikace firmy.

11.1 Cile projektu

V soucasné dobé spolecnost IDEAL TRADE, spol. s r. 0. vyuzivé fadu néstrojii marketin-
gové komunikace. Né&které z nich vSak maji omezeny dosah a G¢inky. Primarnim cilem

tohoto projektu je tedy zlepsit marketingovou komunikaci spolec¢nosti, ktera povede k:

e zvySeni prodeje sortimentu liniového LED osvétlent;

e ziskani novych zakazniku jak z trhu B2B, tak B2C,;

e upevilovani dlouhodobych a vzajemné prosp&$nych vztaht;
e budovani image firmy a znacky WIRELI LED;

e zvySeni konkurenceschopnosti.

11.2 Cilova skupina

Soucasné komunikacni aktivity spolecnosti IDEAL TRADE, spol. s r. 0. jsou uplatiovany

zejména na trzich B2B. Na téchto trzich oslovuje spole¢nost riznorodou $kalu cilovych

skupin, které se li§i vzhledem ke svym potfebam a preferencim. VétSina téchto skupin pi-

sobi na tizemi Ceska, ¢ast viak také na izemi Slovenska. Cilovymi skupinami spole&nosti
jsou:

e Velkoobchody (s elektromaterialem, s potiebami pro stolafe) — Vzhledem k tomu,

ze velkoobchody tvofi nejvetsi trzby spolecnosti, predstavuji nejdulezitéjsi clanek

v marketingové komunikaci. Spolecnost by se chtéla zaméfit nejen na ziskavani

novych velkoobchodnich prodejcti (z CR i SR), ale predeviim na budovani vztahti

S témi stavajicimi. Tyto vztahy by mély byt zaloZeny na dlouhodobé a vzijemné

prospésné spolupraci.
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¢ Maloobchody (kuchynska studia, prodejny elektro sortimentu a osvétleni) - Malo-
obchody piedstavuji dalsi vyznamnou skupinu z hlediska trzeb firmy. Z tohoto du-
vodu klade spolecnost velky vyznam, stejné jako u velkoobchodt, budovani dlou-
hodobych vztahli s t¢émito maloobchody. Soucasné by vSak velmi rada navazala
spolupraci s témi novymi. Problémem vS§ak muize byt ve znaéném pokryti maloob-
chodnich prodejct konkurencnimi firmami, predevsim pak ve vétSich méstech jako
je Praha, Brno ¢i Bratislava.

e Architekti, projektanti, designéii — Relativné kratkodob¢ oslovovana cilova sku-
pina, ktera tvoii v soucasné dobé pouze nepatrné procento vsech cilovych skupin
prodeju firmy. Spole¢nost nema tento segment doposud zcela prozkoumany, a pro-
to by rada vyvinula dostate¢né usili k jejich osloveni.

e Vyrobce reklamy — Stejné jako predchozi cilova skupina i vyrobci reklamy tvoii
co do prodejit pouze malé procento. Divodem je relativné vysoké pokryti konku-
renénimi firmami.

e Stolafe a vyrobce nabytku — Zpravidla se jedna o malé zivnostniky, ktefi odebira-
Ji vyrobky od spole¢nosti pfimo nebo prostrednictvim velkoobchodu.

e Koncovi zakaznici — V sou€asné dob¢ se spolenost v malé mife zaméfuje také na
koncové zakazniky na trhu B2C. Vzhledem k ptedpokladanému rustu poptavky ze
strany koncovych zdkaznikii by spole¢nost velice rada vyuZila nékteré nastroje

marketingové komunikace k jejich osloveni.

11.3 Vyhodnoceni IFE a EFE matice

Vyhodnoceni IFE a EFE matice nam slouzi pro volbu strategii (strategickych plant) nut-
nych k naplnéni cilii projektu. Nejprve provedeme porovnani vyslednych hodnot IFE a
EFE matice, které¢ nasledné vyneseme do SPACE matice. Tu tvoii dv€ externi a dvé interni
dimenze popisujici strategicky profil firmy. Pomoci tohoto profilu uré¢ime klicové kombi-
nace internich a externich faktord. Ziskame tak mozné strategie vedouci k sestaveni akc-
nich plant. V zavéru jesté zjistime, ktera strategie ma nejlepsi vyhlidky na jeji uplatnéni v
externim a internim prostiedi. K tomu vyuzijeme QSPM matici, ktera navazuje na vysled-

ky ptedchozich internich a externich analyz.
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11.3.1 SPACE matice
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Obr. 30. SPACE matice hodnotici dvé externi a interni dimenze

(vlastni zpracovani)

Kombinace hodnot 2,63 a 2,57 spadaji do dimenze agresivniho profilu. Tento profil popi-

suje spolecnost jako finanéné velmi silnou firmu, ktera dosahuje velmi dobrych konku-

ren¢nich vlastnosti v rostoucim odvétvi. Firma zaujima dominantni postaveni na trhu, kde

by méla uplatiiovat vlastni silné stranky pfi vyuziti identifikovanych ptilezitosti. Souhrn

konkrétnich silnych stranek a ptileZitosti miiZete vidét v tabulce nize.

SILNE STRANKY

PRILEZITOSTI

S1 - vyznamna pozice firmy na Ceském a Slovenském trhu
S2 - siroké portfolio vyrobkd renomovanych vyrobet

S3 - kvalitni a cenové dostupny sortiment

S4 - relativné dobré vztahy s obchod. partnery a zdkazniky

S5 - vysoky stupen kvalifikace manazert
S6 - spolehlivost, profesionalni pfistup a loajalita zamést-
nancti

S7 - riznorodost cilovych skupin zakaznik a distrib.
kanala

O1 - podpora ze strany statu a EU

02 - pfiznivy vyvoj narodniho hospodatstvi

O3 - legislativni zmény v odvétvi

04 - zvysujici se piijmy a zivotni Giroven obyvatelstva
O5 - rostouci poptavka po usporném LED osvétleni

O6 - vznik novych zakaznickych segmentti

O7 - nové vyrobni technologie a postupy v oblasti
svételnych zdroji
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S8 - pravidelné investice do vyzkumu, vyvoje a inovaci O8 - snizeni cen dodavatelskych vstupt

009 - rst vyznamu event marketingu jako nastroje pro

S9 - Viastni formy, patenty a priimyslové vzory bu-dovani pozitivnich a dlouhodobych vztahti

S10 - kvalitni zizemi a technologické zékladna r?légi; neustdly rozvoj internetu jako komunikaéniho
S11- vyznamnost a efektivita osobniho prodeje 011 - nové trendy v marketingové komunikaci

S12 - efektivni nastroje podpory prodeje

Tab. 25. Souhrn silnych stranek a prileZitosti spolecnosti (vlastni zpracovani)

11.3.2 QSPM matice

Ze silnych stranek firmy a identifikovanych pftileZitosti byly vybrany optimalni kombinace

pro tvorbu strategii. Ty byly voleny s pfihlédnutim na cile projektu. Nize v tabulce muzete

vidét zvolené konkrétni silné stranky a pfileZitosti.

INTERAKCE SILNE STRANKY PRILEZITOSTI

S1 - Vyznamna pozice firmy na Ceskéma 010 - Neustaly rozvoj internetu jako ko-

S1+010 Slovenském trhu munika¢niho média
- , 09 - Rust vyznamu event marketingu jako
S4 + 09 54 - Relativné dobré vztahy s obchod. nastroje pro budovani pozitivnich a dlou-

partnery a zakazniky hodobych vztahi

Tab. 26. Optimdlni kombinace silnych stranek a prilezitosti spolecnosti

(viastni zpracovani)
Celkem byly zvoleny dv¢ zékladni strategie:

e SOl - ZvySeni image firmy prostiednictvim nastroju internetového marketingu
e SO2 - ZlepSeni vztaht s obchodnimi partnery a Klienty prostfednictvim event mar-

ketingu

Nyni ur¢ime priority téchto strategii prostfednictvim matice QSPM, ktera vychazi také z
vysledkil externich a internich analyz. Priority zjistime vytvofenim tabulky, do niz umisti-
me souhrn internich faktort (silnych a slabych stranek) a externich faktort (ptilezitosti a
hrozeb), které navdZeme na souvisejici strategie. Nasledné stanovime vahy téchto faktora.
K tomu vyuzijeme jiz pfifazenych vah v IFE a EFE matici. Dale stanovime koeficient da-
lezitosti resp. atraktivnosti (AS), ktery urCuje dilezitost strategie Vvzhledem

k porovnavanému faktoru. DileZitost zvolime podle hodnotici stupnice od 1 do 4.

e 1 - dand strategie je vzhledem k danému faktoru minimalné dtlezita,
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e 2 - dana strategie je vzhledem k danému faktoru malo dulezitd;

3 - dand strategie je vzhledem k danému faktoru stiedn¢ dilezita;

4- dana strategie je vzhledem k danému faktoru vysoce dilezita.

