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ABSTRAKT

Abstrakt cCesky

Cilem mé diplomové price je vypracovat projekt marketingovych komunikacnich aktivit
spolecnosti MANDS International s.r.o. Prvni ¢ast této prace je zameétfena na literarni
poznatky z oblasti marketingové komunikace a specifik primyslového marketingu. Na
zéklad¢ teoretickych informaci je v druhé casti provedena analyza marketingovych
komunikac¢nich aktivit spole¢nosti MANDS International s.r.o. a komunika¢nich aktivit
vybranych konkurencnich spoleCnosti plisobicich na c¢eském trhu. Po vyhodnoceni
analytické ¢asti jsou identifikovdny ndvrhy, na jejichZz zdklad¢ je vypracovan projekt

marketingovych komunikacnich aktivit.

Abstrakt ve svétovém jazyce

The main purpose of my master thesis is to prepare the project of marketing
communication activities for the company MANDS International Ltd. Introduction of this
thesis is devoted to explaining in general the field of marketing communication activities
such as sales support, direct marketing and public relations. In the second part, marketing
communication activities of the company MANDS International Ltd. and their competitors,
were analyzed and evaluated. After the evaluation analysis the suggestions were made.

These suggestions creates the fundament of the project marketing communication activities
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UVOD

Na poli dnesni ostré globalni konkurence obchodnich subjektl je nutné vyvinout stile vetsi
usili dlouhodobé si ziskat udrZitelnou pozici na trhu. Pfevdzna ¢ést tohoto usili je tvofena
schopnosti umét komunikovat s jednotlivymi skupinami vefejnosti tvoticich trzni prostredi.

Z hlediska jednotlivce je tato dovednost pro néj piinosnd, stejné jako pro firmu.

Dnes$ni marketingovd komunikace firmdm nabizi velice Siroké spektrum pouZiti
jednotlivych komunika¢nich néstrojii, avSak ne vSechny spole¢nosti uméji jejich potenciél
vyuzit. Prvofadym ukolem firem v oblasti komunikace by jist¢ mélo byt nejefektivnéjsi
pouziti vSech ndstrojii marketingové komunikace v rdmci svého odvétvi. Vysledkem
takového uceleného systému by méla byt integrovand marketingovd komunikace zajist'ujici

synergicky efekt a tim i mnohondsobné vétsi piinosy pro samotnou organizaci.

Ukolem mé diplomové préce je zjistit teoretické poznatky o marketingové komunikaci,
trhu na, kterém firma pisobi a urcit jeho specifika. V druhé casti, na zdklad¢ ziskanych
informaci, budu analyzovat soucasny stav marketingovych komunikac¢nich aktivit
spolecnosti MANDS International s.r.o. a navrhnu mozna feSeni vedouci ke zlepSeni
situace. V posledni ¢4sti této diplomové praci bude zhotoven projekt marketingovych
komunika¢nich aktivit tvofici integrovany systém komunikacnich ndstroji pouzitelny

V praxi.
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I. TEORETICKA CAST
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1 PRUMYSLOVY MARKETING

1.1  Prumyslovy trh

., Prumyslovy trh zahrnuje vSechny subjekty, kteri nakupuji zboZi a sluZby za vicelem vyroby

dalsich vyrobkii a sluzeb, které se ddle proddvaji, pronajimaji nebo ddle doddvaji*‘. [6]

Mezi hlavni druhy primyslu, které tvoii priamyslovy trh, patii zemédélstvi, lesnictvi,
rybolov, téZebni primysl, zpracovatelsky primysl, stavebnictvi, doprava a spoje, sluzby,

bankovnictvi, finance a pojistovny.

Vramci primyslového trhu dochdzi k vétSimu pohybu zboZi a penéz neZ na trhu
spotfebitelském. Znamena to tedy, Ze oblast primyslového trhu je rozsihlejsi nez oblast
spotfebniho trhu. Ziroven se primyslovy trh vyznacuje nékterymi specifiky, kterymi se

odliSuje od trhu spotiebniho. Mezi tato specifika patii zejména:

e  méné zakazniki (primyslovy obchodnik obchoduje s mnohem mensim poctem
zakazniki),

e vétsi zakaznici (na vice neZ 70 % produkce se zpravidla podili maly pocet
vyrobct),

e uzké dodavatelsko-odbératelské vztahy (dodavatelé jsou casto nuceni
prizptisobovat svou nabidku individudlnim potfebam odb¢ératele),

e zavislost poptavKky (poptavka po primyslovém zboZi je odvozena z poptavky
na trhu se spotfebnim zbozim),

¢ nepruznost dodavky (celkova poptdvka po primyslovém zbozi a sluZbach
dostupnych na trhu neni pfili§ ovlivnéna zménami, a to zvlasté v kratkodobém
horizontu, kdy vyrobci nemohou dostatené rychle meénit své vyrobni
programy),

e Kkolisavost poptavky (mensi zvySeni poptivky po urCitém vyrobku na
spotfebnim trhu vede k n€kolikandsobnému zvySeni poptdvky na trhu
priamyslovém),

e odborny nakup (probiha vesmés odborné Skolenymi nakup¢imi pifimo u
vyrobce) a

¢ vice kupnich vlivii (kone¢né kupni rozhodnuti na primyslovém trhu ovliviiuje

vice lidi neZ nakup na trhu spotiebnim). [6]
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1.2  Kupni rozhodovani primyslového zakaznika

Kupni rozhodovani na primyslovém trhu obvykle neprobihd formou jednoduchych
ndkupt, jako je tomu na trhu spotiebnim. V piipadé, Ze jde o prvni ndkup, je kupni
rozhodovani témét vZdy spojeno s podrobnou technickou ¢i jinou analyzou, kterou
zpravidla provadi zaméstnanci ndkupniho oddé€leni. Po vyhodnoceni provedenych analyz
nasledné¢ ndkupni i technické oddé€leni doporuc¢i varianty moznych ndkupt ke schvéleni
vedoucim pracovnikiim. Cely proces se tedy netykd pouze jedné osoby, ale byva do n¢j

zapojeno vice osob.

Kupni proces je zahdjen v okamziku, kdy né€kdo v organizaci zaregistruje problém ¢i pfimo
zjisti potfebu. To ma za nésledek koupi zboZi nebo sluzby. Zjisténi problému nebo potieby

je vyvolano vné&jSimi nebo vnitinimi stimuly. Mezi hlavni stimuly patfi:

¢ rozhodnuti organizace zacit s vyrobou zcela nového vyrobku a za timto
ucelem koupit nové strojni zafizeni, materidl ¢i suroviny,
¢ porucha strojniho zarizeni nebo jeho ¢asti,
¢ nevyhovujici surovina ¢i material a s tim spojend vyména dodavatele a
¢ lepsi cena nebo kvalita materialu ¢i pouzivané suroviny.
Vyse zminéné stimuly patii do kategorie vnitinich stimuld, které hraji hlavni vahu pfi
rozhodovani. Mezi vnéjsi stimuly pak patii nové poznatky zjist€né na veletrhu, v reklamé,

piipadné uvedené samotnym dodavatelem ¢i odbératelem.

Nékupni rozhodovaci proces organizaci probihd v podobnych fazich jako u spotiebitele,

pocet rozhodnuti pak zavisi na typu ndkupu. Mezi hlavni typy kupnich situacich patfi:

e piimy opakovany nakup (zpravidla se jednd o rutinni zaleZitost, kdy je zboZi
¢1 surovina objedndna u jiZz osvédCeného dodavatele; zdkaznik zde provadi
nejmén¢ rozhodnuti),

¢ modifikovany opakovany nakup (nastiva v piipad¢, kdy se zdkaznik
rozhodne zménit druh vyrobku, cenu, podminky dodavek Ci jiné okolnosti;
dodavatelé, s nimiZ spolecnost spolupracuje, jsou v této fazi nejisti a snazi se

vynakladat takové usili, aby si zakdzku udrzeli) a
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e prvni nakup (dochazi k nému v ptipadé, kdy zakaznik kupuje zboZi ¢i sluzbu
poprvé, pricemz ¢im je koupé ndkladnéjsi, tim vice ucastnikll se podili na
rozhodovaci proces vyzada; tato kupni situace vyZaduje nejvice uasili, nebot’ se
musi urcit specifika vyrobku, terminy a doba dodavek, cenovy limit, podminky
servisu, typ financovani, velikost ndkupu ¢i pfijatelni a vybrani dodavatelé). [6]

Pro priimyslového obchodnika je proto podstatné zjistit, kdo patii mezi hlavni ucastniky
rozhodovaciho procesu, jaka kritéria pii vybéru tito tcastnici pouzivaji a tieba 1 jakd je
mira vlivu danych tucastnika. Jestlize obchodnik tyto informace néjakym zpiisobem bude
pfimo mit nebo bude mit moZnost je ziskat, nemél by pro néj byt velky problém navéizat

uspesnou spolupréci. Nikde ovSem neni zaruceno, Ze nakonec dojde k uzavieni obchodu



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 13

2 ZPROSTREDKOVATELSKE SLUZBY

Zprosttedkovatelé jsou pro ekonomiku pomérné vyznamni a plni v ni dilezité funkce.
Dtivodt vyuzivani zprostiedkovatelskych sluzeb je celd fada. Pouzivani zprostfedkovateli
je efektivnéjsi hlavné v oblasti zabezpecovani distribuce Siroce dostupného zboZzi na cilové
trhy, protoze distribu¢ni zprostiedkovatelé usnadnuji distribuci zbozi od vyrobce ke
kone¢nému zdkaznikovi. Marketingovi zprostfedkovatelé zase mohou pomoci svych
kontaktli, zkuSenosti v oboru, specializaci a velkym rozsahem ¢innosti poskytnout firmée
mnohem vétsi odbyt, nez by byla schopna dosdhnout sama. Z hlediska ekonomického je
jejich zdkladni ulohou transformace doddvky do podoby zboZzi, po kterém existuje

poptavka. [15]

» Zprostredkovatelé zabezpecuji hladky pohyb zboZi a sluZeb. Tato procedura je nutnd
proto, aby se preklenul rozpor mezi sortimentem zboZi a sluZeb, vytvdarenych vyrobci, a
sortimentem zboZi a sluZeb, poZadovanych spotrebiteli. Tento rozpor vznikd v diisledku
toho, Ze vyrobci obvykle vyrdbeji velké mnoZstvi omezeného sortimentu, zatimco

spotrebitelé vyZaduji omezené mnoZstvi sirokého sortimentu zboZi“. [6]

Zprostfedkovatelé plni pro vyrobce i pro spotiebitele jednu, vSechny nebo urcitou

kombinaci nésledujicich funkci:

¢ Distribuce

Zapojenim zprostfedkovatelil je moZno jednak sniZit ndklady na distribuci vyrobku
od dodavatele k zdkaznikovi a ddle minimalizovat vzdalenosti, které je nutno
prekonat, protoZe pro dosaZeni zdkaznika sta¢i mensi pocet kilometrti, prodaji-li

vyrobci své vyrobky zprostfedkovateli.

Zprosttedkovatel Casto pretiidi ndklad, takZe doddva zdkaznikim urcity sortiment
vyrobkll a nenf jiz nutné, aby vyrobce doddval zbozi kazdému zdkaznikovi zvlast'.
Jednd se vétSinou o piipady, kdy jsou zdkaznici geograficky rozptyleni a jejich
pocet je relativné¢ maly. Naproti tomu, jsou-li ndklady spojené s nakladanim c¢i
vykladanim vysoké ve srovnani s ndklady na dopravu a s hodnotou vyrobkii, mtze

Vv s

byt levnéjsi, dodavaji-li se vyrobky piimo kone¢nému spotiebiteli.
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2.1

e Tridéni
Zprostredkovatelé pfivezou skupinu podobnych polozek na jedno misto, coz

usnadiuje kupujicimu vybeér.

¢ Komunikace a objednavani
Jelikoz jsou zprostiedkovatelé blize trhu (a tim padem i kone¢nému spotiebiteli)
neZz vyrobce, znaji potieby trhll a zdkazniki 1épe neZ samotny vyrobce. Nemusi to

vSak byt pravidlem.

e Udrzovani zasob na skladé
Udrzovani zdsob na sklad¢ blize zdkaznikim umoziiuje poskytovani vyhodnéjsiho
servisu zdkaznikim. Ndklady na skladovani na skladé na n€kolika mistech je tfeba

porovnat s ndklady na udrzovani centralniho skladu. [15]

Typy zprostredkovateli

Pocet a riznorodost firem pusobicich na trhu jako zprostfedkovatelé se neustdle zvysuje.

Jejich tkoly se li$ od jednoho primyslového odvétvi ke druhému, od jedné zemé ke druhé.

Obecné Ize uvést Ctyti hlavni kategorie, které se v praxi objevuji:

a) Agenti/ komisionaii

Jejich hlavni funkce spociva v piijimani objedndvek a nalezeni zdkaznikii pro
dodavatele. Sami vSak vétSinou nekupuji €i fyzicky neobchoduji se zboZim, jehoz
prodej zprostiedkovavaji. Jako odménu obdrzi od dodavatele honordt nebo
sjednanou provizi, zpravidla v pfimé zavislosti na hodnoté a objemu prodeje, ktery

sami zrealizovali.

b) Velkoobchodni prodejci
,, Velkoobchod zahrnuje veskeré cinnosti spojené s prodejem zboZi nebo sluzeb tem,

kdo je proddvaji ddle, nebo tem, kteri je potiebuji pro obchodni ticely. [6]

Velkoobchodni prodej je podstatnou soucésti dvou a viceuroviiovych prodejnich ¢i
distribuc¢nich cest produktu smétujictho od vyrobce ke konecnému spottebiteli.
Vyrobce tak své zboZi dodava jednak do svych prodejen (v ptipad¢, Ze néjaké ma) a
zaroven ho prodavd za velkoobchodni ceny dalSim velkoobchodnim organizacim

sidlicim v tuzemsku nebo v zahranici.

Dtivodd, pro€ jsou sluzby velkoobchodnikil vyuZivany, je nékolik. Za prvé, vyrobci
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nemaji ¢asto vybudovanou distribucni sit’ nebo vlastni organizaci pro ptimy prode;.
Dal$im divodem je fakt, Ze vyrobci spiSe investuji volné financni prostfedky do
zlepSeni vyrobniho procesu nez na zabezpecCeni obchodni sité. V neposledni fadé
jsou pak velkoobchodnici vice specializovani na obchodni ¢innosti neZ vyrobci,
maji fadu obchodnich kontakti a v disledku toho mohou obchod se zbozim
vykondvat efektivnéji. Prispivd k tomu také skuteCnost, Ze maloobchodnici
upfednostiiuji ndkup od velkoobchodnikli pfed pifimym nakupovanim u

jednotlivych vyrobcii. [7]

Na zédklad€ smluvnich vztahi mezi velkoobchodnimi a maloobchodnimi sitémi ¢i
organizacemi je zboZi z transportniho baleni pfevedeno do baleni spotiebitelského a
timto zpuisobem je vyrobek piipraven k dopravé pomoci logistické sité

maloobchodu do konkrétnich prodejnich mist.

V zahranici je velkoobchodni prodej vystaven na rozsihlé siti osobnich kontaktt,
pomoci nichZ je ziskdvan zahrani¢ni produkt za velmi Zadouci ceny do tuzemské

velkoobchodni organizace. Tato role méa zejména tlohu distribu¢ni.

Na zdklad¢ pozitivnich obchodnich vztahli je moZzné ziskat fadu slev a rabatd
z plynouciho obchodu. Jde piedevSim o slevy pii hotovostnim placeni nebo
uvérovani s odloZenou dobou splatnosti. Neni to vSak jedind vyhoda velkoobchodu.
Ten také muze byt cennym zdrojem informaci pro maloobchodni prodejce ci

zdrojem marketingovych informaci, a to pfedevsim z hlediska poZadavki trhu. [7]

Jak roste rozmanitost obchodu, vzristd i rozmanitost samotnych velkoobchodnik.
Mezi dva nejbéznéjsi typy velkoobchodl, které jsou v literatufe uvadény, patii

prekupni velkoobchodnici a dale dohodci a obchodni zdstupci.

Pirekupni velkoobchodnici jsou nezavislé firmy kupujici zbozi do svého
vlastnictvi, pfi¢emzZ s timto zbozim déle obchoduji. Tvoii nejpocetnéjsi skupinu
velkoobchodniki a pfipadd na né¢ 50 % veskerého velkoobchodniho obratu. Déle se

déli na:

¢ velkoobchodniky zabezpecujici plné sluzby (ti zajistuji takové
¢innosti, jakymi jsou nabidka a skladovéani zbozi, udrzovani prodejnich
sil, obstardvani dodavek ¢i poskytovani pomoci v oblasti fizeni; soucasti

této skupiny jsou tzv. velkoobchodni prekupnici, kteti prodavaji zbozi do
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maloobchodli a staraji se o poskytovani plnych sluzeb, a déle tzv.
prumyslovi distributori, ktefi maji na starost prodej vyrobclim a v mensi
mife i maloobchodniktim) a
¢ velkoobchodniky s omezenymi sluzbami (mezi né patii velkoobchodni
prodejci za hotové obchodujici se zbozim podléhajicim rychle zkaze,
prepravni velkoobchodnici zabezpecujici predevS§im dodaci funkci, dile
komisiondri, kteti obchoduji na zdkladé¢ komisni smlouvy — jsou tak
vlastniky zboZi a ucétuji pouze prodané zbozi, a také druZstva vyrobci
obchodujici se zeméd€lskymi produkty, kterd jsou nejCastéji ve
vlastnictvi zeméd€lch).
Dohodci a obchodni zastupci se pak od velkoobchodnich prekupnikut lisi tim, Ze
nepievezmou zboZzi do vlastnictvi a také tim, Ze obstardvaji pouze nékolik funkci.
Za to zpravidla dostdvaji provizi ve vysi 0,5 aZ 5 % z prodejni ceny. Dohodci
kontaktuji ob¢ strany obchodniho vztahu, pficemZ odménu dostdvaji od té strany,
ktera je najala. Plisobi vétSinou v obchodech s potravinami, nemovitostmi a také v
pojistovnictvi. Obchodni zdstupci se pak deli na dvé skupiny, a to na obchodni
zastoupeni s vyhradnim zastoupenim a obchodni zastoupeni bez vyhradniho

zastoupeni. [6]

¢) Maloobchodni prodejci

Jedna se o zprosttedkovatele, jejichz hlavni Cinnosti je nakupovani zbozi s cilem
prodat je pifimo kone¢nému spotiebiteli. Velikost firem a rozsah pusobnosti
maloobchodnikt sahd od stankového prodeje az po velké maloobchodni skupiny

s fetézcem filidlek, které funguji na domécim trhu.

~Maloobchod zahrnuje veSkeré aktivity, spojené s prodejem zboZi nebo sluZeb primo

konecnym spotiebiteliim pro jejich osobni, neobchodni pouZiti“. [6]

Maloobchodni spolecnosti jsou charakteristické svou rtznorodosti, stile jsou
objevovany dal§i formy maloobchodnich firem. Maloobchod se pfevdzné
uskutecnuje piimym prodejem produktu zdkaznikovi na prodejnim misté. Jako tfi
nejzakladnéj$i druhy maloobchodnikii Kotler uvadi maloobchod v prodejndch,

maloobchod bez prodejen a maloobchodni organizace.

