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Resumé

Tato prace se zabyva komunika¢nim mixem spolenosti Kooperativa, vyrobné obchodni
druzstvo. Jedna se o primyslovou firmu, kterda ma pevné postaveni na ¢eském trhu

v oblasti vyroby a prodeje ocelovych zarubni.

Aby byl popsan a zhodnocen tento mix, je nejdiive nutné provést situacni analyzu firmy.
Analyza je zaméfena na pozici spolecnosti na trhu a na vnitini a vng&jdi vlivy pusobici
na druzstvo. Predeviim ty ovliviiuji marketingova rozhodnuti, v¢etné marketingové

komunikace.

Ve druhé teoretické Casti jsou popsany jednotlivé nastroje marketingové komunikace.
Ve tieti ¢asti prace je pak proveden prizkum soulasného stavu, ktery obsahuje tdaje
0 stavajici Urovni vyuZiti té€chto nastrojii. V zavéru je uvedeno hodnoceni dané situace

a navrhy moznych zlepseni.

Summary

The topic of this thesis is the promotion mix of the company Kooperativa, produce
business cooperative. It is an industrial company, which has a stable position in the Czech

market in the branch of production and selling of steel doorframes.

To describe and evaluate this mix it is necessary to do a situation analysis of the firm.
This analysis specializes in the position in the market and in inner and outer influences
affected on the cooperative. These especially influence marketing decisions, including

promotion mix.

Each of the tools of promotion mix are discribed in the second section. The third part
of this work 1s an exploration of the contemporary state, which contains dates of existing
levels of the utilization of these tools. The conclusion includes an evaluation of the given

situation and proposals for eventual improvements.
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Seznam pouZitych zkratek a symboli

%
§

as.
Al
apod.
atd.
CAD
CNC
¢,
CSN
DIC
DIN
DPH
EAN
EI130D3
ar.
IC
K¢
km
m
mil
mm
MPa
napf.
PR
PVC
resp.
S.p.
S.1.0.

Sb.

procento

paragraf

akciova spole¢nost

hlinik

a podobné

a tak dale

Computer Aided Design, pocitatova podpora konstruovani
Computer Numerical Control, poéitacem fizeny Cislicovy stroj
Cislo

oznaceni normy

danové identifikacni Cislo
oznaceni normy

dan z ptidané hodnoty

kod v grafické podobé

pozarni uzavery

gram

identifikaéni ¢islo

Koruna ¢eska

kilometr

metr

milion

milimetr

jednotka pevnosti, megapascal
napiiklad

public relations, vztahy s vefejnosti
polyvinylchlorid

respektive

statni podnik
spoleCnost s ru¢enim omezenym

Shirka zakonu



THP
TPV
tj.

tzn.
tzv.
v.o.d.
ZAKO
Zn

tuna

technickohospodaisky pracovnik
technicka piiprava vyroby

to je

to znamena

tak zvané

vyrobné obchodni druzstvo
zarubné Kooperativa

zinek



Uvod

Chce-li firma v soucasné dob€ uspét na trhu, musi brat pfedeviim ohled na svého
zakaznika. Ten je zakladem kazdého marketingového rozhodnuti. Cilem podniku je
pochopit, jaké jsou jeho potfeby a pfani, a na zakladé toho piipravit odpovidajici

marketingovy mix.

Staly a spokojeny zakaznik je divod k hrdosti firmy. Zvy3uje se tim nejen obrat a prestiz
na vefejnosti, ale zdkaznik pak ani nema divod piechazet ke konkurenci. Proto by
marketing nemél byt chapan jen jako soucast podnikovych aktivit, ale spise jako koncept

fizeni,

Jednou ze Ctyt ¢asti marketingového mixu je i mix komunikaéni. Jeho cilem je stimulovani
{podn€covani k odbytu) zakaznika ke koupi vyrobku, ktery je mu nabizen. Podnik se musi
rozhodnout, na jaky okruh zakazniki komunikaci zaméii a jakou formu zvoli. Firma, ktera
dokaze Uspésné sestavit své komunikaéni aktivity, ziskdva na trhu jistou konkurenéni

vyhodu.

Je zde urcity rozdil mezi vytvofenim komumkaéniho mixu u firmy se spotfebnim zbozim
a u firmy se zbozim primyslovym. Kazda oblast se zaméfuje na jiné nastroje, které jsou

pro ni nejvhodngjsi.