Poté vypocitame celkovou dilezitost, atraktivitu (TAS) kazdého faktoru. Tu vypocitame
jako soulin vahy a koeficientu dilezitosti dané¢ho faktoru. Souctem vSech celkovych dile-
zitosti ziskame vyslednou hodnotu. Stejny postup opakujeme i u druhé strategie. Vysledné

hodnoty porovname a ur¢ime priority.

)
FAKTOR VAHA
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09 003 3 0,09 4 012
- o1 005 4 0,20 3 015
oo 004 3 0,12 3 0,12
T 003 1 0,03 1 0,03
T2 005 1 0,05 1 0,05
om0 2 004 . 002
T4 004 1 0,04 1 0,04
T 004 1 0,04 1 0,04
. Te 002 1 0,02 1 0,02
T 003 1 0,03 2 0,06
T8 004 2 0,08 1 0,04
. To 006 2 0,12 1 0,06
- T0 006 3 018 2 012
T 005 3 015 2 0,10
:

Tab. 27. QSPM matice urcujici priority vybranych strategii
(vlastni zpracovani)
Diky této matici jsme zjistili, Ze nejvétsi prioritu s vyslednou hodnotou 4,6 bodii ma strategie
SO1. Vedlejsi prioritu, ale stejné vyznamnou, ma strategiec SO2 s hodnotou 4,51. Nyni nasle-

duje navrh akénich plant v souvislosti S prioritami strategii.

11.4 Akéni plany

Diky zvolenym strategiim mizeme nyni navrhnout a sestavit akéni plany zamétené na
zlepSeni marketingové komunikace sortimentu liniového LED osvétleni spole¢nosti
IDEAL TRADE, spol. sr. o. Tyto plany nam pomuzou sestavit konkrétni paletu komuni-
kac¢nich nastroji nutnych ke splnéni cili projektu. Akéni plany by mély mit pevné danou a
propracovanou strukturu. Kromé navrhu konkrétniho néstroje propagace, musi v téchto

planech byt zahrnuty i vzajemné provazané a podlozené informace o:

e terminech zahajeni a ukonceni,

e pfinosech a rizicich;

e podminkach realizovatelnosti;

e zpisobech méfeni Gspésného splnéni;

e zodpovédnych osobach podilejicich se na realizaci.

Ze dvou strategii (SO1 a SO2) vytvofime celkem dva akéni plany, z nichZ jeden bude za-

meéfen na internetovy marketing a druhy na event marketing. Navrhovana feSeni budou
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z ¢asového hlediska orientovdna na rok 2016. V tomto roce, by méla spolecnost IDEAL

TRADE, spol. s . 0. zahrnout plany do své marketingové komunikace.

11.4.1 Akéni plan & I - Vyuziti internetového marketingu

Prvni akéni plan je zaméfen na vyuziti internetu jako moderniho komunika¢niho média
primarn¢ uréeného ke zlepseni image firmy a ziskani novych zékazniki jak z trhu B2B, tak
z trhu B2C. Soucasné komunika¢ni aktivity na internetu, které spole¢nost vyuziva, jsou
nedostacujici a také neti¢inné. Mnoho konkurenc¢nich firem na trhu hojné vyuziva internet
ke své propagaci. V porovnani s nimi spolecnost IDEAL TRADE, spol. s r. 0. zna¢né zao-
stava. Vzhledem k neustalému vyvoji na trhu a posilovani konkurence se komunikacni
aktivity na internetu stavaji témét nezbytnosti. Internet poskytuje firmam mnoho vyhod,
kterymi jsou: komplexnost, efektivita, okamzita zpétna vazba, dostupnost, cilenost a indi-
vidualizace, ¢i snadné méfeni ucinkt dané aktivity. Muze se zdat, Ze internetova komuni-
kace slouzi pouze pro ucely B2C trhu, opak je vSak pravdou. VétSina komunikacnich na-
stroju na internetu zahrnuje komplexni vyuziti cilené jak na koncové zakazniky, tak na
organizace. V ramci tohoto akéniho planu se budeme zabyvat témito nastroji internetové
komunikace: webovymi strankami, SEO optimalizaci, PPC reklamou, socialnimi sitémi,
firemnim videem, affiliate marketingem a online magaziny. N¢které je mozné nasledné

pouzit i v druhém ak¢nim planu zaméfeném na event marketing.

11.4.2 Akéni plan &. 11 — Vyuziti event marketingu

Druhy akéni plan je zaméten na vyuZiti event marketingu jako nastroje primarné uréeného
k budovani dlouhodobych vztahii s obchodnimi partnery a zakazniky spole¢nosti IDEAL
TRADE, spol. sr. 0. V soucasné dobé je péCe o stavajici obchodni partnery a zakazniky
druhotadym cilem spoleénosti. Spole¢nost nevyuziva témét zadné nastroje PR (S vyjimkou
PR ¢lanki v ¢asopise Dievaisky magazin a Stavebnictvi a interiér), jejichz cilem je vytva-
feni a rozvijeni vztahl se zakazniky. Na dynamicky rozvijejicim se trhu, jako je ten
s liniovym LED osvétlenim, je ¢asto sklonovanym tématem praveé rostouci vyznam na tyto
vztahy, které predstavuji kliCovy prvek budouci existence firem. Velmi vhodnym nastro-
jem se proto jevi event marketing, ktery byl doned4dvna autory pfifazovan k nastrojim PR
(dnes je jiz samostatny). Jeho hlavnim tkolem je zinscenovani zazitkt, které maji vyvolat
vys§i zajem o firmu, resp. produkty, a podporovat image firmy. V rdmci tohoto planu se
budeme zabyvat riznymi feSenimi, které nabizi event marketing. Konkrétné se zaméiime

na: firemni akci, sportovni akci a na veletrhy a vystavy. Pfi tom je mozné vyuzit i dalsi
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komunikac¢ni nastroje jako je jiz vySe zmifiovany internetovy marketing, podporu prodeje,

osobni prodej, reklamu a dalsi.

11.5 Interentovy marketing

V této kapitole se zamétime na detailni popis jednotlivych Cinnosti a nastrojli internetové-
ho marketingu, jez by méla spolecnost IDEAL TRADE, spol. sr. 0. v roce 2016 zaclenit
do svych komunikac¢nich aktivit. Tyto navrhy budou zahrnovat personalni, casové a nakla-

dové hledisko.

11.5.1 Webové stranky

Soucasné webové stranky spolecnosti www.wireliled.cz neplni sviij Gcel dostatecné. Tyto
stranky byly koncipovany tak, aby poskytly navstévnikim pouze zakladni informace o
spole¢nosti a sortimentu liniového LED osvétleni. Svym rozsahem a zpracovanim tak ne-
mohou ani zdaleka konkurovat tém nejkvalitnéjSim webovym strankam firem v odvétvi.
Pfitom pravé webové stranky jsou jednim z hlavnich a nejdtlezitéjsich nastroju internetové
komunikace, které jsou hojné¢ vyhledavané zakazniky, obchodnimi partnery ¢i dokonce
zaméstnanci. Z tohoto divodu by bylo vhodné souCasné webové stranky graficky re-
designovat a obsahov¢ rozsitit. ZlepSeni webovych stranek je relativné ¢asové a finanéné
naro¢ny proces, ktery neni vhodné podcenit. Nové webové stranky by mély ¢aste¢né vy-
chézet z téch soucasnych. Dllezita je také provazanost s dalSimi komunika¢nimi aktivitami
firmy. Stranky by mély byt vizualné atraktivni pro ptilakani navstévnika, ale také jednodu-
ché pro lepsi orientaci. Vzhledem Kk tomu, Ze spole¢nost oslovuje Siroké cilové skupiny, je
nutné jim tyto webové stranky pfizpiisobit. Reseni se nabizi ve vytvoreni nékolika sekeci,
v nichz bude umisténo dostatek informace o vyrobcich a sluzbach dané cilové skupiny.
Soucasti téchto sekci mohou byt fotografie konkrétnich aplikaci, technické nékresy a in-
formace nebo odkazy na ¢lanky zabyvajici se danou problematikou. Samoziejmosti jsou
také informace o spoleCnosti, jeji ¢innosti, historii, zaméstnancich, obchodnich partnerech
a technologiich. Webové stranky mohou poslouzit i jako nosi¢ reklamnich sdéleni nebo
nosi¢ aktualnich informaci o novinkach, akcich, slevach. Do stranek mizeme umistit také
planované firemni video, popfipad¢ jiné multimedidlni prvky. Velkym piinosem pro po-
tencialni zahrani¢ni klienty by byla jazykova verze stranek (polStina, némcina, anglictina).
Spole¢nost dlouhodobé planuje také umisténi elektronického obchodu, tzv. e-shopu do

webovych stranek, coz mlize s novymi strankami vytvofit zajimavy a kompaktni celek, jez
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prilakd velké mnozstvi novych, ale i1 stavajicich zdkazniki, resp. obchodnich partnera.

Spolecnost tak ziska vyssi prodejnost a vybuduje kvalitni image.