Maloobchod v prodejnach je realizovan v uréitém druhu prodejny, pfi¢emZ

jednotlivé typy prodejen prochdzeji (stejné jako vyrobky) etapami Zivotniho cyklu
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maloobchodu.
V praxi se nejcastéji vyskytuji tyto typy prodejen:

¢ specializovany obchod (nabizi izkou fadu vyrobkd s moznosti Sirokého
vybéru v rdmci daného sortimentu),
¢ obchodni dim (je vném nabizeno nékolik druhii vyrobkovych fad
produktt a kazdy druh zboZi miZeme nalézt ve zvlastnim odd€lent, které
vede specializovany vedoucti),
¢ supermarket (jde o rozsdhlou prodejnu s nizkymi ndklady, s nizkym
ziskovym rozpétim a s velkym objemem samoobsluZzného prodeje na
plose piesahujici 400 m? sortiment vyrobkii je tvofen pievazng
potravinami a potiebami pro domécnost),
¢ hypermarket (reprezentuje moderni typ prodejniho mista s plochou
prodejniho mista nad 1000 m” a s rozséhlym sortimentem produktd,
které spadaji do riiznych cenovych kategorii a jejichZ pocet presahuje 20
tisic druhi zbozi),
e mistni obchod (jde o pomérné¢ malou prodejnu umisténou blizko
obytnych oblasti, kterd je oteviena aZ sedm dni v tydnu a nabizi omezeny
sortiment vyrobki, zejména potravin) a
¢ obchod s levnym zboZim (prodava normalni zboZi ve velkém mnoZstvi
za niz8i ceny, pficemZz prodej probihd v zafizenich podobnych
skladiStnim prodejndm s cilem uspofit provozni nédklady; zvlaStnim
typem obchodu s levnym zbozim je katalogovd prodejna, ve které lze
levné nakoupit Siroky sortiment znackového zbozi, u néhoz jsou jinak
béZné vysoké piirdzky a rychly obrat). [8]
Maloobchod bez prodejen se deli do nékolika kategorii. NejcastéjSim typem
maloobchodu bez prodejny je pFimy prodej v kancelatich, na domécich vecircich ¢i
piimo v domdcnostech (proto se tomuto typu prodeje Casto iika podomni
obchodovdni). Dal§Sim typem maloobchodu bez prodejny je automatizovany prodej
(pomoci mincovnich automati). Tento typ prodeje je spojovan se zboZim jako jsou
cigarety, nealkoholické a teplé napoje, noviny ¢i potraviny. Tretim typem
maloobchodniho prodeje bez prodejny je pak ndkupni sluZba, kterd je zalozena na

prodeji a poskytovani slev vybranym zdkaznikiim (vétSinou jde o velké statni
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organizace, napft. Skoly, nemocnice ¢i vladni organizace). [6]

Maloobchodni organizace jsou tfetim typem maloobchodnich prodejcti. DéEli se

na:

e obchodni spolefnosti (jde o centrdln¢ fizené obchody vyskytujici se
jako forma sdruZeni dvou nebo vice obchodnich odbytist’, kterd maji
jednoho vlastnika; nejcastéji jsou to obchodni domy),

e druzstva spotiebitelii (jsou ve vlastnictvi spotfebiteltl, ¥idi je volena
skupina ¢lent a jejich vyhodou jsou nizké ceny zboZi pro cleny
druZzstva),

¢ Kkoncesni organizace (jde o smluvni sdruzeni mezi koncesionafem a
drziteli koncese; drzitelé koncese zakoupenim licence ziskaji pravo
provozovat jednu nebo vice jednotek koncesniho systému; jednim
z nejuspesnéjSich  koncesnich systémi na svét€¢ je spoleCnost
Macdonald’s) a

e obchodni konglomeraty (ty predstavuji volnéjsi formu obchodnich
spolecnosti, které spojuje né€kolik rozdilnych maloobchodnich fad a

forem v ramci spolecného centrdlniho vlastnictvi). [6]

e Dodavatelé
Vyuzivaji bud’ soucasné nebo misto zprostiedkovatelli tzv. pomocné firmy, ktefi jim
pomdhaji pii skladovani a ptepravé zbozi s jeho tpravou a balenim. Provozuji své dopravni
a skladovaci prostredky, zaroven se zabyvaji manipulaci se zboZim jinych spole¢nosti na
smluvni bazi. Vyrobcim to umoZiuje expedovani téZ malého nakladu pfi relativné nizkych

vydajich.
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

,, Kotler spatiuje marketingovou komunikaci jako dlouhodoby proces Fizeni a usmernovani
ndkupniho chovadni zdakaznikii ve vSech fdzich, tedy pred uskutecnénim prodeje, pri nakupu,

pFi spotiebé a po ukonceni spotieby. “ [6]

V soucasné dobé¢ nestaci pouze vyvinout vyrobek, zabalit ho do pfitazlivého designu, dat
mu solidni cenu a na zavér ho zpiistupnit trhu (tedy komerén€ ho vyuzit). Firma musi
predevSim umét komunikovat se zdkaznikem, pochopit, co ho trapi, v ¢em citi nedostatek a
tento nedostatek nasledné odstranit. Komunikace nesmi byt ponechdna ndhodé¢. Zakladnim
cilem komunikace je informovani, pfesvédCovani a ovliviiovani rozhodovaciho procesu

zakaznika.

Pivodni vyznam slova komunikace zahrnuje sdileni, spolCovani, spole¢nou ucast.
Komunikace je povaZovdna za zdklad vztaht mezi lidmi, pfedstavuje proces sdélovéni,
pfenos a vyménu informact, ale i vysledk lidské ¢innosti (napt. nabidka produktl), stejné
jako reakci zdkaznikii na né. Standardni definice komunikace tikd, Ze je to pfenos sdéleni

od zdroje k pfijemci. [2]

Majaro chdpe marketingovou komunikaci jako ,,systém oslovovdni zdkazniku, kterym je
seznamujeme s vyrobkem, jeho vlastnostmi a vyhodami, s umistéenim prodejny. Musi rovnéZ

posilovat diiveru zdakaznika po uskutecneni prodeje. [8]

K tomu, abychom mohli pochopit, jak komunikace probihd, musime poznat samotny
proces. Jednd se o proces vymény informaci mezi jednotlivci a organizacemi. Systém

vlastniho pienosu se skldda z nasledujicich prvka (Obr. 1):

¢ informacni zdroj — odesilatel (strana, kterd urcuje, jaké sdéleni bude vyslano,
jakym zpisobem bude zakdédovdno, aby mohlo spravné oslovit piijemce
samotného sdéleni),

e kédovani (proces pievedeni mySlenky do symbolické formy),

e zprava (soubor symbolt, které odesilatel vysila),

e média (vizudlni, psany, dstni, osobni ¢i neosobni komunikaéni kanal, kterym se
zprava pienasi od odesilatele k pfijemci),

e Sum (neplanované poruchy ¢i zkreslené vlivy puasobici v pribéhu

komunikacniho procesu a sniZujici efektivnost samotné komunikace),
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dekodovani (proces, v ramci néhoZ se pfipisuje vyznam symboliim obsazenym

ve zZprave),

e piijemce (strana pfijimajici zpravu vyslanou druhou stranou; jde o cilovou
skupinu, potencidlni ¢i soucasné zdkazniky, lidi ¢i organizace jakkoli
ovliviiujici rozhodovaci procesy smétujici ke koupi),

e odpovéd (soubor reakci piijemce vystaveného pusobeni tcinkd zpravy) a

e zpétna vazba (ta ¢ast odpoveédi, ktera se vraci zpét k odesilateli). [4]

Dekédovani H PRIJEMCE

ODESILATEL H Kodovéni

A

Zpétna vazba Odezva

y
A

Obr. 1. — Prvky komunikacniho procesu 6]
Aby bylo sdé€leni G¢inné, musi spliiovat ndsledujici podminky:

e musi upoutat pozornost,

¢ musi byt srozumitelné obéma stranam (tj. zdroji a pifjemci) a

e musi odpovidat potfebam a pranim piijemce a tyto ob¢ slozky uspokojovat.
VSechny tfi tkoly jsou slouceny do 60 let starého AIDA modelu, jenZ vysvétluje jednotliva
staddia, kterymi kaZzdy jednotlivec prochdzi pfed ndkupnim rozhodnuti. Autorem této
koncepce je E. K. Strong. Zkratka ndzvu modelu je odvozena z anglickych ndzvi pro
jednotliv4 stadia:

e A — Attention (Pozornost — ziskat),

e I - Interest (Zijem — udrZet),

e D — Desire (Prani — vzbudit) a

e A — Action (Akce — vyvolat).
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Vychézime-li z tohoto modelu, prvnim krokem komunikace by mélo byt ziskani
pozornosti, protoZe bez toho nelze rozvijet dalsi kontakt. Nédsledné je tieba vyvolat zajem o
zboZi ¢i sluzbu. V dalSim stadiu je nutné stimulovat pfani tim, Ze pfesvédcime
potencidlniho spottebitele o schopnosti vyrobku ¢i sluzby uspokojit jeho potieby a prani.

V zavérecné fazi predvedeni vyrobku (at’ jiz osobné ¢i neosobné) je pak nutné vyvolat akci
vedouci k ndkupu produktu nebo sluzby, idedlné pak ke spokojenému nakupu vedoucimu

k opakované koupi v budoucnosti. [16]

3.1 Cile marketingové komunikace

Jestlize si spole¢nost ur¢i svlij cilovy segment trhu a je obezndmena s jeho vlastnostmi, je
tteba se rozhodnout, jakd mé byt zZddand odpoveéd piijemce. Nejidedlngjsi je bezesporu
ndkup a spokojenost zdkaznika. Marketingovd komunikace méd obecné dosahovat téchto
péti cila:

a) Poskytnuti informaci

Ukolem je informovat trh o dostupnosti uréitého vyrobku nebo sluzby, o firemni

nabidce vyrobkil a sluZeb nebo o firemnich aktivitdch urenych odborné vetejnosti,

a to formou ndstroji marketingové komunikace.

b) ZvySeni poptavky
Nejcastéji byva realizovdno formou propagacnich €innosti zaméfenych na produkty
spolecnosti. Jsou-li pak tyto cCinnosti uspésné, dojde ke zméné poptavky a

naslednému rastu prodeje, aniz by bylo nutné pouZzit cenové redukce.

¢) Diferenciace vyrobku

Jde o odliSeni vyrobku spolec¢nosti od vyrobkl konkurence. Je dilezité védét, zda je
poptavka homogenni nebo diferenciovand. Diferenciovanad poptavka totiz dovoluje
vétsi volnost v marketingové strategii, zejména v cenové politice. V piipadé
homogenni poptidvky naopak zdkaznici povazuji  vyrobky urcité skupiny za

identické bez ohledu na vyrobce.

d) Zdiraznéni uzitku a hodnoty

Propagace by m¢la zdUraznit vyhodu, kterou pfinasi vlastnictvi urcitého produktu.
V soucasné dob¢ stdle vice obchodli formuje svou tvar pravé tim, jaké druhy
produkti prodavd, a zdroven se profiluje na urcitou vrstvu zdkaznikl, ktefi si

nakupem danych vyrobkt buduji svou image.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 22

e) Stabilizace prodeji
Je nutnd v obdobi, kdy vznikaji sezénni vykyvy poptavky. Nepravidelnosti

v poptdvce znamenaji pro vyrobce zvyseni ndklada (na vyrobu i skladovani). [4]

3.2  Stanoveni rozpoc¢tu na marketingovou komunikaci

Stanoveni rozpoc¢tu na komunikaci neni jednoduchou zaleZitosti a kazdd marketingové
fizend firma by tuto aktivitu neméla podcenit. Tradi¢nimi metodami uréeni komunikacniho

rozpoctu jsou:

a) Finan¢ni mozZnosti podniku
Casto vyuZivand metoda v eskych podnicich poukazuje na skute¢nost, Ze firmy

vynakladaji prostiedky na jiné aktivity, které jsou podle nich dileZité&jsi.

b) Procento z obratu
Muze byt zaloZeno bud’ na minulém nebo na piedpoklddaném obratu. Jednd se o
zcela jednoduchy zpiisob urceni Castky na marketingovou komunikaci, neni to

ovSem obvykle nejlepsi cesta k dosaZeni zdkladnich komunikac¢nich cila.

¢) Pevna ¢astka na jednotku

Jde o predem ur¢enou ¢astku na prodanou nebo vyrobenou jednotku. Lze ji zaloZit,
stejné jako u predchozi metody, na informacich z minulosti nebo na budoucim
ocekdvani.

d) Podle konkurence

Tato metoda se d¢li na dva typy. Prvnim je tzv. metoda absolutni, kdy firma dav4
stejné mnozstvi finan¢nich prostfedki jako konkurence, druhym je tzv. metoda
relativni, kdy se firma orientuje podle procenta ze zisku, které se vydavd na
komunikaci v odvétvi firemni pisobnosti. Tato metoda vyZaduje zna¢né zkuSenosti

v oboru, konkurence navic muze mit odliSné komunikaé¢ni cile nez ma vlastni firma.

e) Metoda dosazeni cili
Jedna se o proces ,,zdola nahoru®, kdy si firma nejprve ur¢i komunikacni cile a

podle nich pak stanovuje ndklady na propagaci. [16]



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 23

3.3  Meéreni ucinnosti marketingové komunikace

Me¢teni vysledki marketingové komunikace ma ve firm¢ casto na starosti cely tym
zabyvajici se touto problematikou. Jestlize chce komunikator zméfit icinek komunikace na
cilové piijemce, musi se téchto piijemclt dotdzat, zda zpridvu poznaji nebo si na ni
vzpominaji, ptipadné kolikrat ji vidéli a co si z ni konkrétn¢ pamatuji. Bude také
potiebovat tdaje o chovani piijemct v disledku zpravy (napf. kolik lidi dany vyrobek

koupilo, jak4 je jejich spokojenost se zakoupenym vyrobkem). [4]

Realizace méfeni vysledki marketingové komunikace piipadd v idvahu za téchto

nastolenych podminek:

e vyrobek proSel testovacim trhem a vysledek méfeni marketingové
komunikace bude urcujici pro sestaveni komunika¢niho mixu celé budouci
propagace vyrobku,

e vyrobek se nachazi v rustovém stadiu ¢i stadiu zralosti svého Zivotniho
cyklu a icelem méfeni je zjistit, jakd je jeho mozné perspektiva rozvoje na trhu,
nebo

¢ vyrobek ukondil sviij Zivotni cyklus a zméfeni ucinnosti komunikace je nutné
pro dalsi planovéani marketingové komunikace zcela nového produktu.

Celkovy tucinek ndstroji komunika¢niho mixu se 1isi také tim, v jakém stadiu Zivotniho

cyklu vyrobku se pravé nabizeny produkt nachazi.

Ve stadiu zavadéni na trh jsou vysoce G¢inné propagace a publicita, po nichZ nasleduje
podpora prodeje, kterd stimuluje ke zkuSebnim ndkupiim, a nakonec osobni prodej, ktery

zajistuje distribuci produktu.

V dal$im stadiu zZivotniho cyklu vyrobku — stadiu riistu — mohou byt vSechny néstroje
mirné pasivni, protoZe produkt se jiz dostal do povédomi lidi a samotnd poptdvka ma tedy

svou vlastni hybnou silu v podob¢ ustni komunikace.

Ve fazi zralosti je opét velmi ucinné zavést podporu prodeje, dany produkt znovu
propagovat (propagaci ovSem lehce odliSit od udvodni fize) a osobnim prodejem

spotfebitelim srozumitelné vysvétlit veskeré piipadné nejasnosti.

V poslednim stddiu — obdobi poklesu — by m¢la byt dobfe nastavena podpora prodeje,
ktera by neméla sldbnout, propagace a publicita o vyrobku by se m¢la sniZit na minimum a

osobni prodej by mél byt zaméstndn novym ukolem, ktery nahradi doposud stdvajici
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koncentraci na nyn¢jsi vyrobek jinym produktem.

34 Komunikaéni mix

Obecné lze fici, Ze marketingova komunikace je soucasti celkového marketingového mixu.
Tvorii podsystém jednoho ze Ctyt ,,P“. Je v ném oznacovéna jako ,,promotion* a skladd se
z nastroji  tvoficich celkovy rdz komunikacniho mixu. V souCasné dobé se nazyva
Marketingovd komunikace. Pomoci néstroji komunikacniho mixu se snazi marketingovy

manazer najit jejich optimalni kombinaci plné¢ vyhovujici firemnim ciliim.
Propagace obecné vyuziva dvou zakladnich strategii:

e strategii tlaku — tzv. push-strategii (snazi se co nejvice protlacit produkt pies
distribu¢ni kandly ke konecnému spotiebiteli, klade diraz hlavné na osobni
prodej a podporu prodeje) a
e strategii tahu - tzv. pull-strategii (jejim ukolem je vyvolat poptivku po
pritazlivém produktu, hlavnim rysem je Casté pouzivani reklamy, kterd vyvola
poptavku u zdkaznikl, ktefi se poté obraceji na maloobchodniky, respektive
velkoobchodniky ¢i vyrobce). [16]
Soucdstmi komunika¢niho mixu jsou osobni prodej a neosobni prodej, ktery zahrnuje
reklamu, podporu prodeje, Public Relations, direct marketing a v soucasné dobé populéarni

celosvétova sit’ internet.

34.1 Reklama

»Reklama je jakdkoli forma neosobni komunikace o vyrobcich, sluzbdch nebo idejich,
kterd je umistéena v jednom nebo nékolika komercné dostupnych médiich konkrétnim

objednavatelem za uiplatu. “ (8]

Existuje mnoho forem a zptisobu pouZziti reklamy — reklama muze propagovat urcity
produkt, zaroven také image firmy ¢i jeji celkovou tvorbu. Zadévaji ji jak podnikatelské
subjekty, tak i neziskové organizace. Na vyhody reklamy Ize nahlizet dvéma zpusoby.
Jednak oslovuje Siroky okruh vefejnosti a ma tedy nesmirny potencidl pii ziskavani
zékazniki. Druhym nespornym faktem jsou pak jeji cile a také to, Ze informuje,
pfesvédCuje a pripomind. Jde vSak o jednosmérnou formu komunikace, kterd byva

zpravidla velice ndkladna.
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Jako zdkladni formy reklamy jsou uvadény tyto piiklady:

e informativni (reklama informuje poptivku o novém produktu, jeho
vlastnostech a vyhodéch, jejim ucelem je vzbudit priméarni poptavku a zdjem o
produkt ¢i sluzbu),

e presvédcovaci (miva za dkol rozvinout poptavku, je to konkurenéni forma
podpory, velmi Casto pouZivand ve fazi ristu na pocatku zralosti produktu) a

e pripominkova (navazuje na predchozi reklamni ¢innosti a pomdha zachovat
pozici znaCky €1 firmy v povédomi vefejnosti, je velmi Casto pouZivdna ve
druhé fazi zralosti vyrobku a v pocatecnich stadiich poklesu). [16]

Od téchto zminénych forem jsou odvozeny dal$i druhy reklamy, spiSe jakési podruhy. Sem

patii reklama obrannd, srovndvact, kooperativni a maloobchodni.

V reklamé srovnavaci se piimo porovnava produkt jedné firmy s vyrobkem firmy druhé
(tedy s konkuren¢nim vyrobkem). Ve velké miie se tak déje u spoleCnosti, které nejsou
vedouci firmou na trhu. Pravé proto ukazuji vyhody svych ,,podiadnéjSich* produktt oproti
tdm nejvice kupovanym. Tato forma je velmi G&innd, ale zdroven nebezpe¢na. V CR je

jakdkoli forma srovndvaci reklamy zakazana.

Obranna reklama pfinasi informace nebo stanoviska, kterd jsou v rozporu s vefejnym
minénim nebo na kterd nemd vefejnost Zadny ndzor. VyuZivaji ji pfedev§Sim neziskové
organizace a jde spiSe o formu, kterou lze nazvat osvétou (napt. odstranéni strachu pied

pfenosem HIV stiskem ruky apod.).

Kooperativni reklamu vyuzivd hned nékolik firem najednou (tedy spole¢n¢). MizZe jit
napt. o spole¢nou inzerce vyrobce mikrovinnych trub a vyrobce nddobi do téchto piistroji

nebo tieba o inzerci na produkty balené do obalti Tetrapack.

Maloobchodni reklama zahrnuje vesSkerou reklamu, kterou pfipravuji samotné

maloobchody a kter4 je pfimo orientovdna na konecného spotiebitele. [16]

Pro pfijeti vyslané zpravy od odesilatele smérem k piijemci se vyuziva nésledujicich pét

druhtt médii — televize, rozhlas, noviny, casopisy a internet.

Reklamy pak mohou byt bud tistéené (v novindch a casopisech, na billboardech ¢i
reklamnich tabulich, v telefonnich seznamech, v broZurach, letacich, na obalech produkt
¢i na internetu formou riznych animovanych bannertl) nebo vysilané v televizi ¢i rozhlase

formou kratkych reklamnich spott.
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34.2 Podpora prodeje

Podporu prodeje 1ze definovat jako soubor marketingovych aktivit, které ptimo podporuji
nakupni chovani spotiebitele a zvysuji efektivnost obchodnich mezi¢lanki. Zahrnuje velmi
Sirokou Skdlu ndstrojii, které pfitahuji pozornost zdkaznika a poskytuji informace
ovlivitujici jeho kupni chovani. Jeji souCésti je podpora prodeje na misté prodeje, kam
patii rtizné formy predvddeécich akci, dale vystavni a veletrini ucasti, soutéZe a jiné

aktivity.[1]
Mezi zakladni prostfedky podpory prodeje patii:

a) Sampling

Jde o vzorky vyrobkll uréené pro zdkazniky na vyzkouseni. Byvaji vétSinou zdarma
nebo za velmi nizkou cenu. Jednd se o nabidku vzorkl vyrobku distribuovanych
postou, rozndSkou pifimo do domu ¢i je mohou zdkaznici ziskat pfimo v prodejng.

N¢ékdy byvaji také vkladany do Casopisii v rdmci reklamy na urcity vyrobek.
Zékladnimi variantami samplingu jsou:

¢ door to door sampling (zaloZen na osobnim kontaktu se zdkaznikem),

e street sampling (rozddvani vzorktll na vetejnych prostranstvich),

¢ direct mail sampling (zasilani vzorkl postou),

¢ door to door sample sale (zaloZen na podomnim prodeji vzorki),

¢ mailbox sampling (distributor rozdava vzorky do postovnich schranek)

a

¢ sampling v ¢asopisech (nejcastéji se tykd mddnich luxusnich Casopisti).
b) Kupoény
Kone¢nému spotiebiteli nabizeji slevu pfi dalSim ndkupu vyrobku nebo sluzby. Jde
o akci pouzivanou v maloobchodé¢, kterou zpravidla financuje vyrobce. Standardni
zpusob distribuce kupdna jsou Casopisy, noviny, posta a firemni letdky. Mohou

zkratit dobu testovani znacky, stimuluji také prodej produktu ve fazi zralosti.