Svou diplomovou praci jsem zpracovala ve firmé Kooperativa, vyrobné obchodni druzstvo.
Hlavnim pfedmétem E&innosti je vyroba a prodej ocelovych zarubni. Tato spoleénost ma
na trhu ve svém oboru dominantni postaveni, kterého vyuziva i ve svém komunika&nim
mixu. Ten je pak popsan ve tieti Casti prace. Posledni ¢ast prace zhodnocuje vyuziti

jednotlivych nastroju a dava doporuceni moznych jinych variant.
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1. Situa¢ni analyza

Podnik je pii své ¢innosti a rozhodovani ovliviiovan prostiedim, ve kterém pusobi. Vlivy
predstavuji sily, které bud’ ¢aste¢né jsou &i nejsou ovlivnitelné a pusobi uvnitd ¢ vné
podniku. Kazdy z faktorli ovliviiuje jinym zplsobem a jinou vahou marketingova

rozhodnuti. [4]

Mezi vnitini vlivy patii organizace a fizeni podniku, vybavenost, finanéni situace,
technicky rozvoj, lidské zdroje, umisténi podniku, image firmy. Vnéjsi vlivy mizeme jesté
rozdélit na vlivy piichazejici z mikroprostfedi pfislusné firmy ( zakaznici, dodavatelé,
distributofi, konkurence a vefejnost), nebo z makroprostiedi, které predstavuje sily,
ovlivilyjici nejen situaci a rozhodovani firmy, ale celé mikroprostiedi firmy ( vlivy
ekonomické, demografické, piirodni, technické a technologické, politické a kulturni).
Srovname-li ovlivnitelnost vnitinich a vnéj8ich vliva, zjistime, Ze v piipadé vnitinich vlivi
je jejich ovlivnitelnost podstatné vyssi, nez tomu je u vlivi vnéjSich, tzn. Ze podnik miize

podstatné vice svou aktivitou ovlivnit vlivy pfichazejici z vlastniho mikroprostiedi.

Zakladnim cilem podniku je uspokojit potieby a pfani uréitého okruhu zakaznikl
efektivnim zpiisobem. Aby své cile mohl podnik uskute¢nit, musi vstoupit do kontakt
s fadou jinych subjekti. Subjekty tvoii jeho mikroprostiedi, ve kterém podnik funguje

a kterym je ovliviiovan. [4]

Pro zpracovani marketingové komunikalni strategie vyrobn¢ obchodniho druzstva
Kooperativa je dilleZity pohled do této spoleCnosti. Jestlize chce firma uspét na trhu, méla
by znat predevsim své zakazniky a jim nabizet své vyrobky a sluzby. Méla by pruzné
reagovat na jejich pfani a pozadavky. Velmi dualezité je také sledovat situaci na trhu

a velkou pozornost vénovat konkurenci.

Vprvni ¢asti prace bych piedstavila vyrobné obchodni druzstvo Kooperativa, jeho
portfolio vyrobkl, finanéni situaci, dodavatele a zakazniky, konkurenci a v posledni ¢asti

také analyzu SWOT.
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1.1. Predstaveni spole¢nosti

Vyrobné obchodni druzstvo Kooperativa bylo zalozeno v roce 1969. Sidlo, hlavni vyrobni
a obchodni provozy druZzstva Kooperativa se nachazi v Uhliiskych Janovicich.
Druzstvo ma, vedle své hlavni provozovny umisténé v Uhlifskych Janovicich, jednu men3i
¢ast vyrobnich prostor umisténu v dislokovaném provozu v obci Postupice v okrese

Benesov.

V pocateich své &innosti se Kooperativa, vyrobné obchodni druzstvo Uhlifské Janovice
(dale jen ,,druzstvo”) zaméfila zejména na vyrobu v oblasti kovovyroby pro zemédélstvi,
stavebnictvi a na vyrobu ocelovych osvétlovacich stozarii. Spolu s tehdy se velice zdarné
a progresivné vyvijejici nosnou vyrobni oblasti orientovanou na zemédélstvi druzstvo
obchodné neméné uspéiné rozvijelo i vyrobu ocelovych zarubni a stozarmi veiejného

osvétleni.

V dasledku rapidniho poklesu poptavky po vyrobcich, diive tak velmi uUspésného
zemédéelského programu dochazi po roce 1989 v druzstvu k postupnému utlumu tohoto
vyrobniho programu a zaina se plné rozvijet stavebni program - vyroba ocelovych
zarubni. Dochazi i k inovaci programu vyroby ocelovych stozari vefejného osvétleni
smérem k co nejSirsi nabidce umoziujici kompletné uspokojit poZzadavky vetsiny

zakaznik( a to i v oblasti produkce atypickych stozari.