Redesign a rozsiieni webovych stranek

Zodpovédné osoby ext. marketingovy specialista, produktovy manaZer

Termin realizace leden 2016
Piedpokladana ¢asova naro¢nost 3 mésice

Celkové naklady

Tab. 28. Persondlni, casova a néikladova hlediska redesignu a rozsireni webo-

55 000 K¢

vych stranek (viastni zpracovani)

11.5.2 SEO optimalizace

Optimalizaci pro vyhledavace je jednim z nejvice vyuzivanych a efektivnich nastroja in-
ternetového marketingu, ktery by umoznil spole¢nosti oslovit velmi ptesné cilové skupiny.
Prostfednictvim SEO optimalizace je mozné umistit odkaz na nové redesignované webové
stranky spolecnosti do ptfednich pozic ve vysledcich vyhleddvani na nékterém
z vyhledavaci jako je Google, popfipadé Seznam. Vysledky vyhleddvani jsou vazany na
klicova slova. Jejich vybéru by méla spolecnost vénovat dostatecny ¢as a pozornost, jeli-
vhodné vybranym klicovym sloviim mitiZze uZivatel velmi snadno a rychle nalézt webové
stranky spolecnosti. Pro zobrazeni odkazu na webové stranky zcela postaci 3 az 5 klico-
vych slov. Témi mize byt napiiklad ,,LED osvétleni, ,,liniové led osvétleni® ¢i ,,LED pas-
ky* a dalsi podobna slova. Dulezité je také zminit, ze cena SEO optimalizace se odviji pie-
devsim od konkurenéniho odvétvi, vyuziti danych kli¢ovych slov konkurenci a délce sluz-
by. Zavedeni SEO optimalizace je velice efektivnim feSenim, které zarucené navysi pocty

novych zékaznikl spole¢nosti a zvysi ji jeji image.
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Zavedeni SEO optimalizace

Zodpovédné osoby

ext. marketingovy specialista, produktovy manazer

Realizator WEBOO.eu
Termin realizace leden 2016

Predpokladana ¢asova narocnost 1 mésic
Naklady (odhadované)

2 500 K¢
3 500 K¢
2 500 K¢

12 x 3 000 K¢
44 500 K¢

Celkové naklady (za rok)

Tab. 29. Personalni, casova a ndikladova hlediska zavedeni SEO optimalizace

(vlastni zpracovani)

11.5.3 PPC reklama

Velmi vyhleddvanym nastrojem internetového marketingu je stejné jako SEO optimalizace
i PPC reklama. Ta se také v mnohém podoba pravé zminované SEO optimalizaci, a to
zejména vzhledem k vybéru vhodnych kli¢ovych slov. Spolecnost tak mize efektivné
skloubit oba nastroje najednou a zvysit tak své Sance na Gspéch pii oslovovani cilovych
skupin. PPC reklama, respektive placené vyhledavani, umoznuje spole¢nosti zobrazit re-
klamni sdéleni s odkazem na webové stranky nad nebo vedle vysledky vyhledavani
Vv zéavislosti na zadanych klicovych slovech. Cena PPC reklamy se odviji od poctu kliknuti
na dané sdé€leni, pfi tom néklady na jedno kliknuti zavisi jak na pozici, na které je odkaz
umistén, tak na vyznamnosti konkrétniho kli¢ového slova. Vzhledem k zavedeni SEO op-
timalizace je nutné volit klicova slova zcela jina nebo podobna nez u SEO. Diky tomu Spo-
le¢nost dosahne synergického efektu a lepsich vysledka v oslovovani cilovych skupin. Pla-
cené vyhledavani i SEO optimalizace sebou piinasi vyhodu v podobé lepsi viditelnosti na
internetu, a tim i ristu image firmy a samoziejmé nizs§i naklady vzhledem k realizaci PPC a

SEO soucasné.
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Zavedeni PPC reklamy

Zodpovédné osoby ext. marketingovy specialista, produktovy manaZer
Realizator WEBOO.eu
Termin realizace leden 2016
Predpokladana ¢asova naro¢nost 1 mésic
Naklady (odhadované)
ZDARMA (v ramci SEO)
ZDARMA (v ramci SEO)
ZDARMA (v ramci SEO)
2 000 K¢

12 x 1 000 K¢

*13 000 K¢

Celkové naklady (za rok)
* Zahrnuje dal8i naklady spojené s po¢tem kliknuti.

Tab. 30. Personalni, casova a nakladova hlediska zavedeni PPC reklamy

(vlastni zpracovani)

11.5.4 Firemni video

Firemni video je velice oblibenym nastrojem ur¢enym k prezentaci firmy, produktu nebo
¢innosti. Tento nastroj umoziuje v porovnani s jinymi komunikaénimi formami sdélit
Vv kratkém casovém useku obrovské mnozstvi informaci, a tim vzbudit pozornost mnoha
cilovych skupin. Spole¢nost mlze vyuZzit tento néstroj prave k prezentaci své ¢innosti Spo-
jené s poskytovanim kvalitniho a cenové dostupného sortimentu liniového LED osvétleni
za ucelem osloveni cilovych skupin. Prostfednictvim kratkého (piiblizné 2-5 minut) videa
mize spole¢nost zachytit aktivity manazeri a zaméstnanct, zptisoby komunikace se za-
kazniky a vyfizovani objednéavek, organizaci prace, vyvoj novych vyrobki a jiné ¢innosti.
Video mlize mit formu rozhovoru, reportaze ¢i zcela bézného informacniho klipu. Dilezité
je, aby bylo ve videu popsano jen to, c0 je opravdu dulezité a pravdivé. Video vSak mize
byt pojato i s vtipnym nabojem, ¢imz spole¢nost zaruc¢ené vzbudi velkou pozornost. Takto
zpracované video mize mit velice pozitivni vliv nejen na prodejnost sortimentu, ale také
na budovani kvalitnich a dlouhodobych vztahdi. Video mize byt nasledné umisténo na

webové stranky firmy, socidlnich sitich nebo na serverech pro sdileni videosoubort (You-

Tube).
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Natoceni firemniho videa

v I3

ext. marketingovy specialista, produktovy manazer
Realizator SKILL productions. r. 0.
Termin realizace kvéten 2016
Piedpokladana ¢asova narocnost 1 mésice
Naklady (odhadované)

2 500 K¢
4 000 K¢
6 500 K¢

Celkové naklady

Tab. 31. Persondalni, casova a ndakladova hlediska natoceni firemniho videa

(vlastni zpracovani)

11.5.5 Socialni sité

Socialni sit¢€ jsou velmi vyhledavanym a efektivnim nastrojem komunikace na trzich B2C.
V poslednich letech v8ak nachazi socialni sit€ své uplatnéni 1 v komunikaci na trzich B2B,
kde se az s prekvapenim nachdzi velky prostor k jejich zapojeni. Rozhodnuti o vytvoreni
profilu na nékteré ze siti by melo byt zalozeno na dlouhodobych uvahach a znalosti pro-
stiedi dané socialni sité. Spolecnost mtize na téchto sitich oslovit mnoho cilovych skupin
(soucasnych i potencialnich), ale to pouze za ptedpokladu, Ze na dané socialni siti tyto
skupiny skuteéné pisobi, tedy jsou zaregistrovani. Pfi zjistovani, pfesného poctu téchto
skupin maze spolecnost vyuzit vlastniho prizkumu trhu nebo dat z reklamnich spravca.
Tyto data jsou nejlépe dohledatelna, z hlediska B2B trhu, na socialni siti LinkedIn. Na so-
cidlni siti Facebook mlZeme tyto data ziskat také, ale s menSi pfesnosti a konkretizaci.
Seni se proto jevi zalozeni uctu, resp. profilu na siti LinkedIn, kde mtze spolecnost nalézt
fadu vyznamnych obchodnich partneri a zdkazniki, a to nejen z uzemi Ceské republiky.
Vzhledem k tomu, Ze vytvaieni profili neni nijak zpoplatnéno, mize spolecnost pii cileni
na potencialni koncové zakazniky zalozit sviij profil i na siti Facebook. Tento profil mize
podpotit planovany e-shop na webovych strankach. Ziskavani novych klientt jde totiz ruku
Vv ruce se sdilenym obsahem, ktery mize obsahovat pouze text ¢i sdéleni s multimedidlnimi
prvky. Socidlni sité¢ nabizeji také moZnosti placené reklamy, které proces ziskavani no-

vych klientl urychli. Mimo to také slouzi ke zvySovani povédomi o firmé¢.
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ZaloZeni ucétu na socialnich sitich LinkedIn a Facebook

ext. marketingovy specialista, produktovy manazer
IDEAL TRADE, spol. s . .

* Naklady spojené s vytvofenim profilu jsou zahrnuty ve mzdé zodpovédné osoby.