¢) Prémie

Dévaji se zdarma nebo se slevou na dal$i ndkup. PouZivaji se predevsim v ptipade¢,
kdy je potteba odlisit nabidku vyrobce od konkuren¢ni znacky nebo také pii prodeji
nového vyrobku. Do této kategorie patfi zdkaznické karty pouzivané obchodnimi

domy ¢i potravinovymi fetézci s cilem posilit loajalitu zakaznika.
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d) Spotiebitelské soutéze

Sponzory se velmi Casto stdvaji firmy zavadéjici nové vyrobky ¢i sluzby na trh
s cilem prildkat co nejvetsi poCet zakaznikli. Soutéze nebo hry nabizeji velké vyhry
ve form¢ penéz nebo samotnych vyrobkl. V fad¢é zemi vSak tento typ vyher podléha

zékonné regulaci nebo jej upravuji etické kodexy.

e) Slevy
Slevy a obchodni rabaty jsou vyznamnym néstrojem komunikace, kterym
spoleCnost upoutdvd pozornost a zdroven fikd, Ze se snaZi nabidnout nejlepsi

podminky svym nejvérnéjsim zdkaznikim.
Pouzivény jsou v téchto formach:

e mnozstevni slevy (podporuji zdkaznika, aby koupil co nejvetsi mnoZstvi
zboZzi),
¢ hotovostni slevy (maji pfimét zdkaznika, aby platil icty co nejdiive),
e funkdéni slevy (slevy, které dostavaji ruzni ¢lenové distribu¢nich kanala
za propagaci navic),
e sezonni slevy (pomdhaji vyrovnat prodej v prub¢hu roku),
¢ slevy na vyprodej (do¢asna podpora okamzitého ndkupu) a
e srazKky za zboZi na protiacet (slevy na vyrobky, které se davaji za stary
vyrobek, pokud si koupite novy).
f) Vystavy a veletrhy
Ucasti na obchodnich vystavich se vyrobce snazi vyhledat zdkazniky a ovlivnit
obchodni meziclanky v distribu¢nich cestach. Mezindrodni vystavy a veletrhy jsou
celosvétovym shromdzdénim nabidky a poptdvky po nejnovéjSich vyrobcich a
sluzbach. Hlavni cilovou skupinou je odbornd vefejnost. Je velmi dualeZité, aby
firma nepodcenila piipravu na ucast na jakémkoli veletrhu a vénovala tomu pattiény

cas.

Osobni prodej

,,Osobni prodej definujeme jako interpersondlni ovliviiovaci proces prezentace vyrobku,

sluzby, myslenky a organizace proddvajicim, ktery je v primém kontaktu s kupujicim“.[16]
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Osobni prodej ma tisiciletou historii, pfi némz jde o interaktivni, ¢asto péarovou
komunikaci, kdy proddvajici a kupujici vzdjemné reaguji na chovani, odpovidaji na otazky
¢i vysvétluji vyhody a nevyhody produktu. Zasluhou osobniho piisobeni je prodejce
schopen mnohem u¢inné&ji ovlivnit zdkaznika, pfizpisobit sdéleni momentdlni situaci a
presvédcit ho o prednostech produktu nez bézna reklama, kterd komunikuje totéz sdéleni
cilovému trhu. Z osobniho prodeje se tak stavd velmi efektivni komunikaéni néstroj se
schopnosti individualizace. Nevyhodou byva to, Ze nelze dostate¢né kontrolovat obsah
sdé€leni, pticemzZ zpusob jeho pfedani mlze byt z ust prodejce chybny. Osobni prodej nema
velky dosah, protoze prodavajici oslovuje malou ¢ést piijemcu. Jednotkové ndklady jsou
mnohem vySsi neZ u neosobni formy komunikace, kde byva cilova skupina Castokrat vetsi
a kde jsou proto primérné nédklady na jeden kontrakt nizsi. Pro dalS$i Cinnost je vSak
dalezité, zZe prodejce muze zjistit, jakym zpisobem by firma mohla produkt zlepsit, aby

vice odpovidal potiebam zdkazniki.

Jako hlavni zpisoby osobniho prodeje oznacujeme:

obchodni nabidky,

obchodni setkani,

veletrhy ¢i prodejni vystavy a

promo akce. [16]

344 Public Relations

Public Relations (PR) jsou firmou vytvofené programy s cilem budovani dobrych vztaht
s dalezitymi skupinami vefejnosti ¢i s institucemi, a to bezplatn€. Jde o posileni divéry,
image firmy a jejich vyrobkd mezi vefejnosti. Nejvyznamnéjsi slozkou PR je publicita,
ktera je pfimo spojena s podporou firemnich vyrobkt a sluzeb neosobni cestou, a to formou
mySlenky, osobné ¢i bezplatnym umisténim zpravy do sd€lovacich prostredkil. Jejim
prvofadym cilem je seznamovat veiejnost s vyhodami ¢i zvlaStnostmi, které produkt

pfinasi, nebo informovat o jeho uzitku.

Ukolem publicity je také podpora firemnich ndzort ¢ image firmy. Naklady na publicitu
Jsou minimaln{ a jedna se spiSe o mzdové néaklady vynaloZené na pracovniky, ktefi maji za

ukol ptipravovat tiskové zpravy. [1]

PR je zaméfeno na tyto cilové skupiny:
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e zaméstnanci,

e akcionaii a majitelé,

o dodavatelé,

* investori,

¢ sdélovaci prostiedky,

¢ mistni obyvatelstvo,

e zastupitelské organy ¢i mistni urady a

e zakaznici. [3]
Soucasné PR by meélo byt povazovano za integrdlni soucast kazdé firemni strategie.
VétSina spotiebitelll totiz pfijiméd informace ze zpravodajstvi mnohem lépe neZ z bézné
televizni reklamy, a to pravé kvili divéryhodnosti informaci. Chce-li firma dlouhodobé
budovat dobrou povést, respektive goodwill ¢i vlastni corporate identity, kterd by
organizaci doslova stmelovala zevnitt i zvenku, méla by vyuZzit pravé PR, kterd je Casto
levnéjsi a ucinnéjSi formou propagace neZz jakou je rozsdhld reklamni kampan.
V modernim marketingu (i na drovni mezindrodni) je hlavnim cilem vytvéareni trvalych

vztahll s obchodnimi partnery a vetejnosti.[4]

Pojem Public Relations zahrnuje:
e press relations (vztahy s tiskem, nejcastéji formou tiskovych zprav),

e organizovani udalosti (pii uvedeni nového produktu ¢i vyro¢i zaloZeni firmy),

¢ lobbying (zastupovani organizaci pifi jedndnich se zdkonodérci a politiky,
ziskavani a predavani informaci),

e vnitini public relations (komunikace firmy s vlastnimi zaméstnanci majici za
cil zvysit jejich zodpovédnost a ztotoZnit je s celkovou strategii firmy) a

e sponzoring (m4 za cil iniciovat a inspirovat obcany ke zvySeni zdjmu o vetejné

déni, ptipadné k podileni se na feSeni problémil). [1]

34.5 Piimy marketing

Ptimy marketing (tzv. direct marketing) je formou piimé komunikace se zdkazniky, a to
prostiednictvim postovnich zdsilek, telekomunikaci ¢i pfimého doruceni propagacnich
materidld firmy téméf do rukou zdkaznika. Jde zdrovei o cilené osloveni urcitého
segmentu trhu vedouci k ovlivnéni ndkupniho chovani. Jednim ze zdkladnich ryst pfimého

marketingu je skutecnost, Ze zdkaznik nemusi chodit do obchodu, ale naopak nabidka
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piijde sama za nim.

K rozvoji ptimého marketingu v poslednich letech dochédzi hlavné diky rychlému vyvoji a
dostupnosti kvalitni vypocetni techniky umoznujici soustavnou komunikaci se zdkaznikem.
Tato forma totiZ vyZaduje peclivé vedeni databanky tdaji o zdkaznicich. To zapfi€inilo

také vznik databdzového marketingu jako soucast direct marketingu. [3]

Do piimého marketingu fadime tyto formy: direct mail, telemarketing, e-shopping,

teleshopping a katalogovy prodej.
Mezi vyhody pfimého marketingu patii:

e zacilenost na jasn¢ uréeny segment trhu,

o efektivnost cilené komunikace vcetné vytvoreni osobité€jstho vztahu,

o meéritelnost a kontrolovatelnost reakci na nasi nabidku,

e operativnost realizace a

¢ nazornost predvedeni produktu.
Pfimy marketing se dé€li na adresny a neadresny. Diky adresnému marketingu 1ze dorucit
sd€leni nejpiesnéji, zatimco u neadresného sd€leni jde spiSe o propagaci formou letdka ¢i
tiskovin, které jsou doruCeny zdarma do poStovnich schranek nebo jsou rozdivany na
frekventovanych mistech. Pravé neadresnosti pak vznikd riziko, Ze si koneCny piijemce

sdéleni nepiecte.

Nejpouzivangj$im nastrojem pifimého marketingu byva telefonni pfistroj. S jeho pomoci
Ize praktikovat jiZz zminovany felemarketing. Ptiddme-li k tomu pocita¢ a specidlni
telekomunikacni techniku, zvySime vyrazné¢ efektivnost tohoto postupu. Telemarketing ma

dvé formy a témi je tzv. pasivni (inbound) a aktivni (outbound) marketing.

Pasivni telemarketing sleduje telefonické reakce lidi na reklamni sdéleni v médiich, kdy

zékaznici volaji na tzv. zelend Cisla, u kterych jde cena za hovor na tcet volaného.

Aktivni telemarketing naopak stavi na ptimém vyhleddvani a komunikaci se zdkaznikem,
hlavni roli tedy hraje kvalitni databdze telefonnich Cisel a zkuSeny operétor, ktery musi

zaujmout volaného.

3.4.6 Internet

Klicovym slovem v marketingu je zdkaznik a hned po ném komunikace. K usnadnéni

komunikace se zdkaznikem zacal poslednich 30 let pfispivat i fenomén znamy jako
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internet. Internet nabizi vSechny moznosti jako tradi¢ni komunika¢ni prostiedky, casto vSak
mnohem efektivnéji. Muzete oslovit konkrétnitho ¢lovéka a komunikovat s nim, miZete
zéaroven oslovit desetitisice lidi se stejnymi zdjmy najednou. Ndasledné na to, budou-li tito

lidé chtit, mohou komunikovat zase s vami.

., Internet se bez marketingu obejde — moderni marketing bez internetu ne“. [14]

,Marketing na internetu predstavuje vyuzivani sluZeb internetu pro realizaci ¢i podporu

svych marketingovych aktivit . [14]

Mezi marketingové aktivity na internetu se fadi napt. prouZkovd reklama, direct mail,

Public Relations, distribuce on-line, marketingovy vyzkum nebo podpora image vyrobku ci
firmy.

K témto aktivitim se v soucCasné dobé fadi také e-shopping, ktery zaZzivd nékolik
poslednich let bouflivy rozvoj. Na internetu lze nyni provozovat tyto tifi zékladni typy

obchodu:

e B2B - Business to Business (pfevazn¢ jde o obchody priimyslovych organizaci
s materidlem, polotovary a investicnimi statky),
e B2C - Business to Customer (prodej vyrobkii konecnému spotiebiteli; patii
sem VvetSina e-commerce servertl) a
e (C2C - Customer to Customer (prodej pouZzitych, opotiebovanych ¢i novych
vyrobkt spotiebitelem jinému spotiebiteli; patii sem inzerce a aukce). [14]
Internet umoziuje vyuZivat nésledujici sluzby: Word Wide Web (WWW), e-mail, diskusni
skupiny (News groups), elektronické konference, FTP, Telnet a Gopher. Mezi uzivateli
internetu jsou nejvice roz$ifena sluzba WWW a také e-mail. Firmy by tedy pfi komunikaci
se svymi zdkazniky nemély tyto sluzby opomijet. V mensi mite muze byt komunikace
podpotena prostifednictvim diskusnich skupin nebo elektronickych konferenci. Zajimava je
také sluzba FTP, ktera slouzi k pfenosu souborti mezi vzdalenymi pocitaci, predevsim pak

ke staZeni voln¢ dostupnych dat (napt. programt, obrazki ¢i textovych dokumenttt).
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4 ZDROJE FINANCNI PODPORY MARKETINGOVYCH AKTIVIT
VCR
Malé a stredni firmy vétSinou nedisponuji velkymi rozpocty na marketingové postupy a
kampang, co? je jeden z diivodi, pro¢ se je Ministerstvo primyslu a obchodu CR rozhodlo
podpofit, a to s cilem posilit také jejich exportni ¢innost. V letech 1999 az 2000 vznikl
program ,, Podpora exportu®, ktery byl zaméfen na podporu marketingovych aktivit.
Nésledné ho v letech 2001 az 2004 vystiidal program ,,Marketing“. Ten vSak mél fadu
nedostatkll, takZe byl vysttiddn programem , OPPP — Operacni program Primysl a
podnikdni“, ktery se vztahuje na obdobi 2004 az 2006, kdy je moZno podavat zadosti o

podporu ze zdroji strukturdlnich fonda EU.

O finan¢ni dotace z programu ,,OPPP* mohou ceské firmy zadat od 1. Cervence 2004.
Jedna se o celkem jedendct programil, které jsou zamétfeny na podporu uzsiho propojeni
vyzkumu a vyvoje s pramyslem, regeneraci a rozvoj podnikatelskych nemovitosti,
technickou podporu rozvoje lidskych zdroji v primyslu, zkvalitnéni informacnich a
poradenskych sluzeb, dspory energie a vySSi vyuzivani jejich obnovitelnych zdroji,
zavadéni novych technologii a vyspélych metod fizeni ve firmach a vytvofeni podminek

pro lepsi piistup naSich vyvozcl na zahranicni trhy.

Program vychdzi z modelt podpory vyvozu v ostatnich ¢lenskych zemich EU (zejména
Irska, tzv. Enterprise Ireland). Implementacni agenturou pro dotacni cast programu
letech spravovala ptfedchozi statni program ,,Marketing®, pfi jehoz realizaci ziskala mnoho
zkuSenosti a postiehtt exportérti. VesSkeré informace zohlednila pfi koncepci nového
programu ,,Marketing 2004 — 2006 “ realizovaného nyni v rdmci ,,OPPP*. Ro¢ni dotace na
tento program se pohybuje okolo 70 miliond korun, v roce 2003 z né&j ¢erpalo 410 firem,

v roce 2004 pak 373 firem

4.1 Program MARKETING 2004 - 2006

Soucésti ,,Operacniho programu Primysl a podnikdni 2004 — 2006%, ktery byl schvélen
usnesenim vlady ¢. 414/2004 ze dne 28. 4 2004, je novy program ,,Marketing 2004 —
2006°. Jeho cilem je podpora konkurenceschopnosti ¢eskych podnikateli na zahrani¢nich

trzich. Program ma za dkol pfispét k rozvoji aktivit exportérii na zahrani¢nich trzich, a to
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zejména v souvislosti se vstupem CR do EU. M4 také za cil zvysit moZnosti vyuZiti
exportnich piileZitosti, které na svétovém trhu existuji. Cilem tohoto programu vSak neni

podpora podnikatelského zdméru bez jasného a vyrazného proexportniho zameéteni.
Jedna se pfedevSim o podporu téchto aktivit:

e ziskavani marketingovych informaci souvisejicich se vstupem na zahrani¢ni
trh,
e tvorba studii vstupu na zahraniéni trhy a dalSich materidld, které jsou
predpokladem zvySeni aktivity ceskych podnikateli na zahrani¢nich trzich,
e tvorba propagaé¢nich materiala (vcetné elektronickych materidlti a webovych
stranek) za ucelem prezentace Ceskych subjektl v zahranici a
¢ prezentace ¢eskych podniki na vystavach ¢i veletrzich v zahranidi.
Forma a vySe podpory je poskytovédna na uznatelné naklady, a to maximalné do vysSe 46 %
uznatelnych ndkladii projektu. Na dotaci neexistuje pravni narok, minimalni vyse podpory

je sto tisic korun, maximdalni pak 1 milion korun.
Mezi uznatelné néklady projektu se fadi:

¢ naklady na publicitu spojené s realizaci projektu,

e naklady na marketingové informace (marketingové prizkumy; pofizeni
obchodnich adresaiti, podminek tendrd ¢i statistik; marketingové informace o
zahrani¢nich trzich — napft. zakladni ddaje o ekonomice, piehled konkurence na
trhu, ptehled vyvozcl a dovozcii, charakteristika poptavky, segmentace trhu,
nabidky moznych partnert ¢i perspektiva vyvozu),

¢ naklady na marketingové propaga¢ni materialy (letdky, broZury, pozvanky
v cizich jazycich, inzeréaty),

¢ tvorba internetovych stranek (véetn¢ grafického navrhu i softwaru) a

¢ naklady na ucast na vystavach a veletrzich v zahraniéi (pfedevsim prondjem

a provoz stanku; podpora se vztahuje na prvni icast podnikatele na vystavé).

4.2  Programy podpory malym a stiednim podnikatelim 2005 - 2006

Na obdobi 2005 az 2006 vyhlasilo Ministerstvo primyslu a obchodu CR 7 programii na
podporu malych a stfednich podnikatelti, a to program ,, Zdruka*, ,Trh*, , Progres®,

, Poradenstvi“, |, Design*, , Aliance” a ,,Zastoupeni“. Celkové finan¢ni prostredky na
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vSechny programy dosahuji 750 milioni korun, z toho je vyclenéno 550 milionti ze statniho
rozpo¢tu a 200 milioni ze zdroji finan¢niho trhu. Na podporu exportnich a

marketingovych aktivit se soustfed’uji posledni dva uvedené programy.

Program ,,Aliance je dotacnim programem podpory zvySovani konkurenceschopnosti
malych a stfednich podnikii na zahrani¢nich trzich, a to formou podpory mezindrodnich
marketingovych aktivit alianci, pficemz alianci se mysli seskupeni minimalné tii a
maximalné 25 malych a stfednich podnikatelskych subjektli. Dotace je poskytovana do
vySe 50 % uznatelnych ndkladd projektu, maximdlné pak do vySe 1 milionu korun.
Podpora zahrnuje pomoc pii zpracovani studie vstupu aliance na konkrétni zahrani¢ni trh,
zpracovani marketingovych cizojazy¢nych materidli aliance a také prezentace aliance na

veletrzich a vystavach. Na tento program bylo vyclenéno 50 miliona korun.

Program ,,Zastoupeni* podporuje zvyseni piimych aktivit podnikateli v zahrani¢i, a to
prostiednictvim pomoci pfi zfizovani jejich zahrani¢nich obchodnich zastoupeni.
Konkrétn€ musi jit o reprezentacni kanceldr v zemi mimo EU, ktera byla vytvorena alespon
ttemi subjekty z fad malych nebo stiednich podnikateli. Podpora bude poskytovdna do
vyse 50 % uznatelnych ndkladd, maximélné pak do vySe 2 milionti korun ro¢n¢ po dobu 2
let (na provozni a ostatni ndklady). Podpora na tento program je vyclenéna do vyse 35

miliona korun.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

35

II. ANALYTICKA CAST
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5 ANALYZA SPOLECNOSTI MANDS INTERNATIONAL, S.R.O.

5.1 Profil spolecnosti MANDS International s. r. o.

Spolecnost MANDS International s. r. o. vznikla na konci roku 2000 ve Zlin€. Jedna se o
ryze Ceskou velkoobchodni spolecnost, zajistujici plné sluzby s exportni cinnosti
obchodujici na trzich stiedni a vychodni Evropy. Pfedmétem podnikani spolecnosti je
ndkup a prodej pneumatik a rafk na automobily. Velkoobchodni ¢innost je realizovana po
celé Ceské republice, a to bud’ vlastnim rozvozem nebo zajiiténim dopravce. Spoleénost je
fizena samotnym vlastnikem Ing. Martinem SedldCkem. Stimulem pro jeji zrod byl zanik
spolecnosti podobného charakteru PROTIRES s.r.o. Sidlo spolecnosti je v misté jejiho
vzniku, tedy ve Zlin€, kde si pronajimd nemovitost, v niZ jsou umistény kancelarské
prostory spolecnosti. Firma rovnéz pronajimé skladovaci prostory ve Slusovicich u Zlina.
MANDS International s. r. o. zaméstndva 15 zaméstnancd, jednd se tedy o firmu z

kategorie malych podnikti.