Vyroba ocelovych zarubni doznava po roce 1990 zasadnich zmén v rozsifeni vyrabéného
sortimentu. Toto rozsifeni se tyka nejen oblasti moZnosti vyroby atypickych rozméni
dle pozadavka zakazniki, ale piedeviim rozsifeni sortimentu vyroby ocelovych zarubni
vhodnych pro viechny dnes bézné znamé zdici stavebni technologie. Druzstvo je tak nyni
schopno svymi vyrobky v oblasti sortimentu ocelovych zarubni pokryt specifické potieby
stavebniki, napiiklad pii pouziti sadrokartonu nebo pfesného zdéni technologii Ytong,

Hebel a podobné,
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V oblasti vyroby ocelovych zarubni pokryvalo druzstvo v roce 2000 svoji produkei
v celkové vysi 180 tisic kust ocelovych zarubni vice nez jednu tfetinu celkovych potieb

Ceského trhu v této oblasti.

1.2. Soudasnost a budoucnost druzstva

Vedeni druzstva si v této dobé velice dobfe uvédomuje, Ze jiZ neni mozno plné stavét
na vyrobcich a sluzbach s malym podilem vloZzené lidské prace. Spolu s vySe uvedenymi
a jiz zavedenymi stabilnimi vyrobnimi aktivitami pracuje na dal$im rozvoji svych

podnikatelskych aktivit,

Tyto aktivity se opiraji v prvé fadé o technicky potencial druzstva, CADovska pocitacova
pracovisté a k tomu pfislusny kvalitné pracujici potencial personalni. Druhou podstatnou
skute¢nosti a pro dalsi orientaci rozvoje podnikatelskych aktivit druZstva podmifujici, je
skute¢nost zna¢ného procenta dnes nezaméstnané a prevazné méné kvalifikované pracovni

sily v regionu uhlifskojanovicka.

V prvé vyse naznacené aktivité se druzstvo orientuje na projektovani, konstrukci a vyrobu
vlastnich stroji slouzicich ke zpracovani sklenénych polotovari. Tyto stroje mohou byt
fazeny do provozi sklaiské vyroby bud'to zcela samostatné nebo mohou tvorit nedilnou

soucast kompletnich linek na vyrobu uzitkového skla.

V oblasti volného potencialu méné kvalifikované pracovni sily v regionu uhlifskojanovicka
upira druzstvo svoje sily k smysluplnému vyuziti této pracovni kapacity. V dnedni dob¢ je
uzito této pracovni sily v provoze dekorace uzitkového skla a v provoze tvarovani

plochého skla.

Svoji budoucnost vidi druzstvo predevsim v upevnéni a neustalém posilovani vlastni
pozice v dnes jiz pro né tradiCnich obchodnich komoditach a to pfedevsim ve vyrobé

a prodeji ocelovych zarubni a stozari vefejného osvétleni.



1.3. Organiza¢ni usporadani

Obchodni jméno: Kooperativa, vyrobné obchodni druzstvo
Sidlo: Sazavska 786, 285 04 Uhlifské Janovice
Pravni forma: druzstvo

Organy spravy: ¢lenska schiize — nejvys$si organ spole¢nosti

predstavenstvo — statutarni organ

kontrolni komise — kontrolni organ

1.4. Predmét ¢innosti

- Vyroba a prodej ocelovych zarubni,
- vyroba a prodej stozarni verejného osvétleni,
- vyroba a dekorace skla,

- zakazkova vyroba,

1.5. Portfolio vyrobku

Ocelové zarubné:

Zakladni rozméry zarubni jsou dany svétlou vyskou, ktera je vZdy u typizovanych zarubni
1970 mm. Standardn¢ se vyrab¢pi v Sitkach 600, 700, 800, 900, 1100, 1250, 1450,
1600 mm. Zarubn& vSech typovych fad i rozm&m jsou vyrabény dle CSN 74 6501
a rozmeérové odpovidaji pozadavkim Ceského stavebnictvi. Standardné je zaruben
konstruovana pro dvefe s polodrazkou, tj. 26,5 mm nebo pro dvefe bez polodrazky,

tj. 40 mm. Soudasti nabidky jsou i zarubné vyrabéné dle normy DIN.
Zarubné jsou posouzeny Technickym a zkuSebnim uUstavem stavebnim Praha, sp.

a v souladu se zakonem & 22/97 Sb. a nafizeni vlady ¢.178/97 bylo na tyto vyrobky

vydano prohlaseni o shod¢.
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Kazda zarubeil je oznaCena samolepicim Stitkem, na kterém je uveden presny nazev
zarubné a ucel pouziti. Soucasti znaCeni je i uvedeni EAN kodu v grafické podobé

pro elektronické snimani pfi pfijmu na sklad a nasledném vydeji.