Tab. 32. Persondlni, casovd a ndkladovad hlediska zaloZeni uctii na socidlnich

sitich. (vlastni zpracovani)

11.5.6 Affiliate marketing

Affiliate marketing zahrnuje marketingové aktivity spojené s propagaci firmy, vyrobku ¢i
sluzby nejéastéji na webovych strankach majitele tzv. affiliate partnera. Spole¢nost mize
navazat spolupraci s né€kterymi svymi obchodnimi partnery, kteti za uplatu (provizi) zve-
fejni na svych webovych strankéach, e-mailech ¢i socialnich sitich odkaz (sdéleni, ¢lanek a
dal$i) na sortiment liniového LED osvétleni spole¢nosti. Provize by méla byt vyjadiena
jako ur¢ité procento z celkové ¢astky z prodeje sortimentu, o kterou se tento partner za-
slouzil. Primarné by se méla spole¢nost zaméfit na navazani spoluprace s velkoobchody s
elektromateridlem a velkoobchody s potfebami pro stolafe, ktefi svou marketingovou ko-
munikaci cili na maloobchodni prodejce ze stejného nebo jemu piibuzného oboru.
V ptipadé¢ vzniklé spoluprace by méla spolecnost pokrytou vyznamnou ¢ast tohoto trhu, na
ktery se jiz dlouhodobé specializuje. Spolupréci vSak miiZze spolecnost navazat i s dalSimi
partnery jako jsou maloobchody, vyrobci reklamy a dalsi. Ti vSak zase naopak cili na kon-
cove zakazniky. Spolecnost si affiliate programem zajisti vyssi odbyt svych vyrobkt a vy-

buduje Sirokou klientelu zdkaznikd.
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Vytvoreni affiliate programu

produktovy manazer, zastupce partnerské firmy,
ext. marketingovy specialista

Zodpovédné osoby

Realizator IDEAL TRADE, spol. sr. o.

Termin realizace duben 2016

Piedpokladana ¢asova naroénost 2 mésice

Naklady (odhadované)

ZDARMA*
ZDARMA

Celkové naklady
* Naklady vazané na provizi z prodeje

Tab. 33. Personalni, casova a nakladova hlediska vytvoreni affiliate programu

(vlastni zpracovani)

11.5.7 Online magaziny

Posledni navrhovanou aktivitou internetového marketingu je inzerovani v online magazi-
nech zaméfenych na cilové skupiny spole¢nosti. Tyto online magaziny maji mnoho vyhod
v porovnani s béznymi ti§ténymi magaziny. V prvni fad¢ online magaziny nejsou omezeny
poctem vydani. Tim je také vétsi Sance na zhlédnuti inzerce spolecnosti SirSim publikem.
Dalsi vyhodou online magazinu jsou také mnohem nizsi naklady na inzerci, jejich velmi
presné cileni a moznost se k danému piispévku vratit i po n¢kolika letech. Na internetu
existuje velké mnozstvi online magazinti zamétenych jak na design a stavebnictvi, tak i na
jiné oblasti, na které se spolecnost se svym sortimentem specializuje. Spole¢nost ma jiz
zkuSenosti s vydavanim inzerci v ti§ténych casopisech zaméfenych na oblast stavebnictvi,
interiér a dievaisky primysl. Velmi vhodnym feSenim by proto bylo rozsifit tyto inzerce i
na online magazin, kde miize oslovit dalsi cilové skupiny. Zamé&fit se mize naptiklad na
magaziny pro designéry jako je naptiklad nejnavstévovangjsi designmagazin.cz, popiipa-
dé na zcela unikatni magazin czechdecoteam.cz, ktery propojuje architekty, designéry, ale
1 dodavatele a vyrobce. Dale se miize zaméfit na magaziny pro stavafe jako je napiiklad
tzb-info.cz nebo na stavebnictvi3000.cz. S poslednim zminovanym je spole¢nost uzce
spojena, jelikoz vydavatelstvi Vega s. r. 0., které vlastni tento online magazin, vlastni také
tiStény magazin Stavebnictvi a interiér, ve kterém spolecnost jiz inzeruje. Spoluprace miize
byt tedy rozsifena i na tento online magazin. Stavebnictvi3000.cz nabizi inzerovani v po-

dob¢ bannerové inzerce, reklamniho ¢lanku a dalSich. Vyuzit k inzerovani mtize spolecnost
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také svych dostupnych materialti z pfedchozi spoluprace. Spole¢nost si zajisti osloveni §irsi

cilové skupiny stavarti a také vybuduje kvalitni image.

Reklama v online magazinu Stavebnictvi3000.cz

Zodpovédné osoby ext. marketingovy specialista, produktovy manaZer

Realizator VEGASs. r. 0.

Termin realizace biezen 2016

Piedpokladana ¢asova narocnost 5 mésicu
Néklady (odhadované)

20 000 K¢ (tyden)

38 650 K¢ (3 mésice)

20 000 K¢ (2 mesice)

78 650 K¢

Celkové naklady (za rok)

Tab. 34. Persondalni, casova a nakladova hlediska vytvoreni reklamy v online

Casopise (vlastni zpracovani)

11.6 Event marketing

Dal8im doporuovanym nastrojem ke zlepSeni marketingové komunikace je event marke-
ting. V této kapitole se zaméfime na detailni popis konkrétnich aktivit event marketingu,
jez by mohly spolec¢nosti IDEAL TRADE, spol. sr. 0. dopomoci k vytvareni dlouhodo-
bych vztahil s obchodnimi partnery. Realizace téchto aktivit je planovéana na rok 2016.

Jednotlivé navrhy budou zahrnovat personalni, ¢asové a ndkladové hledisko.
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11.6.1 Firemni akce

Obr. 31. Navrh na firemni akci - plavba lodi po batoveé (vlastni zpracovani)

Prvni zvolenou aktivitou event marketingu je celodenni firemni akce urcena pro vSechny
vyznamné klienty a dalsi obchodni partnery spole¢nosti. Ugelem akce je podékovat klien-
tim (vyznamnym zékaznikiim, ale i referenénim ¢i potencidlnim klientim) a obchodnim
partnerim (dodavatelim, odbératelim, spolupracujicim firmam a dal§im) za jejich dosa-
vadni spolupraci a také motivovat K spolupraci pokracujici. Vzhledem k tomu, Ze se blizi
vyznamné jubileum 20 let od zaloZeni spole¢nosti IDEAL TRADE, spol. s. r. o. je tato
akce zcela symbolicka a vhodna. Firemni akce by méla byt velmi dobfe promyslena, a to
jak z hlediska casového, tak z hlediska finan¢niho a personalniho. Cilem akce je vyvolat
hluboky zazitek, diky némuz si uc€astnici vytvofi k dané firmé silnou vazbu. Nejlépe toho-
to cile dosdhneme, pokud dana akce bude neformalni, pratelska, zajimava, zdbavna a ¢aso-
v€ nenaro¢na. ldealnim feSenim se proto jevi plavba lodi po Batové kanale s navstévou
vinného sklipku v Petrové. Mnoho dosavadnich klientl a partnert spolecnosti pochazi pre-
devsim z vétSich mést a rusnych lokalit, z tohoto dlivodu byla zvolena pravé tato varianta
nabizejici zazitek z plavby a okolni ptirody, kterou vSichni jisté oceni. K Morave a oblasti,
kde spolecnost sidli, patii také neodmysliteIn¢ hudba a dobré vino, a proto je soucasti fi-
remni akce také navstéva vinného sklepa s zivou kapelou. Akce je planovana na jaro roku
2016, nejidealngji néktery den v mésici kvétnu, kdy je zahdjena hlavni sezona Bat'ova ka-
nalu. Cela akce by méla byt Casové dobfe promyslena. Cely program bude probihat nasle-

dovné (uvedeny Cas je pouze orientacni):
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14:00 — Setkani klientd a partneri se zastupci spole¢nosti v hlavnim sidle firmy
v Tecovicich, ve Zlin€. Sezndmeni s provozem spolecnosti, jejimi aktivitami a
produkty.

15:00 — Pfevoz (firemnimi vozidly) do Veseli nad Moravou, odkud vyplouva vy-
letni lod” po Bat'ové kanale smérem pies Straznici do Petrova.

15:45 — Prohlidka ktizeni kanalu s fekou Moravou. Vyklad o Batové kanalu.
Planovana ochutndvka kulinaiskych specialit (domaci klobasy, Skvarky, frgaly)
piimo na lodi.

16:30 — Piijezd do Straznice. Prohlidka historického mésta, skanzenu a zamku,
kde je mozné vidét lidové hudebni nastroje a kroje.

17:30 — Pfesun do Petrova. Prohlidka arealu Plze, kde se nachazi az 63 nejstar-
Sich a nejhodnotngjsich vinnych sklepd.

18:00 — Navstéva jednoho z vinnych sklepi, kde je pripravena degustace nékoli-
ka druhti vin (vice jak 15 druht sudovych a 24 lahvovych) s odbornym vykla-
dem. Na mist¢ ziva hudba (harmonikaft, cimbalova muzika)

19:00 — Pohosténi formou Svédskych stoli, grilované speciality.

21:00 — Podékovani vSem klientim a partnerim za dosavadni spolupraci a za
ucast na této akci. Rozlouceni a pfevoz zpét do Straznice, odkud vyplouva lod’
do Veseli nad Moravou (no¢ni plavba).

22:00 — Prevoz do Zlina, kde budou nékteti klienti a partnefi ubytovani.