Nabizeny sortiment produkti je tvofen piednimi svétovymi vyrobci osobnich a ndkladnich

pneumatik. Hlavnimi dodavateli pneumatik jsou spolec¢nosti:

e BARUM CONTINENTAL s.r.o. (CR)
e BF GOODRICH (USA)

e BRIDGESTONE (JAP)

e DUNLOP (USA)

e GOODYEAR (USA)

e MICHELIN (FRA)

e MATADOR (SK)

e MITAS a.s. (CR)

Uplatnéni produktli nalezneme ve velké c¢asti pramyslovych odvétvich a spolecnost
MANDS International s. r. 0. diky své spolehlivosti, flexibilité¢ a kvalit€¢ svych nabizenych

sluZeb ziskava na ceském, ale predevsim na ruském trhu stéle siln&jsi postaveni.
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5.2  Analyza komunika¢niho mixu

Spole¢nost MANDS International pouziva nédstroje komunika¢niho mixu nekoordinované a
nekteré nevyuziva témet vibec. Existuji pro to dva diivody. Jednak neni vytvotfena ucelena
koncepce integrované marketingové komunikace a za druhé spole¢nost jako velkoobchodni
subjekt pusobici predev§im na priimyslovém trhu, ¢imz je pomérné omezena v pouZiti
komunikac¢nich aktivit uplatiovanych v ramci spottebniho trhu. Nésledujici kapitoly jsou
soustiedény na analyzu jednotlivych néstrojii komunika¢niho mixu realizovaného na tzemi

Ceské Republiky.

5.2.1 Analyza Public Relations

Firma si je védoma vyznamu tohoto ndstroje v komunikaénim mixu, ale neklade pfili§
velky dlraz na jakoukoliv formu publicity. Vzhledem k jeji podnikatelské ¢innosti neni za
svou 5-ti letou existenci ¢eské verejnosti priliS zndma, a to zejména proto, Ze pievaznou

¢ast obchodu tvofi export vyrobkl do zemi mimo EU, piedev§im do Ruska.

Vramci jednotlivych skupin PR dochazi k Cinnosti sméfujici k upevnéni a posilovani
dobrych vztahii se zaméstnanci, dodavateli, staitnimi i finan¢nimi institucemi, ale nejvice si

firma ceni svych zdkaznika.

Vztahy s dodavateli

Na dodéavkach produktu, kterym jsou pneumatiky a rafky, je spoleCnost MANDS
International s.r.o. zavisla. Bez upeviiovani vztahl s dodavateli by dlouhodoba spolupréce
nebyla mozna. Komodity, s nimiz firma obchoduje, odebird od svétozndmych vyrobcl
pneumatik. Nejvice vSak od nejvétSitho tuzemského vyrobce osobnich pneumatik, kterou je
spolecnost Barum Continental spol. s r.o. Nakladni pneumatiky od spole¢nosti Mitas, a.s. a

opét Barum Continental spol. s r.0. ze svétovych znacek to je napf. spolecnost MICHELIN.

Barum Continental spol. s r.o. je soucasti koncernu Continental patiici k jednomu
z nejvétSich v Evropé. Firma MANDS International s.r.o. se fadi k jedné z n€kolika firem
tvoticich meziclanek mezi vyrobcem a zdkaznikem, pifipadné¢ konenym spotiebitelem.
Neni vSak ¢lenem prodejni sit¢ Barum. Vztahy mezi obéma spole¢nostmi jsou zaloZeny na
vzdjemné provazanosti, protoze spolecnost MANDS International s.r.o. pneumatiky
kupuje, ale zaroven také dovazi pneumatiky ruské vyroby (Belshina, Yaroslavl) do prodejni

sit¢ Barum. Vystupuje také jako dodavatel. Tato vzdjemnd spolupriace je pro obé
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spolecnosti velmi piinosnd z n€kolika divoda. Jednim z nich je poskytovani informaci o
situaci panujici na ruském trhu firm&€ Barum Continental spol. s r.o., kde MANDS
International s.r.o. vyvazi pneumatiky znacky Barum, druhy fakt je ten, Ze v ptfipad¢
finan¢nich problémt dochazi ke kompenzaci penéz zboZim a tfetim diivodem je zisk, ktery
realizuji na zdklad¢ své dobré spoluprace. Obdobna situace je i s vyrobcem ndkladnich
pneumatik firmou Mitas, a.s. Prioritou proto naddle zlistdva snaha rozvijet tyto vztahy a

stéle je posilovat.

Spole¢nost MANDS International s.r.o. ddle piisobi jako odbératel Sirokého sortimentu
znacek od svych obchodnich partneri, kterymi jsou také velkoobchodni organizace, jak
v tuzemsku, tak 1 v zahranici, ale i pfimo vyrobci samotnych pneumatik (napf. Michelin).
Spoluprace s témito dodavateli je stabilni, akorat drobné problémy mohou vznikat pfi

platbach a také pfi nesrovnalostech v objedndvkéch.

Vztahy se zaméstnanci

Tento néstroj Firma MANDS s.r.o. neponechava ndahod¢ je si védoma podstatného faktu,
Ze spokojeny zaméstnanec odvadi svou praci mnohem lépe a svédomitéji neZ opaéném
piipad€. Vztahy ve spolecnosti MANDS International s. r. o. jsou spiSe neformalniho
charakteru, je to zplsobeno nizkym pocCtem zaméstnancim a pratelskou atmosférou.
Koncepce vnitini komunikace Corporate Culture, kterd vychazi z dlouhodobych zkuSenosti
firmy, z jejtho systému hodnot, zdsad, zplisobt chovéani a jedndni spolupracovnikii, vSak
vytvofena neni. To se miiZe negativné projevit v osobni nebo telefonni komunikaci se
zdkaznikem, nebot’ zameéstnanci sice pracuji ve spolecnosti jsou vdzani smlouvou, ale
nesdileji vizi spolec¢nosti, systém hodnot a zdsad jejitho chovani. Firemni kultura je do
znacné miry ovlivnéna osobou majitele firmy, 1 kdyZz vztahy se svymi zaméstnanci
maximalné posiluje, byt formou hmotné motivace (v podobé pravidelného zvySovani
mzdy, platbé 13. platu ¢i pfispénim na kredit do mobilniho telefonu a na stravné,
piispévkem na kulturni, sportovni akce a na zavér piispévkem na dovolenou). U
zaméstnancll se muZe projevit pocit, Ze nemaji dostatecny prostor k seberealizaci a
prosazeni svych ndpada. SkuteCnost je potom takovd, Ze se jednd o fizeni firmy ,,one man
show®. Pak dochdzi k tomu, Ze zaméstnanci jsou v komunikaci navenek vici firmé
lhostejni a jsou si védomi faktu, Ze nemohou nic ovlivnit. Tento pocit je tfeba odstranit

vybudovédnim kvalitni Corporate Culture, kterd bude zapadat do komplexniho systému
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Corporate Identity vyrazné ovlivitujici Corporate Image, ktery je vniman, jak vefejnosti, tak

zakazniky a rovnéz potenciondlnimi zdkazniky.

Kvuli pratelskému prosttedi, pomérné kvalitnimu finanénimu ohodnoceni a Céastecné
hmotné stimulaci, nedochdzi ovSem k vyrazné fluktuaci zaméstnanct a jejich pozice je ve

firmé¢ stabilni. Tato spokojenost se nasledn¢ projevuje pozitivné v produktivité prace.

Vztahy se sdélovacimi prostiedky

Firma se této aktivité pfili§ nevénuje, i kdyZ je stejn¢ dllezita jako vSechny ostatni, protoZe
sd€lovaci prostiedky utvaieji pfevdaznou Cast vefejného minéni a ovliviluji nazory
spotiebiteld. Spolecnost byla zminéna pouze na upoutdvkich ve sdélovacich prostiedcich

sponzorovani basketbalového tymu ve Zlin€ nebo na jejich pozvankach.

Vztahy s vrady

V této souvislosti se jednd spiSe o dodrzovéni zdkonti CR a zemd, kde vyviji podnikatelské
aktivity. Spolecnost MANDS International s.r.o. poZadavky dané zakonem plni a snazi ve
vSech smérech vyhovét statnim institucim. Jakékoliv nedostatky by mohly poskodit Cest a

jméno firmy v tuzemsku, ale pievazné u zahrani¢nich obchodnich partnerd.

Vztahy se zdkazniky

Tato skupina vetejnosti patii k t€ nejvyznamnéjsi ze vSech. Kazdy zdkaznik mé odliSné
pozadavky na vlastnosti produktu, ale nejvice je vSechny spojuje kvalitni vyrobek za
piijatelnou cenu. Zdkazniky firmy MANDS International s.r.o. jsou hlavné velkoobchodni
organizace pusobicich na zahrani¢nich trzich, ale také maloobchodni sit¢ samotnych

vyrobcil pneumatik. Celkovy pocet zdkazniki je v soucasné dob¢ 34.

Na zdkladé¢ analyzy zdkazniki metodou ABC, tvofi témét 20 % zdkaznika 80 % veskerého
odbytu. Firma jim proto vénuje velkou pozornost a dbd na trvalé upeviiovéani téchto

nejdilezitéjSich vztahii formou pravidelného zasilani:
e piani do Nového roku,
e Dblahoptani k narozenindm,
® pii uzavreni kontraktu tito vyznamni zakaznici obdrzi hodnotny darek.

Negativni stranku tohoto zplsobu udrZovéni vztahii vidim v tom, Ze celkovy pohled na
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vSechny zdkazniky neni jednotny, coZ se mtiZe projevit ve vnimani firmy téch méné
vyznamnych zdkaznika.

Mezi nejvyznamnéj$i zdkazniky spole¢nosti MANDS International s.r.o. patii ndsledujici
spolecnosti:
e SUMMA (Hol)
e SKIT (Rusko)
e ALYANS (Ukrajina)
e HANDLOPEX (Polsko)
e NEVETAS (Litva)
Tuzemsko:
¢ Barum Continental spol. s r.0. (Otrokovice)
e K & K PNEU s.r.0. (Senov)
e (Obnova Brno, a.s. (Brno)

e PNEU MORAVA s.r.0. (Uherské Hradist¢)

e (CZ-WEGQO, spol. s r.0. ( Praha)

5.2.2 Analyza osobniho prodeje

Osobni prodej hraje v marketingové komunikaci firmy MANDS International s.r.o
dominantni roli. Prodejni tym spole¢nosti je tvofen ¢tyfmi zaméstnanci. Hlavni manager
ma na starost kontakty s nejvyznamnéjsimi zdkazniky, ale zdrovei posiluje vztahy se vSemi
partnery a navazuje nové kontakty. Se stdvajicimi obchodnimi partnery patii mezi
pravidelné ucastniky obchodnich setkdni potfddanych, bud’ v tuzemsku nebo v zahranici.
Tyto setkdni maji formu banketli, kde je zvdna podnikatelskd vetfejnost daného odvétvi.
Jeho hlavni ndplni prace je vSak koncentrace na zahrani¢ni obchodni partnery, zejména
v Rusku, kde informuje o ptednostech produktu odbératele, ostatni velkoobchodniky a
potenciondlni zdkazniky, déle se tcastni spolu s dalSim pracovnikem veletrhli a vystav, kde

je potencidl osobniho prodeje maximalné vyuZit.

Treti zaméstnanec kontaktuje zdkazniky nebo opac¢né oni jeho a dojedndvaji dodaci

podminky, zptsoby financovani podle toho, zda se jednd o zahrani¢niho zdkaznika ci
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nikoliv. Nevyhodou zaméstnancti prodeje je fakt, Ze nejsou specializovani piimo na prode;j,
ale musi zajiStovat jiné aktivity souvisejici s celym chodem spolecnosti jako jsou napf.

sestavovani nabidek, fyzicka inventura ve skladech, jednéani s dodavateli atd.

K osobnimu kontaktu potenciondlnich zdkaznikli dochdzi na veletrzich a vystavach,
kterych se firma tucastni, didle na obchodnich cestach, kdy hlavni manaZer navazuje nové
obchodni kontakty. VSichni zaméstnanci prodeje musi zvlddat minimalné dva svétové

jazyky, témi jsou rusky jazyk a anglicky.

Prodej na zahrani¢ni trh, konkrétné na rusky trh, je realizovan na zdklad¢é smluvnich vztaht
se svymi obchodnimi partnery (pocet a kdo to je, poCet obchodnich zdstupct zjistit).
Celkovy pocet prodejnich pracovnikil je 4. Kazdy z nich ma rozd¢€leno prodejni teritorium
(Ukrajina a Rusko — 2 prodejci, Polsko, Ceskd republika a Slovensko - 2 prodejci). Tento

pocet je nedostatecny.

Ve spolecnosti MANDS International s.r.o. chybi vice pracovnikli osobniho prodeje pro
oblast Ceské Republiky. Soudasny stav sice umoZiiuje zvladani potiebné price, ale
sméfuje-li spole¢nost k dalSimu rozvoji, méla by ucinit proto patiicnd opatieni. Ddle
absentuje systém meéfitelnosti prodeje, ktery by byl schopen méfit vykony prodejct a
nasledn¢ jej jednou za urcity Casovy usek vyhodnotit. Jednou z mozZnosti je urcit
produktivitu prodejce tzn. vyc¢islit objem prodeje ptipadajiciho na jednoho prodejce, pocet
prodanych kust vztaZenych na jednoho prodejce a pocet uzavienych obchodll k poctu
kontaktd se zdkazniky, k tomu by bylo zapotiebi softwarové vybaveni, kde by bylo mozné
ulozit obchodni piipady a ndsledné je vyhodnocovat. Zatim se tak déje pouze ustni formou,

ackoliv tato forma s rozvojem spolecnosti bude nedostatecna.

Neustdla piitomnost hlavniho manaZera na jedndni v jinych zemi je prakticky nemozna,
chybi také dostatecny pocet obchodnich zdstupct, ktefi by mohli propagovat zbozi ve vice
zemich najednou. Do budoucna by bylo mozné vybudovat kvalitni sit’ obchodnich zastupct
nebo ziskat kontakty na dealerské organizace, které maji vlastni kontakty na velké

pramyslové spole¢nosti.
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Trzby v jednotlivych letech
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Obr. 1. Trzby v jednotlivych letech, zdroj: vlastni zpracovdni na zdkladé

internich materidlu MANDS International s. r. o.

Hospodaiskyvysledek po zdanéni v jednotlivych letech
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Obr. 2. Hospoddrsky vysledek po zdaneéni v jednotlivych letech , zdroj:

vilastni zpracovdni na zdkladé internich materidlu MANDS International

S. r.o.
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5.2.3 Analyza podpory prodeje

Vzhledem k mnoZstvi pneumatik, jeZ firma proddva, se nedd hovofit o podpofe prodeje
jaka je pouzivéana u spotifebniho zbozi, ackoliv mensi formu stimulace prodeje vyuZziva tzv.
obratovym bonusem. Zpravidla musi odbératel realizovat odbér presahujici 750 tis. USD,

aby mu mohla byt udé€lena sleva 1 % z realizovaného obchodu.

Reklamni spole¢nost REDA, s.r.o. Zlin firm& doddva reklamni predméty - zapalovace,
tuzky, tricka, hrnicky s logem spolecnosti, tedy pfedméty podporujici celkovou Corporate
Image. Ruznorodost reklamnich pfedméti neni velkd a je tieba ji ddle rozsifit.

Vyznamnéjsi zdkaznici jsou obdarovéani drazsimi darky, vétSinou jde o kozené aktovky,

penéZenky.

Vsechny tyto propagacni piedméty nachazeji uplatnéni na veletrzich a vystavach. Firma
pro tyto pfileZitosti objedndva vétsi mnoZstvi téchto predmétd. Graficky ndvrh, stavbu a
kompletni realizaci veletrzniho stinku provadi reklamni agentura v misté, kde se dana

vystava €1 veletrh kona.

Veletrhy a vystavy

Ucast firmy na vystavich a veletrzich je povazovdna doslova za jeji povinnost. Vyznam
veletrhi a vystav jako mocného komunika¢niho néstroje je obrovsky. PrevdZnd cCast
uzavienych obchodnich kontraktli je dohodnuta prdavé na této, z pohledu spolecnosti

MANDS International, nejefektivnéjsi formé prezentace spolecnosti.

Kazdoro¢né¢ se firma ucastni mezindrodnich veletrhi v Rusku, zejména v Moskve. Jedna se
o veletrh STP (vystavujici firmy jsou zaméfeny na stavebni a zemédélskou techniku). Dale
spole¢nost propaguje vyrobky na vystavé PNEU a KACUKY opét v Moskvé. Tieti
vystava, kde firma vystavuje je ROS AGROMAS (veletrh zemé&délské techniky). Také se
ucastni Autosalonu pofddaného vzdy v srpnu v Moskveé. Primérny pocet ucasti na
veletrzich je 2-3 za rok. Diivodem tohoto nizkého poctu jsou vysoké finanéni ndklady na
prezentaci spolecnosti, které se pohybuji v priméru 150 tis. KE na jednu vystavu.
V tuzemsku se firma MANDS International neucastni Zadné vystavy ¢i veletrhu, coZ je

nedostatek, ktery by mél byt odstranén.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 44

5.24 Analyza - Direct marketingu

Potencidl tohoto duleZitého ndstroje komunika¢niho mixu neni ve spole¢nosti MANDS
International s.r.o. dostateCn¢ vyuzit. Zameéstnanci ke své praci potiebuji pocita¢ a
internetové pripojeni, k tomu aby mohli se zdkazniky komunikovat. Ke komunikaci
vyuzivaji internetovych sluzeb jako e-mail nebo prezentaci na vlastnich webovych
strdnkdch. Neuplatiiuje se napi. adresny ani neadresny direct marketing v podobé¢, kde by
cilen¢ zaméstnanec spolecnosti rozesilal poStu oslovujici konkrétného zdkaznika nebo
v druhém piipad€é neadresné rozesilal letdky do poStovnich schrianek. Adresnd poSta je
posildna faxem. Zasilaji se hlavné¢ zmény v nabidce produkti. Spolecnost MANDS
International s.r.o. se spiSe snaZzi, jelikoZ jsou jejich zdkaznici velmi vzddleni a prevdZnou
¢ast tvoti velkoobchodni spole¢nosti, vlastni zdkazniky informovat o novinkdch, zménach
v §ifi nabizeného sortimentu vyrobkli e-mailovou formou. Jde o formu direct mailu, kterd
je praktikovdna pouze pro zdkazniky, s nimiz byl navdzdn kontakt. Nejednd se tedy o

osloveni potenciondlnich zdkaznikl formou e-mailu.

V oblasti telemarketingu neni firma piili§ aktivni. Komunikace se stdvajicimi zdkazniky
probihd v telefonu, kde se dolad’'uji néleZitosti uzavieného obchodniho kontraktu, ale
komunikace neni aktivni ve smyslu outbound telemarketnigu, kde by operitorka
telefonovala do konkrétnich spolecnosti, které by pfipadné mohli byt budoucimi zdkazniky,
za ucelem ziskani zakazky. Vychodiskem by bylo zvéazit vybudovéani call centra
s predvolbou 0800, kde by se mohl potenciondlni zdkaznik dovédét informace o
spolecnosti, nabizenych produktech a dalSich aktivitach firmy. Telefonni centrum by mohlo
byt bud’ automatické nebo miiZze byt persondlné obsazeno jednou telefonistkou, kterd by
veskeré pozadavky zdkaznikli vyfizovala. Zavedeni bezplatné linky by pfispélo k posileni

image spolecnosti.

Databazovy marketing, zdvisly na kvalitnich databdzovych systémech, se nepouziva,
protoZe spole¢nost nedisponuje Zddnym databdzovym systémem, ktery by data spravoval.
Diivod je prosty, firma MANDS International s.r.o. neni v této fazi rozvoje spolec¢nosti
piehlcena daty a je schopna dosavadni informace zpracovdvat. Udaje o odbératelich,
dodavatelich ma hlavni manaZer ulozeny ve svém pocitaci, ktery je momentaln¢ kapacitné
dostateCny. Z téchto dat poté provadi statistiky o zdkaznicich, které vyhodnocuje a
stanovuje podle nich strategii celé firmy. K fizeni komunikace se zdkazniky vyuziva

aplikaci MICROSOFT OUTLOOK, kterda s ptfedpoklddanym rozvojem firmy bude
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nedostatecnd. Vypracovani kvalitniho systému spravujici data o svych zdkaznicich by

ptispelo do budoucna k vybudovéni komplexnégjsiho systému CRM.

5.2.5 Analyza www stranek

Spolecnost MANDS International s.r.o. ke své prezentaci na celosvétové siti Internet ma

zaregistrovanou vlastni doménu www.MANDS.cz, kde si zdkaznik, dodavatel, obchodni

partner muZe prohlédnout nabidku produktli na fotografiich a ddle zjistit kontakt na
kompetentniho pracovnika. Nedostatkem je témét zadnd aktualizace informaci, upozornéni
na ucast veletrhu, Gc¢ast na regiondlnich sportovnich akci, rizné druhy anket. Pod ikonou

,,Kdo jsme* se zobrazi velmi stru¢nd charakteristika spole¢nosti.