Vse je nutné s dostateCnym Casovym predstihem zajistit. Velmi dilezity je pronajem vin-

ného sklepu s hudbou, obcerstveni, zamluveni lodi, zajisténi ubytovani a piepravy. Tyto

¢innosti bude spole¢nost vykonavat svépomoci. VSichni klienti a partneti by méli byt také

doptfedu vyrozuméni o pldnované firemni akci a konkrétnim programu. Samotné pozvani

by mélo probihat osobnim setkanim s partnery, poptipad¢ telefonicky, ¢i zasldnim tisko-

vych pozvanek a e-maili. Informace o dané akci mohou byt zvefejnény také na webovych

strankach spolecnosti. Pfedpokladame, ze dané akce se zc¢astni pfiblizné 30 osob: jednot-

livi zastupci partnerskych firem, vcetné teditele stfediska spolecnosti, produktového mana-

Zera, tfi obchodnich zastupcu a ext. marketingového specialisty.
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Zodpovédné osoby

Realizator
Termin realizace

Piedpokladana ¢asova naroc¢nost

Naklady (odhadované)

Celkové naklady

Vytvoreni firemni akce (priblizné pro 30 osob)

reditel sekce
produktovy manazer

ext. marektingovy specialista

obchodni zéstupci
IDEAL TRADE, spol. sr. o.
kvéten 2016

1 mésic

25 000 K¢

6 000 K¢

10 500 K¢

ZDARMA (v ramci firmy)
ZDRAMA

8 000 K¢

33 000 K¢

1000 K¢
83 500 K¢

Tab. 35. Personalni, casova a nakladova hlediska vytvoreni firemni akce

(vlastni zpracovani)

11.6.2 Sportovni akce

Dal$im moznym feSenim jak vytvofit trvalé vztahy se svymi nejvyznamngjsimi klienty a

obchodnimi partnery je konani malého turnaje v golfu. Pravé tato sportovni disciplina se

t&si stale vétsi oblibé jak u Siroké vefejnosti, tak u organizaci, které se prostfednictvim

svych zastupct ucastni golfovych turnaji, popt. je sami dokonce organizuji. Ve spole¢nosti

IDEAL TRADE, spol. sr. 0. se néktefi zaméstnanci a vedouci pracovnici tomuto sportu

také dlouhodobé vénuji. Svou golfovou zdatnost tak mohou porovnat ve vlastnim golfo-

vém turnaji, K jehoz Gc¢asti budou piizvani také obchodni klienti a obchodni partnefi. Orga-

nizace celého turnaje musi byt stejn¢ jako u predchozi akce velmi dobfe promyslend, a to
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jak z hlediska Casového, tak z hlediska finan¢niho a personalniho. Co do narocnosti by
vSak tato akce neméla prevysit akci predchozi. (viz 11.6.1 Firemni akce). Cilem jejiho
zorganizovani je ptredev§im vyvolat pratelsky dojem a zazitek, ktery vybuduje silnou vazbu
mezi spoleCnosti a jejimi partnery, klienty. Celd akce by se méla uskutecnit nejpozdéji v
zari roku 2016 (idealné¢ na néktery den vikendu). Mistem konani bude golfovy areal
v Laznich Kostelec nedaleko Zlina. Tento aredl je v okoli Zlinska nejvyznamngjsi a také
dopravné velmi dostupny. Pro hrace tento areal nabizi zazemi kvalitniho 9 jamkové-
ho hi#isté. Pro méné zdatné hrace je zde moznost vyuzit novy driving range s 15 modernimi
odpalisti, cviény putting green a chipping green s pise¢nym bunkerem, popi. 3D golfovy
simulator. Na své si tak ptijdou i ucastnici, ktefi golf hraji pouze ptilezitostné, ale i ti, kteti
by se ho chtéli radi nauéit. Golfové hole budou samoziejmé voln& k zaptijéeni. Ucastnici
turnaje mohou také vyuzit pestrych lazenskych sluzeb, jelikoz golfovy areal je soudasti
lazenského komplexu. K dispozici bude také venkovni bazén s vyhfivanou vodou a ven-
kovni bar s restauraci, kde bude pfipraveno obcerstveni. Vitané jsou také déti ucastnikd,
které mohou soutézit v malém turnaji v minigolfu, ¢i vyuzit skakaci hrad a jiné détské
atrakce, které jsou soucasti arealu. Vitézové turnaje obdrzi poukazky na nédkup golfovych
potieb, ale také vécné ceny v podobé¢ trofeji, baleni moravského vina a darkovych predmé-
tt spolecnosti IDEAL TRADE, spol. sr. 0. a jejich sponzort (diafe, kli¢enky, propisky
LED baterky, hrnecky, tricka a deStniky). Vitéz détského turnaje v minigolfu obdrzi trofej
a deskovou hru. Vsem détem bude piedana mala hracka jako cena utéchy. Cely program

bude probihat nasledovné (uvedeny ¢as je pouze orientacni):

e 9:00 — Setkani klientl a partnerti se zastupci spolecnosti v Laznich Kostelec.

e 9:30 — Rozlosovani potadi dle kategorii (zaCatecnici a pokrocily) a oficidlni zahaje-
ni golfového turnaje.

e 12:00 — Poledni prestavka a obéd v restauraci v arealu Lazni Kostelec.

e 12:30 — Pokracovani turnaje a zahajeni détského turnaje v minigolfu.

e 15:00 — Ukonceni turnaje a slavnostni vyhlaseni vitéz dle kategorii jednotlivych
turnaji a predani cen.

e 15:30 — Pfesun k laznim, kde je moznost vyuzit masaz, popt. vyhfivany bazén.
V restauraci pfipraveno obcerstveni.

e 17:00 — Podékovani vSem klientim a partnerim za dosavadni spolupraci a za Gcast

na této akci. Rozlouceni.


http://www.gclk.cz/hriste/hriste
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I u této akce je nutné s dostateCnym Casovym piedstihem vSe zajistit. Velmi dulezity je
pronajem hiisté, cviénych odpalist, minigolfu, Saten, zajisténi golfovych holi, obCerstveni,
skakaciho hradu a cen. V pfipad¢ z4jmu je nutna také rezervace masazi. Tyto ¢innosti bude
spolec¢nost vykonavat svépomoci. VSichni klienti a partnefi by méli byt také dopfedu vyro-
zumeéni o planované sportovni akci a konkrétnim programu. Samotné pozvani by mélo
probihat osobnim setkdnim s partnery. Vhodné je ale také telefonické ¢i pisemné pozvani
(e-mail, pozvanka). Informace o dané akci mohou byt zvefejnény také na webovych stran-
kach spolecnosti. Soucasti organizace turnaje mize byt také osloveni sponzort. Pfedpokla-
dame, ze dané akce se zucastni pfiblizné 40 osob: jednotlivi zastupci nejvyznamnéjSich
partnerskych firem a jejich déti, véetné feditele stfediska spolecnosti, produktového mana-
Zera, ext. marketingového specialisty, zaméstnancii itvaru LED osvétleni (s témito je moz-

né také vytvofit silné vazby).

Vytvoi‘eni sportovni akce (piibliZzné pro 40 osob)

Zodpovédné osoby

IDEAL TRADE, spol. s . 0.

feditel sekce

produktovy manazer

ext. marektingovy specialista

30 000 K¢

ZDARMA
ZDARMA
4500 K¢
7000 K¢
7000 K¢
2 000 K¢

6 300 K¢
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Xgﬁ?ﬁﬁf)ar oy it (O o) wros 2000 K¢ (¢ast sponzor. dary)

Navrh a vyroba pozvanek 1 000 K¢
Celkové naklady 57 800 K¢
Tab. 36. Personalni, casova a nakladova hlediska vytvoreni firemni akce

(vlastni zpracovani)

11.6.3 Veletrhy a vystavy

Poslednim navrhovanym feSenim event marketingu je ti€ast spole¢nosti na veletrhu, ktera
je spojena s vytvorenim zazitku pro navstévniky. Ve srovnani s pfedchozimi aktivitami
event marketingu ucast na veletrhu plni zcela jiny ucel, kterym je ziskani novych zakazni-
ka a vytvoteni kvalitni image spolecnosti. Veletrhy patii mezi zarucené nejvyznamngjsi
formy marketingové komunikace na trhu B2B. Ucast na veletrhu je spojena predevsim
S pfenosem cennych informaci, ale také vytvofenim emoci a dojmi. Velkym trendem
Vv poslednich letech je presun od piimé vystavovatelské ¢innosti k doprovodnym aktivitam,
které se nekonaji bezprostiedn& na vystavni plose. Re¢ je predevdim o propagaci firmy
mimo stanky, ¢i ucasti na pfednaskach, seminaftich a dalSich podobnych aktivitach. Velice
dilezitym faktorem je pfi tom zpisob jak firma prezentuje sebe, své vyrobky, sluzby, ¢in-
nosti a jaky pfi tom zanechd dojem. Svou tlohu pfi tom plni nejen schopnost komunikace
zastupct firem, ale také nastroje marketingové komunikace jako je osobni prodej ¢i podpo-
ra prodeje a dalsi. Spolecnost se kazdoro¢né neptimo ucastni veletrhti zaméfenych na ob-
last nabytkatrského primyslu. Zamétit by se vSak mohla také na veletrhy z oblasti elektro,
které nabizi moznost oslovit jinou cilovou skupinu. V Ceské republice se kazdoro&né kona
mezindrodni veletrh Ampér zaméteny na elektrotechniku, elektroniku, automatizaci, ko-
munikaci a osvétleni. V bieznu roku 2015 tento veletrh navstivilo ptiblizn¢ 44 000 na-
v§tévnikl a prezentovalo se zde 600 firem z 22 zemi svéta. Tento veletrh nabizi moznost
propagace firmy i mimo vystavni stinky. Re¢ je pfedev§im o umistovani propagaénich
predméti a reklamnich paneli mimo samotnou vystavni expozici, poskytovani letdkt v
dobé¢ veletrhu a dalsi veSkera propagace firmy, ktera zasahuje nad ramec objednané ve-
letrzni plochy. Firmy vSak mohou vyuZit Gcasti na veletrhu k uspotadani vlastnich firem-
nich prezentaci, seminaiti nebo jinych promo akci. Pravé toto feSeni mize dopomoci k
ziskani novych klientd a vytvoreni kvalitni image. Pfi zamyslené nepiimé ucasti na tomto
veletrhu by spole¢nost méla vénovat dostate¢nou pozornost jeji ptipravé. Dulezité je nejen

finan¢ni zajiSténi, personalni obsazeni, ale také Casové rozlozeni. V prve fadé¢ je na miste,
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aby spole¢nost v dostate¢ném piedstihu vytidila nékteré zalezitosti spojené s objednavkou
marketingovych sluzeb na veletrhu. Tim méme na mysli zamluveni vlastni prezentace fir-
my, moznosti distribuce letakl, moznosti umisténi reklamnich paneli a dalsich sluzeb.
Spole¢nost musi vhodné zvolit zplisob své prezentace, tak aby vzbudila pozornost a zane-
chala dojem. Musi vybrat a vyskolit své zastupce, ale také pfipravit kvalitni a podptrné
prvky marketingové komunikace (nastroje podpory prodeje, reklamy). Témito prvky mo-
hou konkrétné byt nové katalogy, vzorky, osvétlovaci instalace, reklamni letaky, reklamni

predméty, rizné reklamni nosice, panely ¢i audiovizualni technika.

Tésné¢ pied konanim veletrhu je nutné se domluvit na konkrétnich podminkach
s organizatory akce, zajistit pfepravy osob a potfebného propaga¢niho materialu. V den
konani veletrhu pak spole¢nost musi vSe na misté piipravit. VSechny vyse zminéné aktivity
bude spolecnost vykonavat svépomoci. Pfedpokladdme, ze organizace dané akce se zu-
Castni piiblizné 6 osob: feditel stiediska spole¢nosti, produktovy manazer, ext. marketin-
govy specialista, 3 obchodni zastupci firmy. Ugast firmy je planovana na jeden den (pii-

jezd v rannich a odjezd ve ve¢ernich hodinach).

Ucast na veletrhu Ampér

Zodpovédné osoby

‘Dohled nad pribehem organizace icasti feditel sekee
_ produktovy manaZer
_ ext. marektingovy specialista
Piedpokladana ¢asova naroc¢nost 2 mésic
Naklady (odhadované)

_ 500 K¢
_ 15 000 K¢
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3 x2000 K¢

13 300 K¢

3 000 K¢

ZDARMA (v ramci firmy)

15 000 K¢

8 000 K¢

6 500 K¢

ZDARMA (v ramci firmy)

ZDARMA (v ramci firmy)

1 100 K¢
77 370 K¢

Celkové naklady

Tab. 37. Persondlni, casovad a nakladova hlediska vicasti na veletrhu

(vlastni zpracovani)

11.7 Nakladova analyza

Dale navazujici ¢asti je nakladova analyza, ktera ndm uvede souhrn nakladt v§ech navrho-
vanych nastroju a aktivit marketingové komunikace pro rok 2016. Naklady byly propocte-
ny na zaklad¢ dostupnych informaci z cenikii, webovych stranek, e-mailingu a jinych zdro-
ju. Nami vypsané naklady mohou byt v§ak mirné zkreslené a mohou se odliSovat od téch
skute¢nych. To je ddno zejména pisobenim raznych faktori, jako je pruznost cen, vyse
konecné poptavky, organiza¢ni zmény, sponzoring a jiné. Naklady uvedené nize zahrnuji
pouze vydaje na nami navrzené nastroje a aktivity marketingové komunikace, které je,
Vv piipad¢ realizace navrhi, nutné zaclenit mezi ostatni doposud uzivané a efektivni nastro-
je propagace firmy. Nejednd se tedy o souhrn celkovych nékladii firmy na jeji propagaci,

ale pouze na danou ¢ast uvedenou v tomto projektu.
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Komunikaéni nastroj I\I(ikll?gy

Redesign webovych stranek
Vytvofeni e-shopu
Zavedeni SEO optimalizace
Zavedeni PPC reklama*
Natoceni firemniho videa
Zalozeni G¢tu na socidlnich sitich
Vytvorteni affiliate programu
Reklama v online ¢asopisu
Vytvoteni firemni akce
Vytvooteni sportovni akce

Ucast na veletrhu Ampér

Celkové naklady (za rok)
*Tento nastroj zahrnuje 1 jiné naklady

416 320

Tab. 38. Nakladova analyza navrzené marketingové komunikace

(vlastni zpracovani)

Vysi celkovych nakladt 1ze povazovat za ptimétenou vzhledem K planovanym investicim

spole¢nosti do marketingové komunikace.

11.8 Casova analyza projektu

V této Casti se zaméfime na casovou analyzu projektu, pomoci niz mizeme Iépe graficky
znazornit ¢asové pusobeni jednotlivych nastroji a aktivit marketingové komunikace navr-
zenych v projektu. VSechny tyto nastroje a aktivity by mély byt rovnomémné rozlozeny
v priibéhu celého roku 2016 tak, aby byla zajiiténa jejich maximalni efektivita. Casové

pusobeni jednotlivych navrzenych nastroji a aktivit mizete vidét v nasledujici tabulce.
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o MESIiC
KOMUNIKACNI AKTIVITA —————F——+—17 17—
_ 5. 6 7. 8 9. 10 11 12

2.3 4

Redesign webovych stranek .-.-.-.-.-.
Vytvofeni e-shopu .-.-.-.-.-
Zavedeni SEO optimalizace .-.-.-.-.-.-
Zavedeni PPC reklama .-.-.-.-.-.-
Natoceni firemniho videa .-.-

ZaloZeni u€tu na socidlnich sitich .-.-.-.-.-.-
Vytvoreni affiliate programu .-.-.-.-.

Reklama v online ¢asopisu .-.-.-

Vytvoreni firemni akce

Vytvofeni sportovni akce .

Tab. 39. Casovy harmonogram navrzené marketingové komunikace (vlastni

Ucast na veletrhu Ampér

zpracovani)

11.8.1 Casova analyza projektu CPM

Vzhledem k tomu, Zze nami navrzené nastroje a aktivity jsou spojené se zna¢nou ¢asovou
narocnosti a ptipravou, rozhodli jsme se prostfednictvim metody CPM (Critical Path Me-
tod) stanovit predpokladanou dobu od zadani projektu na konkrétni ¢innost K jeho realizaci.
Zékladem metody CPM je definovat dil¢i kroky naplnéni projektu a odhadnout dobu jejich
trvani. Dulezité je také urcit navaznost provadeéni jednotlivych kroki, tzn. urcit, které kroky
musi byt dokonceny pied zahdjenim provedeni ostatnich kroki. NiZe v tabulce mizete vidét

popis jednotlivych krokd, jejich dobu trvani a navaznost na kroky piedchozi.
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>

Zadani k projektu

Stanoveni cild a rozpoctu projektu

Zpracovani konkrétniho navrhu projektu
Schvaleni projektu vedoucim pracovnikem
Povéfeni zodpovédnych osob projektu

Piiprava podkladu pro realizaci projektu

Zafinancovani projektu

J

A
8
BN
o
R
K<

Realizace projektu

K Vyhodnoceni G¢innosti projektu

Stanoveni zpisobll méfeni vysledkt projektu

Vybér vhodnych mist pro realizaci projektu

Doba trvani
(dny)

Predchozi
krok

Tab. 40. Casovd analyza projektu metodou CPM (viastni zpracovaini)

Udaje z vyse vypracované tabulky byly dale vyuzity a zadany do analytického programu

WinQSB. Pomoci tohoto programu byla provedena analyza dil¢ich kroku, jejimz vysledkem

bylo vyhodnoceni doby trvani projektu na zakladg, tzv. kritické cesty. Ta nam udava sled vza-

jemng zavislych krokti s nejmensi ¢asovou rezervou. Vzhledem k této kritické cesté byla vy-

hodnocena doba trvani projektu, ktera ¢ini 41 dni.