Chcete-li vsak tuto firmu najit prostfednictvim vyhleddvace, at’ uz svétového (Yahoo.com,
Gogole.com) ¢i tuzemského (seznam.cz, centrum.cz), budete pravdépodobné vzdy tspésni.
Firma si plati prondjem, jestliZze ji vyhledate ve vyhledavaci pomoci klicovych slov, misto
na prvni strance vyhledanych odkazl. SpoleCnost si také vede statistiku navstévnikl
vlastnich strdnek. Samotna tvodni strdnka viz. obr je designové velmi dokonale provedena.
Bohuzel funk¢énost nékterych polich neni dopracovadna napf. ,.,e-commerce® a pole ,,kdo
jsme*. Kliknete-li na ikonu ,.e-commerce* neobjevi se Zadnd informace o této aktivité.
Zobrazované fotografie na hlavni strance jsou na velmi profesiondlni drovni majici za tukol
dotvéret firemni image. Internetové strainky MANDS International s.r.o. neobsahuji e-shop,
ani neni vytvoien objednavkovy systém. Pozitivni prvkem je jejich provedeni ve tiech

sveétovych jazycich anglicky, rusky a Cesky.
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home produkty e-commerce kdo jsme kontakt mapa strének
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©2004, Mands, Viechna préva vyhrazena

Obr.4. Webové stranky MANDS International s.r.o., zdroj: www.MANDS.cz

Ikona ,,produkty obsahuje rozsdhlou nabidku pneumatik, s nimiZ spolec¢nost obchoduje.

Zékaznik si miZe vybrat produkty od osmi vyrobct. Klikne-li vSak na poZadovany typ

pneumatiky, ve vétSin¢ piipadii se mu vyobrazi fotografie konkrétniho typu viz. obr €. 2.

Nedostatek je v tom, Ze ne vSechny druhy pneumatik maji svoji fotografii, coz zdkaznika

muZe odradit od koupé. Dédle nemd mozZnost zjistit na téchto strdnkdch cenu pneumatiky a

nemiZe si stdhnout katalog nabizenych produktti v elektronické podob¢. Zavérem lze fici,

Ze internetové stranky jsou po designové stridnce velmi pckné, ale pirejdeme-li

k podrobnéjsi analyze jednotlivych ikon, jsou v nékterych oblastech nedostacujici a slouzi

pouze jako prezentace, kterd zdkaznika sice upoutd, ale nemusi ho piesvédcit o koupi. Neni

tedy vyuzit cely potencidl internetovych stranek. Prdzdné plochy viz obr ¢. mnohou byt

vyplnény novinkami, anketami, diskusnimi pfispévky, €lanky, informacemi pro odbornou

vefejnost atd.
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Obr. 4. Vyobrazeni produktu na webovych strankdch, zdroj: www.MANDS.cz

5.2.6 Analyza reklamy

Spolecnost MANDS International nepouzivd mnoho forem reklamy. Na vlastnim sidle
firmy je zavéSena reklamni tabule s jiz starym logem spolecnosti MANDS International.
Ve sportovni hale Novesta Zlin je na podlaze umistén reklamni ndpis opct s logem
spolecnosti. Déle je natfen vlastni ndkladni viz spolecnosti MANDS International
firemnimi barvami a je ném vyobrazeno logo spolecnosti. Obecné neexistuje Zadné cilené

orientovand reklamni kampaii.

Logo a jméno spolecnosti

Firma MANDS International s.r.o. uzivd, jak jméno znacky, tak také jeji logo. Jménem
znaCky je mySlena ta ¢ast znacky, kterd je snadné vyslovitelnd, coz je slovo ,,MANDS*.
Tato zkratka vznikla z inicidll majitele spolecnosti ,,M and S*. Je to velmi sndze
zapamatovatelnd zkratka, k niZ bylo pfiddno slovo ,International* podtrhujici vyznam
mezindrodné obchodujici spole¢nosti. Logo predstavujici vizudlni ¢4st znaCky m4 seriozni
charakter divéryhodné firmy. Tvoii ho kombinace jména znacky a grafické upravy, ktera je
v barvach tmavé Sedé a jemné hraskové zelené formujici maly oval uprostied n¢hoz je bily
mensi ovdl pred jménem znacky. Grafické zpracovani loga je na profesiondlni trovni, coz

je velkym pfinosem k budovani firemni image.
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5.3 Vyhodnoceni komunikac¢nich aktivit MANDS International s.r.o.

Po srovnini a ohodnoceni komunikaénich aktivit MANDS International s ostatnimi
spolecnostmi (podle procedury uvedené v kapitole 6.1) firm¢ pfipadla az patd pozice
z celkem sedmi posuzovanych firem (uvedenych v tabulce v kapitole 6.2). Dlvody, proc¢
jsou jednotlivé aktivity ohodnoceny uvedenym poctem bodu, koresponduji s provedenou

SWOT analyzou v nésledujici kapitole 5.4. Tato pozice neni pftili§ pozitivni a je tieba

ucinit opatfeni, kterd ji mohou vylepsit.

Tab.1 . Analyza komunikacnich aktivit spolecnosti MANDS

International, s. r. o., zdroj: vlastni zpracovdni

Faktor (hodnotici kritérium) Vaha |Body |Soucet

Podpora prodeje 0,20 3 0,60
Reklama 0,15 4 0,60
Direct marketing 0,05 5 0,25
Public Relations 0,10 5 0,50
Osobni prode;j 0,30 1 0,30
Internet 0,20 2 0,40
Celkem 1,00 20 2,65
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54  SWOT analyza komunikac¢nich aktivit MANDS International

S.r.0.

Tab.2. Silné a Slabé stranky komunikacnich aktivit MANDS International s.r.o.

Strenghts (Silné stranky)

Weaknesses (Slabé stranky)

vztahy s dodavateli

zadné vztahy se sd€lovacimi prostredky v

tuzemsku

dobré vztahy zaméstnancli

nedostatecnd péce ke v§em zdkazniklim

vztahy s ufady

nepotadani pracovnich porad

vyborné vztahy s finanénimi

institucemi

sponzorskych aktivit

péce o vyznamné zdkazniky

absence Corporate Identity

osobni prodej na vysoké turovni

nizky pocet pracovniki prodeje

existence obratového bonusu

nizky pocet obchodnich zdstupcii v zahranici

slevy za pfedCasnou platbu

neexistence malych soutézi na veletrzich a

vystavach

graficky pckné logo spolecnosti

chybi vérnostni programy, partnerské programy

snadno zapamatovatelny kratky

nazev spoleCnosti

nizkd riznorodost reklamnich predmétl

velmi pékny design www stranek

velmi nizky pocet reklamnich tabuli

odkaz na www stranky ve

svétovych vyhledavacich

74dn4 forma televizni, rozhlasové, tiSténé reklamy

v médiich

absence banneri na specializovanych portdlech

téméer zadna aktualizace informaci na webu

absence ¢lankt, informaci o ucasti na veletrhu

malé vyuZiti telemarketingu

nedokonaly databdzovy marketing

absence marketingového informac¢niho systému

nevyuzivdani elektronickych konferenci

neexistence koncepce CRM

ndhodné stanoveni rozpoCtu na propagaci
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Tab.3. Hrozby a PrileZitosti komunikacnich aktivit MANDS International s.r.o.

Opportunities (PrileZitosti)

Threats (Hrozby)

obchodovani na internetovych trzistich B2B

rust ceny sluzeb reklamnich agentur

spoluprice se zahrani¢ni reklamni agenturou

politicka stabilita v tuzemsku

rust poctu vyrobcli pneumatik

rust trznitho podilu konkurence v

tuzemsku 1 v zahrani¢i

navazat spoluprdci s dealerskymi organizacemi
mimo CR

rust ceny produktli

vetsi pocet maloobchodnich prodejct

nizky ekonomicky rist

rozvoj firem pusobicich v zemédélském pramyslu,

automobilovém, stavebnim

sniZujici se pocet zakaznikl

rozvoj komunikac¢nich technologii

stagnace zemédélského prumyslu a

stavebniho

vetsi raznorodost odbornych casopisti zaméienych

na pneumatiky

nizka poptavka po automobilech

rozvoj forem reklamy

Zvysujici se pocet vystav a veletrhii zamétfenych na

automobilovy primysl, stavebni a zemedélsky.




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 51

6 ANALYZA KOMUNIKACNICH NASTROJU KONKURENCE

Obchodem se sortimentem zboZi jakymi jsou pneumatiky na osobni vozy a ndkladni se
zabyva obrovské mnoZstvi firem. Jednd se bud’ o prodejni sité vyrobcli pneumatik, anebo
velkoobchodni a maloobchodni organizace. K analyze komunikacnich ndstrojii jsem
vybral (na zdklad¢ profesiondlniho doporuceni od vedouciho pracovnika spolecnosti)
nejvetsi konkurenty MANDS International s.r.o. ptsobici na ¢eském trhu. Jednd se o tyto

firmy:
e CARENA,s. 1. 0.,
e GPD, spol.sr. 0.,
e CHARA SPORT, a.s.,
e K&KPNEUs.. 0.,
e SERVIS POINT GROUPs. r. 0.,
e STRACHSs.r. 0,

Firmy K & KPNEU s.r.o. patii zdroven k tuzemskym zdkaznikim firmy MANDS

International s.r.o.

6.1  Analyza komunika¢nich nastroji konkurenc¢nich spole¢nosti

Nésledujici kapitoly pojedndvaji o konkurencnich spole¢nostech ptisobicich na tuzemském
trhu a jejich komunikacnich aktivitdch. Na konci kazdé kapitoly jednotlivych spole¢nosti je
vytvofena tabulka, vniZ jsou hodnoceny komunikacni néstroje dané spolecnosti.
Hodnoceni bylo provedeno na zdkladé informaci z vefejné dostupnych zdroji - na

internetovych strankéch, v ¢lancich publikovanych v odbornych ¢asopisech.

Horni Cast tabulky se skladd =ze tii ¢asti - hodnotici kriterium, vaha vztahujici se
hodnocenému néstroji, bodové ohodnoceni kazdého kriteria a soucet dany soucinem vahy
kriteria a jeho bodovym hodnocenim. Vdha piifazend jednotlivym ndstrojim byla urcena
na zdklad¢ tabulky zobrazujici podil jednotlivych néstroji na komunika¢nim mixu
spoleCnosti pasobicich na primyslovém trhu uvedenou v knize [6]. Uvedend tabulka
srovndva komunika¢ni mix spoleCnosti spotiebniho trhu s firmami pramyslového trhu.
Také byl bran v potaz nazor firemnich odbornikii spole¢nosti MANDS International s.r.o.

Bodové ohodnoceni bylo uskutecnéno na zdkladé dostupnych zdroji s cilem zachovat
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pokud moZno co nejvetsi miru objektivity.

Vertikdlni soucet vahy, pfifazeny jednotlivym ndstrojiim, se rovnd 1 tzn. 100 %. Celkovy
soucet provedenych soucinti tvoii ¢islo v rozmezi od 1 — 5, kde hodnota 1 je brana na Skale
jako nejlepsi a hodnota 5 jako nejhorS$i. Tento soucet slouzi zdrovenn k vyhodnoceni

komunikac¢nich aktivit spole¢nosti od nejlepsi po nejhorsi.

6.1.1 STRACH, s.r.o.

Hlavni néplni CcCinnosti této firmy je prodej a servis pneu znacek: PIRELLI,
BRIDGESTONE, FIRESTONE, DAYTON, CEAT, KUMHO. Na skladé tato spolecnost
ma vice nez 16 tis. Ks pneu k okamzitému odbéru. Nabizi Siroké spektrum podpirnych
¢innosti souvisejicich se servisem a udrzbou osobnich automobilii. Jako podporu prodeje
poskytuje pro dalsi prodejce pneu a pro autoservisy vyrazné slevy. Velkoobchodni prode;j
po celé CR do 24 hodin. Akéni ceny na vybrané druhy zboZzi. Firma se také zabyva
prodejem ndsledujiciho sortimentu a poskytuje i nékteré sluzby souvisejici s udrzbou

automobilul..

Nizkd rozmanitost pouzivanych forem podpory prodeje. Nevyskytuje se zadnd nabidka
partnerskych programt, programii piimo od vyrobce, které pifiznivé stimuluji zdkaznika a
vytvafeji dlouhodobéjsi vztah mezi firmou a samotnym zdkaznikem. Vyrazné slevy

poskytuje pouze autoservistim, timto krokem jsou vyfazeni ostatni zdkaznici.

Reklamu spole¢nosti Ize vidét na tabulich umisténych na provozovniach (ne vSak na
billboardech) dédle v asopisech PNEU REVUE, ale upoutdvka je nezajimavd, z ¢ehoZz
plyne mé hodnoceni v (Tab.4.)

Direct marketing existuje pouze ve form¢ e-mailu, ktery je z mého pohledu nedostacujici

aktivitou v rdmci tohoto komunika¢niho nastroje .

Clanky v tisku, na internetu, sponzorstvi raznych akci jsem o této spolednosti

nezaregistroval.

Osobni prodej pii osobni nav§tévé provozovny za ucelem testovacitho ndkupu hodnotim

kladnég, prodavaci méli vstiicné vystupovani a snazili se o maximalni péci o zdkaznika.

Webové stranky jsou po strance grafického zpracovani na amatérské drovni a patii

k nejhorsim ze vSech vybranych firem.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 53

Tab.4. Hodnoceni komunikacnich aktivit spolecnosti STRACH, s.r.o.

Faktor (hodnotici kritérium) Vaha |Body |Soucet
Podpora prodeje 0,20 3 0,60
Reklama 0,15 4 0,60
Direct marketing 0,05 4 0,20
Public Relations 0,10 5 0,50
Osobni prode;j 0,30 2 0,60
Internet 0,20 5 1,00
Celkem 1,00 23 3,50

6.1.2 CHARA SPORT, a. s

Od zaloZeni firmy v roce 1990 se podnik vyvinul v nejvétsi nezdvislou sit’ pneuservist
v Ceské republice. Hlavni ndplni této firmy je provozovani vlastni sité pneuservist, dle
velkoobchodni a maloobchodni prodej (pneu rtiznych znacek, dusi a vlozek, hlinikovych a
ocelovych diskll), opravy pneumatik, servisni ¢innost, kontrola a sefizeni geometrie kol,
vyména a prodej oleju. K poskytovanym sluzbam patii i zpétny odbér pouZitych pneu
v maloobchodni provozovné. Aby mohla firma tyto sluzby zajistit, uzaviela smlouvu se

spoleCnosti A.S.A., kterd patii v oblasti odpadového hospodarstvi mezi nejvyznamnéjsi

firmy na trhu..

CHARA SPORT, a. s. provozuje 15 pobodek po celé Ceské republice, 6 velkoobchodnich
sttedisek, zaméstnava 121 zaméstnanct, jejich odbérateli je vice nez 6 000 firem, prodava

250 tis. Ks pneumatik rocné.
Ke stimuliim prodeje patii:
e vérnostni zdkaznické karty

e vérnostni programy vyrobcli pneumatik Kleber a Michelin
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e ndkup bez penéz — ve vSech provozovniach ma zdkaznik mozZnost prostfednictvim

sluzby SPOROSERVIS nakoupit zboZi bez potiebné hotovosti

® slevu 2% na vSechno objednané zbozi prostfednictvim objedndvkového programu
COM4YOU Dataline. Tento jednoduchy a pfehledny objednavkovy program, ktery
spolecnost uvedla do provozu v poloviné roku 2003, si oblibilo jiz 25% vsech

naSich zdkaznikd, a proto je podpofen darkem ve formé 2% slevy

e katalog doddvé firma CHARA SPORT, a. s. do viech smluvnich provozoven zcela

zdarma.

Spole¢nost CHARA SPORT, a.s. klade piimo diraz na aktivity v rdmci podpory prodeje.
Diikazem toho jsou vySe uvedené stimuly. Jako formy reklamy uZivd spolecnost
reklamnich tabuli rozmisténych na izemi meésta Prahy (kde spolecnost ptisobi) outdoorové
billboardy s upoutdvkou svych sluzeb, ddle reklamni tabule na vSech svych provozovnéch a
rizné reklamni upoutavky v Casopisech se zaméfenim na automobily. Reklamni aktivity

jsou na dobré trovni, viz (Tab.5.)

Direct marketing provozuje také e-mailem, ale vzhledem k vysokému poctu zdkaznik,
udrZuje s nimi pravideln¢ kontakt tim, Ze jim zasild aktualizované nabidky produktl ¢i
planované zmény v katalogu. K maximadlni spokojenosti zdkaznika spolecnost ziidila i

bezplatnou informacni linku poskytujici informace 24 hodin denné¢.

V ramci Public Relations spolecnost komunikuje s tiskem pravidelnym zvefejiiovanim
¢lankd o nepatrnych zméndch ve spolecnosti, o novinkdch v nabidce produkti,
poskytovanych sluzbach, o budoucich podnikatelskych aktivitdch. Urcitou miru publicity

se snazi vyuZzivat, proto hodnotim kladné¢.

Osobni prodej spole¢nosti je na vyborné trovni, protoZe osobni kontakt se zaméstnancem
firmy zanechdva v zdkaznikovi pocit, Ze se setkal s profesiondly. Zakaznikovi se snazi vyjit
vstiic v témét vSech jeho pozadavcich, z tohoto divodu hodnotim osobni prodej velmi

dobfe u vétSiny spole¢nosti.

Webovad prezentace spole¢nosti CHARA SPORT, as. patii po strince grafického
zpracovani , mnoZstvim informaci, upoutavek do kategorie téch slabSich, pficemz ¢astecna

snaha zaujmout zde existuje, ale 1ze o ni docela dobte polemizovat.
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Tab.5. Hodnoceni komunikacnich aktivit spolecnosti CHARA SPORT, a. s.

Faktor (hodnotici kritérium) Vaha |Body |Soucet
Podpora prodeje 0,20 2 0,40
Reklama 0,15 3 0,45
Direct marketing 0,05 3 0,15
Public Relations 0,10 4 0,40
Osobni prode;j 0,30 2 0,60
Internet 0,20 3 0,60
Celkem 1,00 17 2,60

6.1.3 CARENA,s.r. 0.

Jednd se o velkoobchodni spole¢nost obchodujici s pneumatikami a disky na kola
automobilll vCetné¢ souvisejicich sluzeb. Proddvany sortiment se postupné rozsifil od
vyhradniho prodeje pneumatik z produkce koncernu Michelin aZ po produkty Pirelli Group
(Pirelli, Ceat) a Barum. Zikazniky spolecnosti CARENA, s. r. o. jsou autosalény,
pneuservisy apod. Velkoobchodni &innost je realizovana po celé Ceské republice, a to bud’
vlastnim rozvozem, nebo zasilkovou formou. Tento rozvoz je zdarma. Snahou je nabidnout
sortiment celého kvalitativniho 1 cenového spektra. B€hem roku nabizi firma mimotadné,

tzv. ak¢éni nabidky a vérnostni programy pro své zakazniky.

Spolecnost CARENA s.r.o. vynaklddd na podporu prodeje velké usili. Na webovych
strankdch nabizi Sirokou Skédlu darkt podporujici prodej (tuzky, bundy, auto ptislusenstvi) a

také dava moznost zdkaznikovi nakonfigurovat disk pro sviij automobil.

Tisténou formy reklamy publikuje v odborném casopise PNEU REVUE a do tohoto
ctvrtletniho periodika umist'uje letdky vyobrazujici pneumatiky vSech nabizenych typil
obsahujici také slogan ,,Jedeme v tom s Vami‘. Reklamni tabule, billboardy a bannery na

strdnkdch zabyvajicich se auto sportem, tyto prostfedky spolecnost vyuzivd ke své
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propagaci.

V oblasti direct marketingu stejné jako ostatni spoleCnosti vyuZivd e-mail, rozesila
pravideln¢ nabidky svych produkti zdkaznikiim, ktefi ovSem souhlasi s jejich zasilanim.

Tyto aktivity jsou hodnoceny v (Tab .6.)

Informace o zménéach spolecnosti, o jejim rozsifenim, zméndch v sortimentu nabizenych
vyrobkll spolecnost uveiejiuje, bud’ na samotnych webovych strankdch a nebo v ¢asopise
PNEU REVUE. Tim divd najevo, Ze ma zdjem publikovat vefejnosti informace o

spolecnosti.

Webova prezentace je na skvélé drovni, co se tykd informaci, ptfehlednosti nabizenych
produkti, sluzeb, moznosti e-shopu a doddvky pneu do 24 hodin. Spole¢nost najdete na

internetu na adrese www.carena.cz.

Tab.6. Hodnoceni komunikacnich aktivit spolecnosti CARENA, s. r. o.

Faktor (hodnotici kritérium) Vaha |Body |Soucet
Podpora prodeje 0,20 2 0,40
Reklama 0,15 3 0,45
Direct marketing 0,05 4 0,20
Public Relations 0,10 3 0,30
Osobni prode;j 0,30 2 0,60
Internet 0,20 1 0,20
Celkem 1,00 16 2,15
6.1.4 GPD, spol. s r.o.

Obchodni historie firmy se datuje od roku 1990 a v soucCasné dobé se firma zabyva
pfedevSim t€mito obchodnimi aktivitami: dovoz pneumatik HANKOOK a KINGSTAR do
CR a jejich velkoobchodni prodej, velkoobchodni prodej znatek: GOODYEAR,
DUNLOP, PIRELLI, FULDA, SAVA a mnoha dalSich. Doddv4 pneumatiky pro osobni,
lehké ndkladni a off road vozy, jak v letnich, zimnich tak i celoro¢nich profilech a dalsi

sortiment téchto znacek. Komunikaéni aktivity této spoleCnosti nejsou vyrazné, piimo
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viditelné a informaci o spole¢nosti na internetu, ani v odbornych ¢asopisech je nedostatek,
pfesto urcité reklamni aktivity firma vykazuje. Jednd se o uvadéni reklamnich upoutavek
v ¢asopisech PNEU REVUE a to v kazdém vydani nejméné tfi reklamy. Tyto upoutavky
nevynikaji Zddnou originalitou a osobné m¢ vi¢i nezaujaly, i kdyZ jejich pocet je vEétsi nez

u konkurencnich spole¢nosti.