04-19-2015| Achivity | On Crtical | Activity | Earliest | E arliest | Latest | Latest| Slack
20:23:25 Mame Path Time Start | Finish | Start | Finizh [ [L5-ES]
1 A Yes 1 0 1 1] 1 0
2 B Yes 2 1 4 1 4 0
K] C no 2 1 2z 2 4 1
4 D Yes 14 4 18 4 18 0
h E Yes 2 18 20 18 20 0
6 F Yes 3 20 23 20 23 0
¥ G Yes L] 23 28 23 28 0
g H no 2 23 26 25 28 2
i | Yes 1 28 29 28 29 0
10 J Yes 10 29 39 29 39 0
11 K Yes 2 39 1 39 1 0
Project Completion Time = 41 days
Mumber of  Critical | Path[s] = 1

Obr. 32. Vyhodnoceni doby trvani projektu programem WinQSB (viastni

zpracovani)
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Aby bylo mozné nazorné promitnout tuto kritickou cestu a dobu trvani projektu od jeho zadani
po realizaci, byl vytvoten sitovy graf. Kritickd cesta je zde znazornéna Cervenou barvou. Po-
kud by doslo k neoc¢ekavanému prodlouzeni doby trvani nékterého kroku leziciho na kritické

cesté, dojde také k prodlouzeni doby trvani celého projektu.

mmmmmmmmm
o f o c o o T
- S EIE A T

Obr. 33. Znazornéni kritické cesty programem WinQSB (vlastni zpracovani)

11.9 Rizikova analyza

Zavedeni tohoto projektu do praxe je spojeno s ur¢itou mirou rizika. Je proto dileZzité
mozna rizika analyzovat, urcit jejich ptedpokladané dopady a nasledné stanovit feseni je-
jich eliminace. Jen tak mizeme zajistit plynuly posun k samotné realizaci nami navrzeného

projektu. Vzhledem k danému projektu, jsme analyzovali tyto mozna rizika:

e neschvaleni navrhovaného projektu;

e zamitnuti rozpoctované Castky projektu;

e nedodrzeni ¢asového planu projektu;

e neocekavané navyseni vydajh pfi realizaci projektu;

e niz8i pfedpokladana uc¢innost navrzenych nastroj;

e 0dchyleni se od stanovenych komunikacnich cilt.

Analyzovana rizika jsme vyhodnotili nize v tabulce. Kazdému riziku byla pfifazena hodno-
ta v zavislosti na pravdépodobnosti jeho vzniku a vlivu na dany projekt. Z téchto hodnot

byl vypocitan nasledné soucin, jehoZ vysledek nam udava celkovou miru konkrétniho rizi-

ka.
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PRAVDEPOD. VZNIKU VLIV RIZIKA

RIZIKO

Neschvaleni navrhovaného projektu X X
Zamitnuti rozpo¢tované ¢astky projektu X X

Nedodrzeni ¢asového planu projektu X X
Neocekavané navyseni vydaji pfi realizaci
projektu

Nizsi predpokladana ucinnost navrzenych
nastroji

Odchyleni se od stanovenych komunikaé-
nich cilt

X X

Tab. 41. Rizikova analyza projektu (viastni zpracovani)

Vysledné miry konkrétnich rizik byly déale zatazeny dle nasledujicich intervalt:

e 0,00 - 0,07 = nizké riziko
e (0,08 — 0,28 = stfedni riziko
e 0,29 - 0,49 = vysoké riziko

Diky témto intervalim jsme dosli ke zjisténi, na kterd rizika je tieba brat vétsi zfetel a na

ktera naopak méné. Z téchto zjisténi budeme dale navrhovat piipadna feseni jejich elimi-

nace.

Nizké riziko

e Zamitnuti rozpoctované ¢astky projektu — Pribézn€ s firmou prokonzultovat jeji

aktualni finan¢ni moznosti a tyto skute¢nosti zohlednit v projektu.

e Odchyleni se od stanovenych komunikacénich cili — Pfedem vzdy uskutecnit pri-

zkum, jehoz ucelem je zjistit, zdali k t€émto odchylkam dochazi, ¢i nikoliv. V pfipa-

d¢ odchyleni, stanovit alternativni feSeni vedouci k naprave.

Stfedni riziko

e Neschvaleni navrhovaného projektu — Jednotlivé kroky projektu pravidelné kontro-

lovat a porovnavat s pfesnym zadanim firmy. Projekt konzultovat tésné pted jeho

realizaci, aby bylo mozné dod¢lat potifebné korekce a Gpravy.

e Nizsi predpoklddand ucinnost navrzenych ndstroji — Provadét pravidelna méteni

ucinkd nastrojl. Zjistit pri¢iny niz$i afinnosti a okamzité uskutecnit opatieni. Mit

vzdy pfipraven alternativni plan.
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Vysoké riziko

e Nedodrzeni ¢asového planu projektu — Vytvofit piesny ¢asovy harmonogram a za-
znamenavat do néj splnéni jednotlivych krokd. Pokud dojde ke zpozdéni nékterého
z krokd, je nutné ¢asovy harmonogram pozménit a tuto skutecnost zohlednit. Opa-
kované zpozdéni je diivodem k ptfehodnoceni realizace projektu.

e Neocekavané navySeni vydaji pfi realizaci projektu — Pfed samotnou realizaci pro-
jektu mit vzdy k dispozici finan¢ni rezervy. Popiipad¢ mit pfipravené varianty pro-

jektu v zavislosti na vysi vydaj.

11.10 Méreni u¢innosti komunikacnich nastroju a aktivit

Navrzeni zptisobii méfeni u€innosti komunikaénich néstroji a aktivit je nedilnou soucasti
uspésné realizovatelnosti projektu. Diky témto zptisobim méfeni by méla spole¢nost velmi
snadno zjistit, jakych vysledk dosahuji jednotlivé navrzené nastroje a jakym zptisobem Se
odchyluji od predpokladi. V disledku téchto zjisténi spole¢nost mlize vyuziti daného na-
stroje prehodnotit nebo ho pouze pozménit tak, aby maximalné splioval zadané komuni-
kaéni cile. Uginky komunikace 1ze souhrnné méfit pouze pomoci ekonomickych a finané-
nich ukazateli (ROI, ROA, ROE, ROS a dalsi), které zaznamenavaji predev§$im navratnost
finan¢nich prostfedkl. Tyto ukazatele nam vSak neposkytnou detailni informace o G¢innos-
ti jednotlivych komunikacnich néstroji a aktivit. Z tohoto diivodu je nutné volit zcela jiné

prostfedky méfeni, které nam podaji pfesné a nezkreslené informace o efektivnosti.

¢ Redesignované webové straneky a e-shop
Utinnost webovych stranek Ize sledovat prostiednictvim po¢itadla navitév umisté-
ného pfimo na strankach. Informace o aktivitdich na webovych strdnkdch nam mo-
hou poskytnout také propojené éty Google Analytics a AdWords v ramci zavedeni
SEO optimalizace. Totéz 1ze vyuzit také pro e-shop.

e SEO optimalizace ve vyhledavadich
Jak jiz bylo fe€eno, informace o aktivitdich uZivatelli I1ze sledovat propojenymi
sluzbami AdWords a Google Analytics. Ty nam poskytuji velice detailni aktualni,
ale 1 historické analyzy o chovani uZivatell a jejich vlastnostech, konverzich, popf.
prodejich a dalSich.

e PPC reklama ve vyhledavacich
PPC reklama vyuziva sluzeb AdWords a Google Analytics stejné jako SEO opti-

malizace.
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Firemni video na YouTube

Vzhledem k tomu, Ze i tento nejvétsi internetovy server pro sdileni videosoubori
vlastni spolec¢nost Google Inc, je také mozné méfit i€innost tohoto nastroje pomoci
sluzeb AdWords a Google Analytics.

ZaloZeni acti na socialnich sitich

Jak socialni sit’ LinkedIn, tak sit’ Facebook umoziuji velmi pfesné méteni ucinnos-
ti, a to pomoci zakladnich ukazatelti jakymi jsou napiiklad: pocet fanousku, prokli-
ki ,like‘, zobrazeni ptihlaSeni k odbéru a dalSich. Ob¢ socialni sit¢ navic v pripade
umisténi reklamy poskytuji velmi detailni analyticka data. LinkedIn nabizi také
jednotlivym firmdm moznost porovnat své marketingové aktivity v siti
s konkuren¢nimi firmami v oboru.

Affiliate program

Utinnost affiliate programu Ize sledovat pouze prosttednictvim vyvoje prodejnosti
¢i vyvoje trzeb. U affiliate programu vsak nelze fici, Ze by byl net¢inny. Tento
program totiz neni vdzan na zadné financ¢ni poplatky s vyjimkou platby provizi
partnerim za zprostfedkovany prodej. Firma tak mlZe vzdy pouze ziskat nikoliv
ztratit.

Reklama v online ¢asopisu

K méfeni G¢innosti poskytuje online ¢asopis stavebnictvi3000.cz velmi piesné sta-
tistiky o poctech a chovani ¢tenaru.

Firemni akce

Uginnost této komunikaéni aktivity maZe zjistit velmi jednoduse, a to prostiednic-
tvim zucastnénych osob. Pokud se dané¢ akce zi¢astni méné osob, neZ bylo plano-
vano, lze tuto aktivitu povazovat za neacinnou.