Internetové stranky plisobi pon¢kud amatérskym dojmem — mnozstvi informaci, jejich
prehlednost, grafické zpracovani. Akce na podporu prodeje jsou typu akcnich nabidek, ale
na reklamnich upoutdvkach nejsou tyto akce zvyraznény a efektivita provedené kampané¢ je
nulova. Firma nechala zfidit pro své zdkazniky bezplatnou telefonni linku, na kterou ve
svych upoutdvkich upozoriiuje. Celkovy dojem z pouzivani komunikacnich ndstroji je
velmi rozpacity. V ramci Public Relations spolecnost zvefejiiuje rozhovory z jednateli
spole¢nosti, ale jejich ndzory jsou velmi zdrZenlivé, piisobici velmi nejisté, jakoby firma

m¢la obavu ze ztraty pozice na trhu.

Tato spolecnost z D&Cina si ovSem zakldda, stejn¢ jako ostatni spolecnosti, na osobnim
prodeji, kvili némuz si udrzuje stdle dobrou pozici ve velkoobchodnim i maloobchodnim

prodeji pneumatik.

Tab.7. Hodnoceni komunikacnich aktivit spolecnosti GPD, spol. s r. o.

Faktor (hodnotici kritérium) Vaha |Body |Soucet
Podpora prodeje 0,20 4 0,80
Reklama 0,15 3 0,45
Direct marketing 0,05 5 0,25
Public Relations 0,10 4 0,40
Osobni prode;j 0,30 2 0,60
Internet 0,20 4 0,80
Celkem 1,00 22 3,30

6.1.5 K&K PNEU s.r.o.

Firma je autorizovanym prodejcem pneumatik, ocelovych a hlinikovych diski, AKU
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baterii. Jeji pocatky se datuji od roku 1994. Zabyva se prodejem vSech typu a kategorii
pneumatik jako jsou pneu osobni, VAN, 4x4, ndkladni, zemé&d¢€lské, motocyklové ci

specidlni od 34 renomovanych svétovych vyrobct.

Tato ostravska spole€nost velmi dba na image spolecnosti a z mého pohledu se stavi do
role favorita na ¢eském trhu. Jeji komunika¢ni politika je rozsdhld. Reklamy vyuzivéa, jak
v tisku, tak investuje i do outdoorovych billboardii rozmisténych po celém tizemi CR a
neopomiji internet. Podili se na sponzoringu automobilovych zdvodi, jsou publikovany
Clanky o spolecnosti v odbornych casopisech. Spolecnost byla otestovdna v Casopise
PNEU REVUE z roku 2004/ 3. Test byl zaméfen hlavné na kvalitu poskytovanych sluzeb,
rychlost dodavky a na komunikaci se zdkaznikem. Vysledek testu byl pro spole¢nost pfimo

vynikajici, byla vyhodnocena jako nejlepsi.

Webova prezentace je na velmi vysoké urovni. MnoZstvi informaci umisténych na
strankdch spolecnosti je nejvétsi ze vSech uvedenych konkurentti. Informace jsou z oblasti
motoristického sportu, rozhovory s pfednimi automobilovymi zdvodniky v Ceské
republice, ankety pro své zdkazniky, zvyhodnéné akce na podporu prodeje, to vse je mozné
nalézt na strdnkdch této rychle se rozvijejici spolecnosti, kterd nebere komunika¢ni aktivity
na lehkou védhu a ptisobi kompaktnim dojmem. Spole¢nost patii zaujiméa vedouci postaveni

na ¢eském trhu v prodeji pneumatik.

Tab.8. Hodnoceni komunikacnich aktivit spolecnosti K & K PNEU s. r. o.

Faktor (hodnotici kritérium) Vaha |Body |Soucet
Podpora prodeje 0,20 1 0,20
Reklama 0,15 1 0,15
Direct marketing 0,05 3 0,15
Public Relations 0,10 2 0,20
Osobni prode;j 0,30 2 0,60
Internet 0,20 1 0,20
Celkem 1,00 10 1,50
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6.1.6 SERVIS POINT GROUPs. r. o.

Provozovatelem sdruZeni Point S v Ceské Republice je spoleénost Servis Point Group
s.r.o. zaloZend v listopadu 2004 za podpory mezindrodni centrdly Point S International
v némeckém Darmstadtu. Point S je silny partner pro vici dealery pneumatik, kteti chtéji
zustat nezdvisli a nabizet nejlepSi sluzby pneuservisu a pneumatik. Point S je nejvétsi

evropské sdruzeni nezavislych provozovatelli pneuservist a dealeri pneumatik.

Ke konci roku 2003 sdruZoval koncept point S 964 clenti s celkovym poctem 1455
prodejnich mist v osmi evropskych zemich. Od fijna letoSniho roku se piidavaji i

provozovatelé pneuservisti v CR.

Komunikac¢ni aktivity spole¢nosti SERVIS POINT GROUP s.r.o. jsou zaméteny hlavné na
Public Relations, které byly zahdjeny v ¢asopise PNEUREVUE 04/2004, kde byly uvefejnény
uvodni informace o zastfeSujici organizaci POINT S INTERNATIONL. PNEUREVUE
01/2005 v oddile Aktuality byly zvetejnény informace o UspéSném postupu rozSifovani
prodejni sité. V poloviné tdnora 2005 spole¢nost jiz zastieSuje 11 prodejnich mist v CR.

v, ooz

Reklamni aktivity jsou na vysoké drovni, protoZe vyuzivd témét vSech forem reklamy po
celé Evropé. Oslovuje spiSe maloobchodni zédkazniky, ktefi se mohou zaclenit do sdruzeni
a vyuzivat vSech moznych vyhod plynouci z tohoto Clenstvi. Komunikacni strategie je
vystavena na odliSnych zdkladech jako je tomu u ostatnich spolecnosti. V popiedi je
vedena spiSe pomoci Public Relations, ddle navazuje osobni prodej a to vSe je

podporovano reklamou.

Webové prezentace opét zdiraziuje silné zdzemi némecké spoleCnosti a ndvaznost na
aktivity Public Relations. Informace o produktech hraji spiSe druhofadou roli, grafické
zpracovani puasobi serioznim dojmem, spiSe vSak dobrou urovni. Celkové hodnoceni

v (Tab.9.)
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Tab.9. Hodnoceni komunikacnich aktivit spolecnosti SERVIS POINT

GROUP s. r. o.
Faktor (hodnotici kritérium) Vaha |Body |Soucet
Podpora prodeje 0,20 2 0,40
Reklama 0,15 3 0,45
Direct marketing 0,05 4 0,20
Public Relations 0,10 2 0,20
Osobni prode;j 0,30 2 0,60
Internet 0,20 3 0,60
Celkem 1,00 16 2,45

6.2  Vyhodnoceni komunikac¢nich aktivit u vybranych spole¢nosti

V nasledujici tabulce uvadim celkové vyhodnoceni analyzy komunikacnich aktivit
konkuren¢nich spole€nosti firmy MANDS International s.r.o., provedené ve vyse
uvedenych kapitoldich. Hodnoty, na zdklad¢ kterych jsem provedl vyhodnoceni, jsou
uvedeny vZdy v poslednim sloupci a poslednim fadku kazdé tabulky konkrétni spolecnosti.
Nejlepsi vysledek dosdhla spolecnost s nejmensim celkovym poctem bodi, naopak nejhorsi

firma s nejmensim.

Jako nejlepsi spolecnost v realizaci komunika¢nich aktivit vychdzi firma K & K PNEU
s.r.0., zrovna tak nejhor$i v aplikaci svych aktivit se ukazuje spole€nost STRACH, s.r.o.
Zaver plynouci z provedené analyzy je ziejmy a to, Ze spoleCnost MANDS International
s.r.0. by se méla inspirovat v komunikacnich aktivitach nejlepsi spolec¢nosti, kterou je K &

K PNEU s.r.o.
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Tab.10. Vyhodnoceni komunikacnich aktivit vybranych spolecnosti

1 K & K PNEU s.r.o. 1,50
2 CARENA s.r.o. 2,15
3 SERVIS POINT GROUP s.r.o. 2,45
4 CHARA SPORT, a.s. 2,6
5 MANDS International, s.r.o0. 2,65
6 GPD s.r.o. 33
7 STRACH s.r.o. 3,5
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7 PROJEKT

Hlavnim cilem této diplomové préce je sestavit projekt marketingovych komunikaénich
aktivit spole¢nosti MANDS International s.r.o. s uplatnénim na tdzemi Ceské Republiky a
jeho implementace do praxe. Divodem vzniku projektu je skutecnost, Ze marketingové
komunika¢ni aktivity nejsou pouzivany velmi koordinované a dusledné. Potvrzuje to
provedend analyza komunikacnich aktivit provedend v analytické casti této diplomové
prace. Projekt bude zahdjen 15.5. 2005 a potrva piesné rok a 14 dni. Po ukonceni projektu
dojde k jeho vyhodnoceni a na zdklad¢ ziskanych vysledki bude rozhodnuto o dal$im jeho

pokracovani

7.1 Situa¢ni analyza komunikacnich aktivit

V situacni analyze strucné shrnuji komunikacni aktivity spolec¢nosti MANDS International
s.r.0. Soucasti kazdé nasledujici kapitoly uvadim doporuceni, kterymi lze vyfeSit mnou

zjisténé nedostatky v komunikacnich aktivitach.

7.1.1 Public Relations

Obecné¢ mohu fici, Ze firma nedisponuje dlouhodobymi programy utvéieni, posilovani
image a vztahl s jednotlivymi skupinami vefejnosti (press relation, sponzorstvi). Tento
deficit je potifeba ve stdle rostouci konkurenci na trhu do budoucna odstranit. Navrhuji
proto nékolik opatieni, které maji za cil posilit diveéru a image spolecnosti v komunikaci

navenek, tak i uvniti firmy.

e vytvorit koncepci Corporate Identity spoleCnosti, kterd by korespondovala

s celkovou vizi firmy, odraZela jeji hodnoty a zpiisob chovani.
e zah§jit spoluprici s tiskem

e roz§ifit sponzorské aktivity

7.1.2 Osobni prodej

vvvvvv

trzeb firmy. Jak bylo uvedeno v kap. k této form& komunikace se zdkaznikem dochdzi
pfevazné na vystavach a veletrzich, ddle pak na obchodnich schizkach s obchodnimi

partnery v misté sidla firmy.
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Cile osobniho prodeje jsem rozd€lil na ekonomické (rtst trzeb) a neekonomické

(posilovani image firmy). Ke splnéni obou dil¢ich cilti uvadim nésledujici predpoklady:
e pravidelné Skoleni prodejct

e rozsitit pocet prodejct

7.1.3 Podpora prodeje

Firma nevyuZivd mnoho forem podpory prodeje. Nejvice vSak je to ucast na vystavach a
veletrzich v tuzemsku a v zahranici, kde prodej produkt podporuje reklamnimi predméty.
Na vystavach nedochdzi k podpote prodeje soutéZemi, riznych forem akénich nabidek.

SpiSe dava prednost stimulaci prodeje svych obchodnich partnerti formou slev.

Za cil podpory prodeje pokladdm posileni image firmy a vznik novych obchodnich

kontaktd na ¢eském trhu
® vytvofit plan vystav na ¢eském trhu

e roz§ifit formy slev, vytvorit akéni nabidky, vyrobit vlastni vérnostni

program

7.14 Direct marketing

Z oblasti direct marketingu spolecnost komunikuje se svymi klienty hlavné pfes internet
elektronickou postou, ddle faxem a telefonem. Za hlavni cile povazuji udrZeni stavajicich

zdkaznikl a osloveni potenciondlnich zdkaznikl. K tomu, aby tyto cile mohli byt naplnény

je nutné:
e pravidelné¢ komunikovat se stalymi zdkazniky telefonicky, faxem, e-mailem
e aktivni telemarketing - oslovit potenciondlni zdkazniky telefonovanim,
e zfidit bezplatnou informacni linku aktivni 24 hodin denné
® monitorovat vniméani firmy zdkaznickou vefejnosti
7.1.5 Reklama

Reklamni aktivity spole¢nosti nejsou pfiliS rozvinuté. Firma vyuZziva outdoorovy typ
reklamnich tabuli, jejiZ umisténi neni pfili§ efektivni. Jiné formy reklamy v tisku, rozhlase,

televizi, plakaty ¢i bannery na internetu v marketingové komunikaci spole¢nost nepouZziva.
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Hlavnim cilem vedouci ke zlepSeni pozice na ¢eském trhu bude osloveni potenciondlnich
zdkazniki, odborné vefejnosti a udrZzeni znacky v jejich povédomi.Uvedend opatieni jsem

zvolil pod domluvé s hlavnim managerem. Ke splnéni navrhuji:

e zadat reklamu do odbornych casopisi zabyvajicimi se pneumatikami a

automobilovym primyslem a pravidelné ji aktualizovat.

e graficky zpracovat internetovou reklamu a vhodné ji umistit na nejvice sledovany

odborny server zabyvajici se pneumatikami, auto sportem aj.

¢ vhodné€ umistit outdoorovou reklamu napft. v blizkosti ddlni¢niho tahu

7.1.6 Internet

Jak bylo zminéno v kapitole. md firma zaregistrovanou doménu www.MANDS.cz .

Odkazy na vlastni www stranky je mozno vyhledat na nékolika internetovych
vyhledavacich, z nichZz nejznaméjsi je GOOGLE. Ale samotny potencial internetovych

stranek vyuzit piiliS§ neni.

Hlavnim cilem je v maximdlni moZné mife vyuZit webovych strdnek. Aby splnila

internetova prezentace spole¢nosti sva ocekavani je tieba ji vylepsit a to timto zptisobem:
e aktualizovat stavajici nabidku produktii

e vkladat na www stranky aktuality, informace pro zdkazniky (akcni nabidky, slevy,

ucast na veletrzich) ankety, aby byl zajiSténa zpétnd vazba

e vytvorit ikonu zaméfenou na podporu prodeje, v niZz budou vyobrazené reklamni
pfedméty (tricka, cepice, tasky, slunecni bryle, denicky, tuzky, zapalovace,

wallpapery aj.) v souladu s Corporate Image
e vytvofit slogan vystihujici poslani firmy
e vytvofit objednavkovy systém

e ud¢lat prostor pro naméty, poZadavky, stiznosti zdkaznikl



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 65

7.2  Hierarchie cili projektu

Na zdkladé¢ poznatkl ziskanych provedenou situacni analyzou v pfedchozi kapitole
dochdzim k této hierarchické struktute cilti projektu: Splnénim dil¢ich cili bude dosazeno

hlavniho cile projektu.

Hlavni cil projektu marketingovych komunikaénich aktivit:

¢ ndrlst povédomi o znatce MANDS International s.r.o.

Diléi cile jednotlivych komunikacnich néstroji:
¢ Public Relations
o posileni dGvéry a image spole¢nosti v komunikaci uvnitf i vné
e (Osobni prode;j
o ndarust trZeb a posileni image spolecnosti
e Podpora prodeje
o posileni image firmy a vznik novych obchodnich kontaktii na ceském trhu
o udrzovani a budovani vztaht se zdkazniky
o narast trzeb
¢ Direct marketing
o udrZeni stdvajicich a osloveni potenciondlnich zdkaznikt
¢ Reklama
o osloveni potenciondlnich zdkaznik a udrZeni znacky v jejich povédomi
e Internet

o maximalné vyuZit potencidl webové prezentace spolecnosti

Strategie komunikac¢nich aktivit vedouci k naplnéni hlavnich cilt projektu:

e pomoci vhodné kombinace ndstroji marketingové komunikace informovat stavajici

zakazniky a ziskat potencidlni zakazniky.
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¢ motivovat je kuskuteCnéni budouci koupé produktli u spolecnosti MANDS

International s.r.o.

e reakce vSech zdkaznikli vyhodnocovat, méfit jejich spokojenost, zdroven méfit
efektivnost pouzivanych ndstroji a zda odpovidd jejich zvolend kombinace

primarnimu cilu projektu.
e veSkeré zmény reflektovat a reagovat na n¢ v odpovidajicim Case
Segmentace

Vzhledem k podnikatelskému zaméru spole€nosti, kterym je velkoobchodni prode;j
osobnich a ndkladnich pneumatik vyrobcli uvedenych na str. 36, tvoii hlavni segment
zdkazniki velkoobchodni a maloobchodni spolecnosti zabyvajici se rovnéZ obchodem
pneumatik. Geografickd ptisobnost cilové skupiny je na tzemi ¢eské republiky. Hlavnimi

rozhodovateli o nakupu jsou v organizacich muZzi ve véku od 25 — 55 let.

7.3  Realizacni faze projektu

V nasledujicich kapitolach jsou uvedeny doporuceni a ¢innosti smétujici k jejich realizaci.
Ukolem je potlagit slabé stranky komunikadnich aktivit spole¢nosti a splnit hlavni cil
projektu. Dojde-li ke splnéni uvedenych doporuceni, budou naplnény i diléi cile a stejnym
zpusobem dojde také k realizaci hlavniho cile projektu. Kapitoly zaroven obsahuji dil¢i
Casové harmonogramy realizace jednotlivych doporuceni. Ke konci kapitoly uvadim

vypocitané ndklady na realizaci doporuceni a osoby zodpovédné za jejich plnéni.

K dosaZeni hlavniho cile projektu jsem ustanovil ndsledujici projektovy tym: Mzdové
ndklady nebudou zahrnuty do ndkladové analyzy projektu, protoze slozeni projektového
tymu tvofi zaméstnanci spolec¢nosti MANDS International s.r.o a stanovené tkoly budou

soucdsti naplné prace.

Hlavni manager spolecnosti — Ing. Martin Sedlacek
pracovnik prodeje — Ing. Jifi Lojcik

pracovnik prodeje — Ing. Miroslava Sedlackova
pracovnik prodeje — Ing. Petr Sedlacek

pracovnik prodeje — Petra Mikulikova
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pracovnik marketingu — Markéta Sedlackova

Kazdy pracovnik ponese odpovédnost za splnéni ukolu. Vedouci koordinédtor vSech praci

budu ja ve spolupréci z hlavnim managerem Ing. Martinem Sedlackem.

7.3.1 Public Relations

Pro vztahy z vefejnosti jsem stanovil celkem jedno doporuceni, které napomiize ke

zlepSeni vnimani firmy zdkaznickou a ostatni vefejnosti.

Navrh Corporate Identity MANDS International s.r.o.

Corporate Identity se sklddd z péti elementl, jimiZ jsou Corporate Design, Corporate
Communications, Corporate Culture, Produkt a Firemni image. V jednotlivych slozkach
dochdzi k prolinani aktivit s ndstroji komunika¢niho mixu. JelikoZ jsou prvky Corporate
Identity velmi rozsahlé, uvadim ve své realizaCni fazi projektu zlepSeni ¢innosti souvisejici
s Corporate Design, Corporate Communications, Corporate Culture a s firemni image

spolecnosti.

Vychozim momentem pro spravné nastaveni a tvorbu Corporate Identity je definovéani
posléani firmy, jeji filozofie. Poslani ma za kol vyjadfit diivody pro¢ tato firma vznikla a

kvili cemu stdle funguje, motivovat zaméstnance a dat smysl jejich provadéné praci.

a) Formulace poslani a vize pro firmu MANDS International s.r.o.

Poslani firmy: ,,Lidé v dnesni stdle vice uspéchané dobe podvédomé pocituji, Ze jim nikdo
nedokdZe porozumeét a ztrdceji svou vlastni jistotu. My jsme zde proto, aby kontakt s nasi
firmou byl vidy prijemny. Ukolem setkdni s nasi firmou, znackou a nasimi vyrobky musi byt
pocit, Ze temto lidem rozumime a vdaZime si jich. Jistota, kvalita vyrobkii a spolehlivost jsou
nase hodnoty. ZdleZi ndm na nasich zdkaznicich, teéch stdalych i nové prichozich, na nasich

zamestnancich i nasem okoli. Nasi prioritou je predevsim spokojeny zdkaznik“.

Vize firmy: ,,Jsme ctiZddostivou spolecnosti s tradici, kterd ddvd prostor individudlni

cinnosti. Spolecnou vazbou je ditvéra v osobni odpovédnost kaZdého zaméstnance a
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spokojenost nasich zdakazniku “.
b) Corporate Design MANDS International s.r.o.