Sportovni akce

I u této komunikacni aktivity 1ze pouZit stejny princip méfeni €innosti jako u akce
ptedchozi.

Utast na veletrhu Ampér

Meéfeni tcinnosti ucasti na veletrhu 1ze provadét velmi obtizné. Vychazet zde mtze
napfiklad z naplnénych cili, které byly pfed touto ucasti stanoveny, ale také
Z béznych firemnich analyz (rGst ¢i pokles objedndvek, podil na trzbach apod.).
Novinkou v méfeni G¢innosti veletrhd je Expoindex, ktery stanovuje jasné métitel-

na kritéria, podle kterych lze urcit poCty zasazenych cilovych skupin.
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ZAVER

Cilem této diplomové prace bylo vytvorit projekt marketingové komunikace sortimentu
liniového LED osvétleni spole¢nosti IDEAL TRADE, spol. s r. 0. Podstatou tohoto projek-
tu bylo navrhnout zlepseni, jez by vedla k zefektivnéni a doplnéni sou¢asnych komunikac-
nich aktivit spole¢nosti. Pii vytvareni projektu bylo vyuzito teoretickych poznatkl z oblasti
marketingové komunikace, ale také vypracovanych analyz makroprostfedi a mikroprostre-

di spolecnosti.

Teoreticka Cast této prace byla zaméfena na literarni reSersi z oblasti marketingu a marke-
tingové komunikace. V této ¢asti jsme detailné popsali zakladni vyznam marketingu a jeho
klicovych prvka nazvanych jako marketingovy mix. Nasledné jsme se zabyvali pribéhem
komunikac¢niho procesu, ktery je vychodiskem k marketingové komunikaci. Tu jsme blize
zkoumali a rozebrali. Popsali jsme hlavni kroky vedouci k t¢inné marketingové komuni-
kaci, komunika¢ni mix tvotici n¢kolik zakladnich prvki a také nové trendy v marketingové
komunikaci. Tyto témata jsme fesili jak z obecného pohledu, tak z pohledu jejich uplatnéni
na trzich B2C 1 B2B. Ziskané poznatky se staly nasledné¢ podklady pro vyhotoveni analy-
tické casti. V té jsme nejprve predstavili spoleCnost IDEAL TRADE, spol. s. r. 0. a jeji
sortiment liniového LED osvétleni. Zabyvali jsme se nejen popisem ¢innosti spole¢nosti,
ale také jejimi zamé&stnanci, organizacni strukturou a dale i jejim marketingovym mixem,
ktery se sklada ze sortimentu liniového LED osvétleni a jeho cen, distribucnich podminek
a marketingové komunikace. Pravé marketingovou komunikaci jsme déale podrobili analy-
ze, abychom zjistili, jaké nastroje a aktivity v soucasné dob& spolecnost vyuziva ke své
propagaci. Bylo zjisténo, ze v propagaci firmy existuji ur¢ité nedostatky a mezery, které je

nutné dovézt k napraveé. Za problematické oblasti v komunikaci firmy miZzeme oznacit:

¢ nedostate¢né vynakladani financi do novych nastroji MK;

e nerovnomérné rozlozeni komunikacnich aktivit na cilové skupiny zakazniki,

e absence marketingového odd¢lent;

e nedostatecnd a neefektivni propagace na internetu,

e nepiima ucast na veletrzich;

e nevyuzité nastroje public relations k budovani dlouhodobych vztahl se zékazniky a

obchodnimi partnery.

Dale jsme v ramci analytické ¢asti provedli analyzu makroprostiedi a mikroprostredi spo-

le¢nosti. K tomu jsme vyuzili fadu analytickych metod jako je PESTLE analyza, Porteriv
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model péti konkurenc¢nich sil, benchmarking, GE matice ¢i SWOT analyza. V navaznosti
na vSechny provedené analyzy byl vytvofen jiz zmiovany projekt marketingové komuni-
kace pro kalendaini rok 2016. V tomto projektu jsme se zaméfili na problematické oblasti

v komunikaci firmy, pro které jsme navrhli nova feseni.

Za ucelem zvySeni prodeje sortimentu liniového LED osvétleni a ziskani novych zékazni-

ki (jak z trhu B2B, tak B2C) byly zvoleny tyto nastroje internetového marketingu:

e redesignované a roz§ifené¢ webové stranky firmy;
e SEO optimalizace pro vyhledavace;

e PPC reklama;

e profily na socialnich sitich LinkedIn a Facebook;
e firemni video;

e reklama v online ¢asopise;

o affiliate program.

Déle za ucelem upeviiovani dlouhodobych a vzajemné prospéSnych vztahii a budovani

image firmy byly zvoleny tyto aktivity event marketingu:

e organizace firemni akce;
e organizace sportovni akce;

e Ucast na veletrhu.

Vsechny vyse navrzené nastroje a aktivity marketingové komunikace by mély spole¢nosti
dopomoci k naplnéni jejich komunikacnich, tak i podnikovych cild. Pro ptipadnou realiza-

ci byl projekt doplnén o ¢asovou, nédkladovou a rizikovou analyzu.

Zpracovani této diplomové prace povazuji za uspéSné ukoncené. Ziskal jsem mnoho no-
vych a cennych poznatkili nejen z teoretické oblasti, ale i z té praktické. Mnou navrhovana
feSeni slouzi pouze pro ucely firmy. Ta muize uplatnit vSechna navrhovana feSeni nebo
pouze urcitou ¢ast. VEfim, Ze tato prace bude pro spolecnost IDEAL TRADE, spol. s r. 0.

jisté pfinosna a dopomuze ji v jejim dal$im rozvoji.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
B2B Business to Business

B2C Business to Customer

CR Ceska republika

CSN Ceska statni norma

EU Evropska unie

GE General Electric

LED Lighting Emitting Diode
PPC Pay Per Click

PR Public Relations

SEO Search Engine Optimization
SR Slovenska republika

TOM  Total Quality Management

WWW  World Wide Web
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SEZNAM PRILOH

Pl Ukazka PR ¢lanku spolecnosti



Liniové LED osvétleni Wireli

Mate stylové zafizeny interiér a hledate k nému vhodné osvétleni? Nemusite patrat dal! Mame pro Vas fesent, které
hledate. Nase liniové LED osvétleni VAm navodi tu spravnou atmosféru pohodli a luxusu, pomtize Vam uvolnit se
po naroéném dni a vychutnat komfort domova.

Nechte svdj interiér vyniknout s efekt-
né podsvicenymi schody. Rozmazlujte
se instalovanim atni tyce, ktera se roz-
sviti pii otevieni dvefi. Nebo si vyberte
designovou listu, ktera doda interiéru tu
spravnou atmosféru, a pfi instalovani vi-
cebarevnych paskd mizete prizplsobit
barvu Vasi aktualni nalade.

V oboru LED osvétleni pusobime
od roku 2009. Za tu dobu jsme ziskali
rozsahlou praxi a vybudovali si Sirokou
sit klienttl nejen v Ceské republice, ale
i v jinych zemich Evropské unie. Jako
distributofi a dodavatelé zasobujeme
vétsinu Ceskych velkoobchodl v oblas-
ti potfeb pro stolare, vyrobce nabytku,
velkoobchody a prodejny elektro sorti-

mentu a osvétleni, vyrobce reklamy, ale
i stavebni firmy. Diky kvalitnimu zazemf
a trvalému zlepsovani kvality se nédm
podafilo vytvofit nejucelengjsi a nejsirsi
nabidku LED osvétleni. Neustéle inves-
tujeme prostiedky do testovani a vyvoje
novych produktt. Peclivé vybirame, které
komponenty a technologie budou u da-
ného vyrobku vyuZity a sledujeme jejich
kvalitu. Nage LED diodové pasky zarucuji
vysokou Zivotnost, odolnost a pro praci
dllezitou typovou a barevnou stalost
Pasky nabizime v mnoha provedenich
v zavislosti na intenzité osvétleni, vykonu
a barvé Cipu. Listy pro LED pésky Vam
umozni docilit profesionalnich vysled-
ki pfi instalaci. Nabidka profild uspo-

PRILOHA PI: UKAZKA PR CLANKU SPOLECNOSTI
Ver ™

+ + Dc24v
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= -WIRELI
koji poptavku po osvétleni jak kuchyné,
koupelny, interiéru, tak nabytku, dlazby,
schodisteé, pifjezdoveé cesty apod.
Pfipravime Vam hotové svitidlo nebo
dodéame vybrané a ovéfené komponenty
pro Vasi jednoduchou a rychlou instala-
ci. Ochotné zajistime napéjeni kabell,
napojeni na spinace a dalsi polo i plné
automatické prvky. Pokud si nebudete
jisti, obratte se na nas nebo nase pro-
dejce. Udélame vie pro Vasi maximalni
spokojenost. Radu inspiraci a napadd
naleznete v nasem katalogu nebo na
www.wireli-led.cz. a
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Kontakt:

IDEAL TRADE, spol. sro
tel.: +420 577 609 209
fax: +420 577 609 216
e-mail: info@idealtrade.cz
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