Corporate Design zahrnuje prvky vizudlniho ztvarnéni — znacka, logo, barva, pismo a

typografie, symboly (ustdleny slogan, znak, postava).
PoZzadavky na tvorbu Corporate Design:

e pouzivat jednotny rastr — stejny graficky format na vSech pisemnostech (obchodni
dopisy, obchodni faktury, papir, obélky, vizitky) musi obsahovat graficky pfedtisk
vyobrazujici logo spoleCnosti a barevné sladény graficky motiv .V tomto duchu je

tfeba mit i ceniky produktii, katalogy, letdky, reklamni tabule.

e jednotny design — u vSech reklamnich pfedmétd, jimiZz jsou tuzky, tricka,
penézenky, hrnicky, batohy, Sanony, darkové baleni s logem spolecnosti, dievéné
kazety opét s logem spolec¢nosti, klicenky. Interiérové prostory spolecnosti by mély
byt taktéZ konzistentni s barvami spolecnosti — venkovni dvefe do spolecnosti,
barvy stén, kobercii, ndbytku, tabule slogem spolecnosti v kancelafskych

prostorach. VSe graficky a barevné sjednotit

¢ nechat uSit firemni oblefeni pro zaméstnance dle modernich trendi — kosile,
kalhoty, kravaty, kostymky pro Zeny, tricka, pracovni odév pro zaméstnance ve

skladu. Logo spolec¢nosti musi byt viditelné a barvy slazené.
Odpovédna osoba:— Markéta Sedlackova:

K realizaci uvedenych aktivit bude spolupracovat povéfend zaméstnankyné Markéta
Sedlackova se spolecnostmi REDA, s.r.o. ve Zlin¢, ART Interiér, s.r.o. Zlin a spole¢nosti
O.P. Prostéjov a.s. Spolecnosti jsem vybral na zdkladé odborného doporueni majitele

firmy.

Casovy harmonogram realizace:

15.5. 2005 - zadat objedndvku na zpracovani navrhu Corporate Identity, tisk firemnich
pisemnosti a tvorbu reklamnich pifedmétii spoleCnosti REDA, s.r.o. ve Zlin¢.

Predpokladana doba realizace do 15.6. 2005.

15.5. 2005 - vystavit objedndvku na vybavu interiérit u spolecnosti ART Interiér s.r.o.
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sidlici ve Zlin¢. Predpokladand doba realizace 30. 5. 2005.

3 — 15. 5. 2005 objednat firemni obleceni u spolecnosti O.P. Prostéjov a.s. Doba dodavky
do 30.5. 2005.

Kontrola realizace praci bude provadéna Ing. Martinem Sedlackem. Celkovy Cas potiebny

ke splnéni ukoli byl napldnovéan na 1 mésic.
Ndkladovd analyza Corporate design:

Tab.11. Ndklady spojené s tvorbou Corporate Design

poZadavek piredmét pocet ks | Naklady (K¢)

jednotny rastr | designovy ndvrh Corporate Identity 3 000
obdlky 1 000 4 000
obchodni faktury 1 000 3 000
dopisni papir 500 100
vizitky 100 500

jednotny

design reklamni predméty 121 500

firemni

obleceni kosile 6 4 200
kalhoty 3 3000
sako 3 12 000
kravaty 3 1 500
kostym pro Zeny 4 12 000
pracovni odév 4 2 000

interiérové

prostory nabytek 60 000

Celkem 226 800
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¢) Corporate communications — interni komunikace, Corporate Culture

Pravidelné jedenkrat za mésic poiadat tzv. briefingy v prostorach spole¢nosti
MANDS International s.r.o. Povazuji za nutné, aby méli zaméstnanci prostor ke
svym ndzorum vuci vedeni spolecnosti, zlepSovacim ndvrhiim a naopak vedouci
manager je musi informovat o pldnovanych aktivitich a motivovat je k lepSimu
pracovnimu vykonu. Casovd prodleva mezi jednotlivym kondnim briefingii je
piiméfend. Pokud by byl tento Casovy interval krat$i, mohlo by dojit spiSe
k demotivujicimu tc¢inku. Naopak v dels§i casové prodlevé muze dojit k ptehlceni
zaméstnancl informacemi a vysledek bude rovnéz nemotivujici. Komunikace v
,tVarl v tvar* zaruCuje zpétnou vazbu a pifinosy mohou byt pro obé strany velké. Je
nutné vzbudit v zaméstnancich pocit, Ze nejsou firm¢ lhostejni a Ze jsou jeji
plnohodnotnou soucdsti. Vzdjemnd komunikace z provedenych briefingli musi byt
vyhodnocena a zdrovenn museji byt provedeny kroky vedouci ke zlepSeni.
Nezavedenim tohoto opatfeni mohou nastat negativni Sumy v komunikaci, které
mohou pusobit na komunikaci s externimi skupinami, respektive zdkazniky a tim
muZe dojit k neZadouci identité firmy.

Vytvorit nasténku — Divodem je zlepSeni vnitini komunikace se zaméstnanci, kde
vedouci manager bude pravidelné informovat zaméstnance o podnikatelskych
aktivitich, uvadét statistiky prodeje, ¢lanky zvetfejnéné o firm& v odbornych
periodikdch. Struktura ndsténky by meéla obsahovat také prostor pro pisemné
zlepSovaci navrhy zaméstnanct. Informace umisténé na nasténce mohou slouZit
jako podklad ndmétd na briefingy. Aktualizace informaci by byla nutnd kazdy
tyden, v ptfipadé opomenuti aktualizovat informace by ztratila tato ¢innost sviij
puvodni dcel.

Poradat dvakrat za rok neformalni setkani se zaméstnanci - Prvni neformalni
setkani by mélo byt tématicky zaméfené na sport (tenis - tenisovy aredl VrSava
Zlin), protoze sportovni aktivity posiluji spoluprici, ale i soutézivost. Druhé setkani
by mélo mit charakter firemniho vecirku. Timto opatfenim by mélo byt dosazeno
posileni neformdlnich vztahi mezi zaméstnanci ve firm¢ a zlepSeni pracovni

atmosféry.
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¢ Pravidelné konat pracovni porady

Nejlépe jedenkrat tydné potadat porady hlavnim managere spolecnosti - naplni
porad bude vyhodnocovani obchodnich aktivit, feSeni pifipadnych problémi,
stanoveni ukolti do budouciho obdobi. Aby porady byly efektivni, vystupem bude
zavereCnd zpréava, kterd musi obsahovat ukoly na dal$i tyden a na zacatku kazdé
dalsi porady musi byt stanovené ukoly podrobeny kontrole jejich plnéni. Porady

navrhuji konat kazdé pondéli, délka by neméla presahovat 30 minut.

Odpovédna osoba: Ing. Martin Sedlacek

Casovy harmonogram realizace:

Briefing — posledni den v mé&sici (vyjimka mésic prosinec, kdy se bude briefing konat pfed

vanocnimi svatky)

15.5. 2005 — umisténi nésténky v sidle spolecnosti a kazdy mésic jeji aktualizace

odpovédnou osobou
30.7. 2005 — 1. neformélni setkdni zameéfeno na sportovni aktivity - tenis

22.12. 2005 — 2. neformalni setkani — firemni veéirek

Ndkladovd analyza Corporate Communications a Corporate culure:

Tab.12. Ndklady Corporate Communications a Corporate Culture

¢innost Naklady v K¢.

ndsténka 1 000
prondjem 3 tenisovych kurtl aredlu VrSava ve Zliné 2 500
firemni vecirek 5 000
Celkem 8500

d) Firemni image

¢ K posileni firemni image doporucuji zahajit spolupraci s tiskem a tedy navazat

press relations



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 72

Pravideln¢ uvetejiiovat clanky o firmé v kazdém cisle odborného ¢asopisu PNEU
REVUE (¢asopis PNEU REVUE patii k jedinému odbornému ¢asopisu vychazejici
ctvrtletné, jehoz zaméfeni je pouze na pneumatiky). Publikovanim ¢lankd o
spoleCnosti lze vzbudit zdjem odborné vefejnosti a oslovit potencionalni

zékaznickou vefejnost, respektive zvoleny segment zakaznikt.

Odpovédnost: Ing. Martin Sedlacek

Za vypracovani PR ¢lankti o podnikatelskych aktivitich spolecnosti a publikovat jej do

trettho a ¢tvrtého vydani ¢asopisu PNEU REVUE rocniku 2005 a do prvniho vydani roku

2006, protoze patii k odbornym ¢asopisiim B2B

Casovy harmonogram realizace:

Hotové podklady na publikaci PR ¢lanku pro tfeti vydani dodat do redakce do 22.8. 2005 a

kee Ctvrtému vydani do 16.11. 2005. V piistim roce poslat hotové podklady pro prvni do
16.2. 2006.

Ndkladovd analyza PR c¢ldankii:

Tab.13. Ndklady PR cldanki

titul termin Naklady (v K¢.)
11/05 4 000
PNEU REVUE IV/05 4 000
1/06 4 000
Celkem 12 000

Doporucuji rozsiiit sponzorské aktivity

Sponzorovat podnik Barum rally na konaného 19.8. — 21.8. 2005 — sponzorsky dar
ve vysi 50 000,- K¢ na ucet organizatorim soutéZe. Dlivodem vybéru sponzorstvi
motoristické soutéze Barum rally je tradice této soutéze a také fakt, Ze je poméerné
dobfe celorepublikové medializovdna. Hlavni skupinou sledujici seridl Barum rally

jsou muzi ve véku od 20 — 55 let.

Sponzorovat podnik Rally Sumava konaného 19.2. — 20.2. 2006 — sponzorsky dar

ve vysi 50 000,- K¢ na tcet organizatorim
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Sponzorstvi Univerzity Tomase Bati ve Zlin€ - sponzorsky dar ve vysi 50 000,- K¢
za rok. Spolecnost MANDS International s.r.o. pldnuje v nasledujicich letech rozvoj

a s tim je spjat pozadavek na kvalifikovanou pracovni silu.

Odpovédnd osoba: Markéta Sedlackovd — komunikace s potfadateli soutéze Barum rally,

rally Sumava a Univerzitou Tomase Bati
Casovy harmonogram realizace:

1.8.2005 — zajistit pievod finan¢nich prostfedkil na Ucet organizatoriim soutéZze Barum
Rally a dohodnout se na vyobrazeni loga spolecnosti MANDS International s.r.o. na

plakatech upozornujici na konani akce
15.9. 2005 — pfevod financi na ucet Univerzity Tomase Bati ve Zliné

1.2. 2006 — zajistit pfevod financi na tdcet organizitora soutéZe Rally Sumava, firemni

pozadavek je zobrazit logo spole¢nosti na reklamnich upoutdvkich
Ndkladovd analyza sponzoringu:

Tab.14. Ndklady sponzoringu

Predmét sponzorsky dar (v K¢.)
Barum Rally 19.8. - 21.8. 2005 100 000
Rally Sumava 19.2. - 20.2.

2006 50 000
Univerzita Tomdése Bati ve

Zling 50 000
Celkem 200 000

7.3.2 Osobni prodej

Aktivity osobniho prodeje jsou pro spolecnost stéZejni. Obchodni kontrakty jsou uzavieny
na zdkladé osobniho styku se zdkaznikem. K vyhoddm osobniho patii jednoznacné zacilené
sd€leni, moznost okamzité zpétné vazby a reakce na ni. Nevyhodami jsou vysoké ndklady,

maly dosah sdéleni a jeho kontrola.
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Doporucuji pravidelné Skolit prodejce

Pracovnici prodejniho oddéleni jsou téméf kazdodenné ve styku se zakazniky.
K tomu, aby mohli plnohodnotné reagovat na pozadavky zdkaznika potiebuji mit
prehled o situaci na trhu. V rdmci aktivniho vzdélavani pracovniki prodeje navrhuji
ucast celkem na Ctyfech seminafich v pribéhu jednoho roku. Vychazim
z predpokladu, Ze ¢im vice budou pracovnici vzdélavani, tim kvalitn€jsi bude jejich

odvedend prace. Tématické zaméfeni semindii bude vzdy jiné, z toho diivodu, aby

prohloubili znalosti prodejnich pracovnikti ve vice smérech.

Odpovédnost: Markéta Sedlackova

Jejim ukolem je zajistit piihlaSeni osob na seminar a zaplatit poplatek. PiihlaSku je nutné

poslat 1 mésic pfed zahdjenim seminaie. Seminéafe budou probihat pod agenturou s ndzvem

Ceska vzdelavaci spolecnost s.r.o.

Tab.15. Pldn semindru na rok 2005, 2006 a jejich ndkladu

termin

nazev seminare konani pocet osob | naklady (v K¢.)
Image profesionélniho prodejce 15.6.2005 5 25 000
Efektivni telefonovéni a prodej po

telefonu 18.9.2005 5 25 000
Jedndni s lidmi a péce o zdkaznika | 20.12.2005 5 25 000
Marketing a propagace 2.2.2006 5 25 000
Celkem 100 000

Doporucuji prijmout do stialého pracovniho poméru vhodného kandidata na

pozici prodejce

Vysledky provedené analyzy naznacuji, Ze pocet prodejnich pracovnikli pro oblast
Ceské a Slovenské Republiky je nedostateény. Néplni prace nového prodejce bude
sjedndvat obchody s pneumatikami na tzemi Ceské Republiky a Slovenské
Republiky, tvorba nabidky produktii na cCesky a slovensky trh, aktivni osloveni

potenciondlnich zdkaznika.

Odpovédnost: Ing. Jifi Loj¢ik, Ing. Miroslava Sedlackova
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Casovy harmonogram realizace:

Tab.16. Ndklady na nového pracovnika prodeje po dobu kondni

projektu
termin predmét Naklady v K¢.
15.5. - 17.6. 2005 vybérové fizeni 1500
1.7. 2005 - 1.6. 2006 | mzdové ndklady 300 000
Celkem 301 500

7.3.3 Podpora prodeje

Vzhledem k cilové skupiné zdkaznikii spolecnosti MANDS International s.r.o. neni ic¢elem
vyuzivat vSechny formy podpory prodeje. Spolecnosti pusobici na pramyslovém trhu
(B2B) pouzivaji jako nejvetsi formu podpory prodeje svych vyrobkl ti¢ast na vystavach a
veletrzich. Na tzemi Ceské Republiky kaZdoro¢n& poidda veletrhy se zaméfenim na
vSechny odvétvi primyslu spole¢nost Veletrhy Brno, a.s. BVV Brno patii k mezindrodné
uznavané organizaci potradajici vystavy a veletrhy na svétové drovni Na zdkladé€ zjiSténych
statistickych ddaji uvedenych v (Tab.17.) a doporuceni firemnich odbornikll jsem rozhodl
napldnovat téast na dvou vystavach porddanych na tzemi Ceské a Slovenské Republiky.
Na uzemi Slovenské Republiky je kazdoroc¢né potradan prestizni Autosalon Nitra. Svym

poctem 155 000 navsteévnikl se fadi k jednim z nejvétsich akci v tomto regionu.

¢ Doporucuji acast na veletrhu AUTOSALON Brno konany na brnénském vystavisti
v dob€ od 4. — 9.6. 2005. Mezinarodni veletrh osobnich automobili AUTOSALON
Brno je nejvyznamnéjSim veletrhem svého druhu ve stiedni Evropé€ a je zarazen do
prestizniho kalendafe autosalonti Mezindrodni organizace vyrobct automobilil
O.LC.A.. Utastniky veletthu bude hlavni manager spolenosti MANDS
International s.r.o., pracovnik prodeje Ing. Jifi Loj¢ik a zaméstnankyné marketingu

Markéta Sedlackova.
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Tab.17. Statistika rocniku 2004 AUTOSALON Brno Zdroj:

www.bvv.cz

Pocet vystavovatell 332
Pocet zicastnénych stati 11
Cist4 vystavni plocha v m2 45 400
Pocet navstévnika 123 364
Pocet akreditovanych novinait 1029

Pozadavek na vystavni expozici.
¢ v souladu s firemnimi barvami spole¢nosti
¢ jednoduchd a ucelna
e vzbudit zdjem o nabizené produkty

Odpovédnost: Markéta Sedlackova, Petra Mikulikov4, Ing. Jiii Lojc¢ik

Casovy harmonogram realizace:

20.4.— 1.5. 2005 — probéhla registrace firmy na ucast na veletrhu AUTOSALON Brno a
zéaroven byly zastupci veletrhu spolecnosti Veletrhy Brno, a.s. zaslany podklady o firmé,
prehled chystanych expondtl a detaily o planované ploSe ( na zaklad¢ zkuSenosti firemnich

pracovnikil je dostate¢nd velikost vystavni plochy 30 m?).

20.4. 2005 - byla navédzdna spolupridce s brnénskou spolecnosti EXPO Line s.r.o.
poskytujici sluzby v oboru vystavnictvi za uc¢elem zpracovani grafického ndvrhu vystavni
expozice a kompletni realizaci veletrZzniho stinku. Divodem vybéru této spolecnosti je
predchozi spolupriace firmy MANDS International s.r.o. v letech 2001 - 2002. Grafické
navrhy byly predloZeny do 14 dni ke schvileni, tedy do 4.4. 2005. Casovy prostor na

piipadné zmény je 14 dni.

25.4. 2005 — objednany reklamni predméty (tuzky, Cepice, kalendére, psaci pera s logem
spolecnosti), vyroba letdkil a cenikd spolec¢nosti REDA,s.r.0. Pfedpoklddand doba realizace

dol15.5. 2005.
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Od 15. 5. 2005 — bude probihat rozesilani pozvanek a volnych vstupenek svym obchodnim

partnerdm.

Od 20.5. 2005 — do 3.6. 2005 — informace o ucasti na vystavé na webovych strankach

spolecnosti
4.6. —9.6. 2005 — ucast na veletrhu

10.6. — 17. 6. — rozesilat dékovné dopisy svym potenciondlnim zdkazniklim a pozadat o

zaslani referenci potenciondlnich dodavatelti, ndsledné méfit zvyseni prodeje.

Ndkladovd analyza AUTOSALONU Brno 2005:

Tab.18. Ndklady na AUTOSALON Brno 2005

prredmét naklady v K¢,
vyroba a stavba vystavniho stanku 50 000
reklamni predméty 60 000
letdky, katalogy 20 000
vstupné za parkovani 1500
prondjem vystavni plochy (30m?)

1m” 3 100,- K¢ 93 000
mzdové ndklady (3 osoby),

cestovné 35 000
Celkem 259 500

¢ Doporucuji ucastnit se Autosalonu Nitra potadany ve dnech 29.9. — 3.10. 2005
ve vystavném aredlu Agrokomplex Nitra. Autosalon Nitra ziskal na Slovensku, ale i
v Ceské Republice vyznamné postaveni. V minulém roce tento autosalén navitivilo
v prubéhu kondni akce 155 tis. navstévnikl. Tento pocet piesahuje i velmi prestizni

AUTOSALON Brno.

Pozadavky na vystavni expozici jsou shodné jako u predchozi vystavy. K realizaci
expozice budou vyuZit stdnek z pfedchozi vystavy navrhnuty brnénskou agenturou EXPO
Line s.r.o. Vzhledem k vysokému poctu navstévnikli projektovy tym rozhodl, Ze bude
nejlepsi vystavit ty nejkvalitngjsi produkty vlastni nabidky, ale také zaujmout i expozici

levnéjSich pneumatik.
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Odpovédnost: Markéta Sedlackova, Petra Mikulikov4, Ing. Jiii Loj¢ik
Casovy harmonogram realizace:

Do 15.8. 2005 zaslat prihlasku organizatorim Autosalonu Nitra. Spolecné s ptihlaskou
budou poslany informace o spolecnosti, piehled vystavni expozice a konkrétni pozadavek

na velikost (opét 30 mz).

20.8. 2005 — objednat reklamni predméty, letdky a ceniky opét u spolecnosti REDA, s.r.o.
predpokladana doba realizace do 10.9. 2005.

1.9. 2005 — upozornit na ucast Autosalonu na webovych strankédch v reklamni kampani
27.9. 2005 — kone¢ny termin dodavky exponatl

28.9. 2005 — ucast majitele spolecnosti na tiskové konferenci

Ndkladovd analyza Autosalonu Nitra 2005:

Tab.19. Ndklady na Autosalon Nitra 2005

predmét naklady v K¢.
stavba vystavniho stdnku 5000
reklamni predméty 60 000
letéky, katalogy 20 000
vstupné za parkovani 750
prondjem vystavni plochy (30m?)

1m” 1350,- K& 40 500
mzdové ndklady (3 osoby),

cestovné 35 000
Celkem 161 250

¢ Doporuceni rozsifit formy slev, vytvorit akéni nabidky, vyrobit vlastni

vérnostni program pro stalé zakazniky

Program slev — navrhuji program skladajici se ze tfech cenovych pasem. Prvni, by
tvotili obchody presahujici ¢astku nad 100 tis. USD do vySe 300 tis. USD, kde by
sleva ¢inila 0,5 %. Druhé pasmo, by tvofilo ¢astku presahujici 300 tis. USD azZ do

vySe 750 tis. USD, navrhnuta sleva je pro toto pasmo 1 %. Tieti pAsmo m4 hranici
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nad 750 tis. USD a sleva pro pasmo 1,5 % z celkové ¢astky.

Vérnostni MANDS bonus program - tento program by navazoval na pfedchozi
program slev, kde by zdkaznik za kazdy nakup u firmy MANDS International s.r.o.
ziskal urcity pocet bonusovych bodil, které by byly zapocteny na jeho ucet.
V piipad¢ dosazeni urcitého urcitého poctu bodl, by mél narok na vécny dar od
spolecnosti MANDS International s.r.o. Bodové hodnoceni piedmétti doporucuji
umistit na webové stranky pod soucasnou kolonku ,,E-Commerce*. Jednalo by se o

obleceni, kancelarské potreby, darkové predmeéty.

AKk¢éni nabidky — navrhuji pouze u sezénnich vyprodeji (po zimnim obdobi a po
letnim obdobf{) s vétsi slevou 15 % z prodejni ceny kazdého ks pneumatiky. Na tuto

akci okamzité upozornit v reklamni kampani a na webovych strankéach (zjistit ceny)

Odpovédnost: Ing. Jifi Lojcik, Ing. Petr Sedlacek, Petra Mikulikovd, Ing. Miroslava

Sedlackova

Casovy harmonogram realizace:

Podporu prodeje formou programu slev doporucuji zah4jit v mésici srpnu, pred zahdjenim

reklamni kampané, v které bude na program slev, MANDS bonus program upozornéno.

7.3.4 Direct marketing

Obecné¢ mohu konstatovat, Ze ndstroje direct marketingu jsou spiSe opomijeny. Vzhledem
k podnikatelské cinnosti spoleCnosti je vyhodné vyuZivat e-mail, fax a databdzovy

marketing.

Zavéry plynouci ze SWOT analyzy potvrzuji, Ze spolecnost aktivné neoslovuje

potenciondlni zdkazniky, a proto navrhuji nasledujici opatieni
¢ Doporuceni v oblasti aktivniho telemarketing

Pracovnik marketingu vzdy kazdy den v tydnu bude aktivné oslovovat pomoci
telefonu, e-mailu a faxu potenciondlni zdkazniky. Zikaznici budou vybirdni
z vetejn¢ dostupnych zdroji — internet, odborné casopisy, na zdkladé¢ novych
kontakti majitele spole¢nosti. Vyjimkou budou dny, kdy odpovédna osoba za

realizaci aktivniho telemarketingu bude pfitomna na veletrhu.
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Doporuceni v oblasti pasivniho telemarketingu

V rdmci pasivniho telemarketingu bylo dohodnuto, Ze spole¢nost pro své zakazniky
zajisti bezplatnou informacni linku aktivni 24 hodin denné. V piipad¢ telefonétu by
nahrany text automaticky piehrdval informace o nabidce produktd, financ¢nich
podminek pifi uzavirdni obchodii, programu slev. Na zédkladé analyzy
komunikacnich aktivit konkurence jsem zjistil, Ze vétSina spoleCnosti ma
bezplatnou informacni linku zavedenou a informuje o ni na reklamnich leticich. Je
to velmi vyhodné pro zdkaznika, protoze nemusi platit za to, aby ziskal informace o

cendch, nabizeném zboZzi apod.

Monitorovani vniméni zdkaznické vefejnosti bude realizovdno elektronickou formou

ankety (viz piiloha ) obsahujici 10 otazek. Frekvence rozesildni doporucuji stanovit

jedenkrat za Sest mésict.

Odpovédnost: Markéta Sedlackova, Ing. Jifi Lojcik.

Casovy harmonogram:

15.5. 2005 — zahajeny aktivity pifimého marketingu

Tab.20. Ndklady Direct marketingu pod dobu realizace projektu

Predmét Naklady v K¢.
zfizeni bezplatné linky véetné zdznamu 5000
pausdlni poplatek za mésic 900

provozni ndklady bezplatné linky po dobu
konani projektu 10 800

Celkem (za rok) 15 800

Kontrola: Na konci kazdého pracovniho tydne bude pracovnice marketingu bude podavat

pisemnou zpravu o aktivitach aktivniho telemarketingu. Na zavér kazdého sudého mésice

bude provedeno vyhodnoceni ankety vnimani zdkaznické vetejnosti.
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7.3.5 Reklama

SWOT analyza prokazala, Ze uroven reklamnich komunikacnich aktivit je na velmi slabé
urovni, respektive nedochdzi k zddné vyrazné reklamni Cinnosti. Po dohod¢ s hlavnim
managerem spole€nosti Ing. Martinem Sedldckem a vSemi Cleny projektového tymu bylo
rozhodnuto, Ze zah4dji firma MANDS International s.r.o. reklamni kampan v dobé od 1.9.
2005 — 1. 11. 2005. Béhem letnich mésict je pfedpokldddna mensi dcinnost reklamnich

aktivit na zvolenou cilovou skupinu z divodi rekreace.

Reklamni kampan MANDS international s.r.o bude probihat v odborném tisku, na

internetu a na venkovnich billboardech velikosti 2,4 x 5 m.

Zahdjena bude po Céastecné rekonstrukci a aktualizaci webovych stranek spolecnosti,
protoZe reklamni sdéleni bude obsahovat odkaz na tyto stranky. Smyslem je, aby média

pouziti vSech médii bylo pokud moZzno, co nejefektivnéjsi.

Pro reklamni kampan navrhuji 2005/2006 tento slogan:

sJednodusSe skvélé ceny pneu pro ty, kdo s nami chtéji obchodovat® MANDS

International s.r.o. ,,Obchod s pneu ve velkém*

e Reklama v tisku (¢asopis PNEU REVUE ) - pfesné zacileni na konkrétni
segment, kterym je odbornd vefejnost zabyvajici se obchodem s pneumatikami.
Nevyhoda - Casopis je vyddvan pouze cCtyfikrat za rok. Velikost reklamy bude

odpovidat Y2 strany A4 a v kazdém vydéani budou umistény dvé reklamy.

e Bannerova reklama na internetu - bude umisténa na www.seznam.cz v sekci

,pneumatiky* a podsekci ,,velkoobchod s pneumatikami“. Server www.seznam.cz

patii v Ceské Republice knejvice navitévovanym serverim a pod sekce
,velkoobchod s pneumatikami“ md pramérnou mésicni ndvstévnost 2985
zobrazeni. Ddle bude umistén odkaz na vlastni webové stranky na serveru
www.auto.cz, ktery patfi k nejnavStévovanéjSim webovym strankdm svého druhu
viz Piiloha a odkaz na vlastni internetové stranky bude umistén také na kliCové

slovo ,,pneumatiky” na www.seznam.cz. NavStévnost na klicové slovo

,pneumatiky* za 60 dni dosahuje primérného poctu 39 248 lidi. (zdroj:

WWW.Seznam.cz)
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¢ Venkovni billboardy (celkem 4 ks) budou rozmistény u dalni¢niho tahu D1 smér
Brno — Praha na 85 km, 89 km, smér Praha — Brno na 104 km a 106km. Na zakladé
odborného doporuceni jsem zvazil umisténi billboardu v blizkosti ddlni¢niho tahu
po dobu dvou mésict. Poté probéhne vyhodnoceni a projektovy tym rozhodne, zda
bude reklamni kampan venkovnich billboardii pokracovat nebo ne. K realizaci

billboardii budou vyuzity sluzby reklamni agentury ....
Odpovédnost: Markéta Sedlackovd, Petra Mikulikova
Casovy harmonogram realizace reklamni kampané:
15.6. —-15.7. 2005 — vyroba vSech druhtii reklam reklamni agenturou Limit Praha s.r.o.
0Od 1.9. 2005 - 1.9. 2006 — bude probihat reklama v casopise PNEU REVUE
0Od 1.9. - 1.11. 2005 — billboardova kampan

Od 1.9. 2005 — 1.4. 2006 — umisténi bannerové reklamy na server www.seznam.cz —

v sekci ,,velkoobchod s pneumatikami* a odkazu na vlastni webové stranky klicového

slova ,,pneumatiky*
Od 1.7. 2005 — 1.6. 2006 - odkaz na www.auto.cz
Ndkladovd analyza reklamni kampane:

Tab.21. Ndklady na reklamni kampan 2005/2006

médium naklady
¢asopis PNEU REVUE

vyroba reklamy 4000
cena reklamy za 12 mésict 60 000
Venkovni billboardy

tisk 4 ks billboardu 3 800
cena umisténi za dva meésice (17 000

1ks/mésic) 136 000
Internetova reklama

vyroba banneru a odkazu 2 000
cena za umisténi banneru za rok 20 000
cena za umisténi placeného odkazu za rok 42 000
cena za umisténi odkazu na www.auto.cz 10 000

Celkem 277 800
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7.3.6 Internet

V analytické casti této prace bylo upozornéno na velké nedostatky webové prezentace
spolecnosti MANDS International s.r.o. K realizace ndpravnych opatteni, kterd jsem uvedl
v kap.7.1.6., spolecnost nedisponuje persondlnimi zdroji, které by situaci vyreSili, a proto
navrhuji pfijmout do pracovniho poméru na zkraceny pracovni uvazek 20 hodin tydné

pracovnika pecujiciho o webové stranky.

Pozadavky na vhodného kandidata: vysokoskolsky student, muz, programovani PHP,

HTML a ovladani grafického editoru Corel DRAW.

PoZzadavky na zménu webovych stranek vyplyvaji z provedené SWOT analyzy a analyzy

s w2z

komunika¢nich ndstroji konkurence provedené v analytické Casti této prace. Prostor na

webovych strankdch je dostatecny k tomu, aby mohl povéfeny pracovnik:

e vkladat na web aktuality, informace o spolecnosti (reference), zamyslenych akct,
Clanky pro odbornou vefejnost, ankety pro ndvStévniky, aktualizovat ceny

nabizenych produktli a zaroven aktualizovat samotnou nabidku produkt‘
e vlozit do ikony ,,E-Commerce fotografie vSech pfedméti podpory prodeje

® umistit na www strdnky objedndvkovy dotaznik, ktery by umoZnil okamzitou
objednavku z webové prezentace a zaregistrovat www strdnky na serveru
www.toplist.cz, ktery provadi statistiky ndvStévnosti webovych stranek. Tato

registrace by slouZila jako kontrola u¢innosti webovych stranek
e vytvorit katalog v elektronické podob¢ ve formatu PDF a umistit jej na web

Odpovédnost: Ing Miroslava Sedlackova, Ing. Petr Sedlacek

Casovy harmonogram realizace:
20.5. 2005 — vybérové fizeni na pozici ,,spravce webovych stranek*
1.6. 2005 — nastup vhodného kandidéta

2.6 — 30.6. — dplna aktualizace a ¢aste¢na rekonstrukce www stranek

od 30.6. — pravidelna péce o webové stranky
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Ndkladovd analyza sprdavce webu:

Tab.22. Ndklady spojené se sprdvou internetovych strdnek

Piedmét Naklady v K¢.

Vybérové fizeni 2 000
mzdové ndklady "sprdvce webu'za rok 60 000
Celkem (za rok) 62 000

Kontrola:

Névstévnost webovych stranek bude kontrolovdna pravidelné kazdy meésic na serveru

www.toplist.cz. Kontrola ¢innosti spravce webu bude zajiSt€éna odpovédnymi pracovniky

za vybeér kandidata.
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7.4  Nakladova analyza komunikacnich aktivit spole¢nosti MANDS

Internatioanal s.r.o.

Rozpocet na projekt marketingovych komunikacnich aktivit je uveden v (Tab.23.), ktera je
sloZzena ze soucti Vycislené ndklady na pofizeni hmotnych pfedméti a sluzeb jsou
stanoveny podle aktudlnich cenikii ndsledujicich spolecnosti: REDA, s.r.o., reklamni
agentura Limit Praha s.r.o., Veletrhy Brno, a.s. ART Interiér s.r.o. ve Zlin¢, Cesk4

vzdélavaci agentura, EXPO Line Brno s.r.o., O.P. Prostéjov a.s.

Tab.23. Rozpocet komunikacnich aktivit MANDS International

S.1.0.
Komunikadni aktivity naklady v K¢.

Public Relations

Corporate Identity 226 800
PR ¢lanky 12 000
Sponzorstvi 200 000
Corporate communications 8 500
Osobni prodej

Skoleni zamé&stnancti 100 000
mzdové ndklady na kandidéta 301 500
Direct marketing 15 800
Podpora prodeje 420 750
Reklama 277 800
Internet

mzdové ndklady na sprdvce webu 62 000
Celkem 1 625 150
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7.5 Rizikova analyza
Public Relations:

V oblasti Public Relations jsou vyznamna rizika plynouci z nepochopeni, neztotoZnéni se s
Corporate Identity svymi zaméstnanci, ddle neaktivni pfistup zamé&stnancii na briefingu tzn.
neexistence zpétné vazby. Ze strany majitele je to spiSe neochota reagovat na pozadavky
zamg&stnancl. Nezavedenim pravidelného potfadédni briefingli mohou nastat negativni Sumy
v komunikaci, které se ndsledn¢ projevi v komunikaci s externimi skupinami, respektive

zdkazniky a tim muZe dojit k neZaddouci identité firmy.
Osobni prodej

V ramci Skoleni svych zaméstnancli prodeje existuje riziko Spatné aplikace ziskanych
védomosti na seminafi v praxi. Vysledny efekt vzdélavani by nebyl efektivni. Riziko
plynouci z néstupu nového kandidata spatiuji v jeho nizké produktivit€¢ prace po urcité

obdobi.
Podpora prodeje:

Obecné nejveétsim rizikem je cenova politika vyrobce pneumatik ve vztahu ke spole¢nosti

MANDS International s.r.o0., kterd by znevyhodnila jeji programy podpory prodeje.
Direct marketing:

V oblasti aktivniho telemarketingu pokldddm za velmi pravdépodobné riziko, nevili
oslovenych zdkazniki spolupracovat s telefonnim operdtorem. Velkym rizikem u
rozesilané elektronické ankety je jeji ndvratnost. Ta miZe byt velmi nizkd a pak timto
zpusobem ziskané informace nebudou mit dostatecné velkou vypovidaci schopnost pro
nasledné zmeény v komunikacni kampani. Zaroven je tfeba brat v dvahu pravdivost

ziskanych informaci, které nemuseji odpovidat realit¢.

Reklama:
e Spatné naCasovani reklamni kampangé by sniZilo jeji d¢innost.
e vybér medii se miiZe minout G¢inkem.
¢ nedostatecné osloveni pozadovaného segmentu trhu

Internet: nizka navstévnost stranek



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 87

7.6 Casovy harmonogram projektu marketingovych komunikaé&nich
aktivit MANDS International s.r.o.
Casovy harmonogram uvedeny v (Tab.23.) na nésledujici strané md za kol ukédzat pouZiti

nastroji komunikaénitho mixu v ¢ase. Komunikacni ndstroje jsou voleny takovym

zpusobem, aby bylo dosaZzeno maximalniho efektu komunikac¢ni kampang.
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Komunikadcni aktivity

V.05

VI. 06

VIL.OS

VIILOS|IX.05| X.05 | X1.05 | XIL.0O5| 1.06 |11.06 |1I1.06 | IV.06

[Public Relations

Corporate Identity

PR c¢lanky

Sponzorstvi

N

Osobni prodej

Skoleni zameéstnancu

Direct marketing

[Podpora prodeje

vystava

program slev, bonusovy program

Reklama

casopis PNEU REVUE

banner na Internetu

odkazy na vlastni web www.auto.cz

venkovni billboardy

Aktualizace webové prezentace
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ZAVER

Jednim z dulezitych faktorti dspéSnosti firem je v soucasné dobé vhodné nastaveni komunikacni
politiky. Stdle castéji pozoruji agresivni reklamni kampané nadndrodnich spole¢nosti, jejichz
rozpocet na tyto formy aktivit dosahuje velmi vysokych ¢astek. Malé firmy urcitym zpiisobem museji
také fici svym zdkazniklim, co prave jejich pfitomnost pro né znamena.

Ve své diplomové prici jsem zpracoval projekt marketingovych komunikaénich aktivit spolecnosti
MANDS International s.r.o. V analytické casti této prace jsem dospél k zavéru, Ze spoleCnost
realizuje nékteré komunikacni aktivity a naopak nékteré opomiji. Navrhl jsem proto doporuceni

potlacujici slabé stranky, které mi poslouZzily jako podnét ke zpracovani samotného projektu.

Vlastni implementace projektu do praxe bude probihat ve dvou po sob¢ jdoucich fazich. Prvni fazi
v rozmezi 15.5. — 30. 8. 2005 tvoii realizace prvkl posilujicich vnitini prostfedi firmy. Jedna se o
rekonstrukci webovych stranek a aktivity souvisejici se zlepSenim Corporate Identity. Soucasné ji
doprovazeji komunikacéni ndstroje direct marketingu, podpory prodeje a osobniho prodeje. Kontrolni
proces bude probihat kontinudlng. Piinosem této faze by mél byt castecny narust povédomi o znacce

MANDS International s.r.o0.

Naslednd faze ¢.2 pozvolné navaze na predchozi etapu, a to realizaci reklamni kampané podpofenou

aktivitami PR, podporou prodeje a osobnim prodejem.

Spojenim dc¢inkd komunikacnich néstroji prvni a druhé faze implementace projektu do praxe bude
dosazeno pozadované zmeény, kterou je vlastni cil projektu - narast povédomi o znacce MANDS
International s.r.o u stanovené cilové skupiny. Pfinosy celého projektu budou ekonomického a

neekonomického charakteru.

Doufam, Ze realizace projektu pro spoleCnost MANDS International s.r.o. zajisti oba vySe zminéné

piinosy.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

Zkr. Vysvétleni.
PR Public Relations
O.LC. Organisation Internationale des Constructeurs D”Automobiles — Mezinarodni

A organizace vyrobct automobilti
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Néklady sponzoringu

Plan semindi na rok 2005, 2006 a jejich nakladt

Néklady na lidsky faktor po dobu konani prejektu

Statistika ro¢niku 2004 AUTOSALON Brno

Néklady na AUTOSALON Brno 2005

Néklady na Autosalon Nitra 2005

Néklady Direct marketingu po dobu realizace projektu

Naéklady na reklamni kampan 2005/2006

Néklady spojené se spravou internetovych stranek

Rozpocet komunikacénich aktivit MANDS International s.r.o.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

98

SEZNAM PRILOH

PI Anketa zdroj: vlastni zpracovani

PII  Podil jednotlivych zemi na celkovych trzbach

PIII  Organizacni struktura spole¢nosti MANDS International s.r.o.

P IV Naklady na propagaci



PI

Anketa

Dobry den,

v souCasné dob¢ probihd kratkodoby pruzkum vnimani spole¢nosti MANDS
International s.r.o. zdkaznickou vefejnosti. Obracim se na Vas s prosbou o vyplnéni
nasledujici ankety, kterd je zaméfena na komunikacni aktivity spolecnosti MANDS
International s.r.o.. Anonymita poskytnutych udajii bude zachovana. D¢kuji za V&S Cas,

ktery jste stravil pii vyplnéni ankety.

1) Z jakych zdroju jste se o spole¢nosti MANDS International s.r.o. dozvédéli?

a) televize

b) noviny, casopisy

c) internet

d) vystavy, veletrhy

e) JINE oo

2) Jaka forma prezentace spolecnosti v uvedenych zdrojich v otazce ¢.1. Vas

upoutala?
a) reklama
b) osobni setkani
c) webové stranky
d) ¢lanky v tisku
e) JINE. .o

3) Jakou formu komunikace nejcastéji pouziva firma MANDS, kdyz s vami

komunikuje?
a) e- mail
b) telefon
c) osobni setkani

PI



4) Jak casto Vas firma MANDS International informuje o novinkach?

a) pravidelné
b) nepravidelné
c) vibec

5) Jak se Vam jevi celkova tirovein komunikace mezi vasi spole¢nosti a firmou
MANDS?
1 vyborna
2 velmi mdobra
3 dobra
4 Spatnd

5 velmi Spatna

6) V ¢em miize podle Vas své komunikacni aktivity zlepSit?

a) reklama

b) osobni setkani

c) direct mail

d) www stranky

e) reklamni pfedméty

f) JINE. .

7) Setkal se zastupce vasi spole¢nosti osobné se zastupcem spole¢nosti MANDS

International?
a) ano
b) ne

8) Jaky dojem na vas setkani udélalo?

1 vyborny

2 velmi dobry
3 dobry

4 Spatny

5 velmi Spatny
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9) Jak vnimate image spole¢nosti MANDS?

1 vyborny

2 velmi dobry
3 dobry

4 Spatny

5 velmi Spatny

10) Jste spokojeni s kvalitou nabizenych produkta spole¢nosti MANDS
International s.r.o.?

a) ano
b) ne



PII

Podil jednotlivych zemi na celkovych trzbach

Podil jednotlivych zemi na celkovych trzbach v

roce 2004

11%

15%

35%

@ Zapadni Evropa
m Rusko

O Ukrajina

O Polsko

m Cesko

Podil jednotlivych zemi na celkovych trzbach v

roce 2003

5%
5%

35%

@ Zapadni Evropa
m Rusko

O Ukrajina

O Polsko

m Cesko




P III

Organizadni struktura spole¢nosti MANDS International s.r.o.

Ing. Martin Sedlacek

Markéta
Sedlackova Hlavni manager
Petra Mikulikova Ing. Jiii Lojc¢ik Ing. Petr Sedlacek Ing. Miroslava
prodejce Prodejce prodejce Sedlackova

zaméstnanci ve skladu

PIV




Naklady na marketingovou komunikaci

v tis. Ké

Naklady na marketingovou komunikaci
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