Kooperativa vyrabi kromé typizovanych zarubni i zarubné atypickych rozmérd, jako napf.
rizné hloubky profilt, vysky ¢i Sifky odlisné od normy, zarubné s nadsvétlikem apod.,

vzdy podle pozadavk( zakaznika a na zakladé konzultace s referentem prodeje zarubni.

Stozary verejného osvétleni:
Ocelové stozary se vyrabéji z bezeSvych nebo svarovanych trubek o zaruCené minimalni
pevnosti 370 MPa v jakostni tfidé 11353, 11357, 11343. Provedeni muze byt stupiovité,

kuzelové, dekorativni, zelezniCni, signaliza¢ni, trakéni, vlajkové.

U vsech typa ocelovych trubkovych stozari s kotvenim diiku do betonového zakladu
se vyrabi varianta s ochrannou manzetou pro zvySeni odolnosti proti korozi v misté
vetknuti stozaru do zakladu. Metalizované a barvené stozary se dodavaji s ochranou

manzetou. U stozaru zarové zinkovanych je nutno tuto manzetu pfiobjednat.

Ocelové osvétlovaci stozary jsou vyrobeny dle CSN 348340 a souboru norem CSN EN 40.
Varianty povrchovych Gprav jsou pouzivany natéry zakladni barvou, metalizace Zn + Al,
zarové zinkovani. Vrchni natéry jsou v odstinech dle tabulek RAL na vySe uvedenych

povrchovych tpravach.

Manipulace a preprava stozari probiha u ruznych druht stozart jinak: StoZary opatiené
pouze natérem zakladni barvou je mozné manipulovat bez omezeni vzhledem k tomu, Ze se
nejedna o konec¢nou povrchovou tpravu. Stozary metalizované, jejichz povrch, zejména
vrstva hliniku, je velice citliva na mechanické poskozeni, musi byt manipulovany
ve specialnich prokladech. Manipulace jefabem stémito bfemeny je mozna pouze
s textilnimi vazacimi prostfedky, u vysokozdviznych voziki pouze s plastovymi navleky
na zvedacich lyzinach. Stozary Zzarové zinkované jsou pomémé odolné

proti mechanickému poskozeni. Pfesto se doporuCuje piepravovat je ve specialnich
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prokladech. Manipulace se doporuéuje jako u stozarl metalizovanych. Stozary s vrchnim

natérem se manipuluji a prepravuyi za zvlastnich podminek dohodnutych pfed realizaci.

Zakazkova kovovyroba:

Jeden zdalSich vyrobnich programii druZstva je zakazkova kovovyroba ocelovych
konstrukci a souasti rmiznych zafizeni podle vykresové dokumentace a individualnich
pozadavkl zakaznika. Jedna se zejména o lehké a stifedné t€zké ocelové konstrukce
o jednotkové vaze do 3 t, které se uplatfiyji pfedeviim ve stavebnictvi (potrubni mosty,
lavky, zabradli, schodi$té v exteriéru 1 interiéru, ocelové dily konstrukei garazi, konstrukce

balkona, pfepravni palety apod.).

Samostatnym oborem je konstrukce a vyroba jednoucelovych strojti (mensich sklafskych
stroji jako je napf. tvareci stroj na ploché sklo, fezaCka skla, pasové dopravniky apod.).
Druzstvo déale vyrabi na zakazku 1 mensi lisovaci nastroje, provadi stavebni zamecnické
prace (napi. rekonstrukce kovovych okennich ramil na rozsahlém pamatkové chranéném

objektu).

Paileni CNC:

Mezi hlavni technologické operace, které mize Kooperativa Uhlifské Janovice nabidnout
patii: CNC fizené fezani trubek plasmou, stiihani, ohybani, ohrafiovani, lisovani do 250 t,
svafovani bodovani a opracovani, dé€leni materialu na CNC fezacim stroji Scorpion 2500

GP plynovym a plazmovym hofakem.

Tvarovani skla:

Tvarovani skla tvofi jeden z vyrobnich programi druzstva zaméfenych na sklo a sklai'skou
vyrobu. Stfedisko tvarovani plochého skla bylo zalozeno na vyrobu drobného spotiebniho
zbozi ze skla. Provoz disponuje pasovou vypalovaci peci, poloautomaty na tvarovani skla,
vlastni konstrukei pro tvorbu forem a navrhu vyrobkl. VSechny navrhy jak forem,
tak 1 vyrobkl se od pocatku odehravaji v prostiedi CAD. Tvarované sklo je vyrabéno

na zaklade vlastni designérské tvorby.
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Dekorovani skla:

Dekorovani skla je vedle vyroby sklenénych polotovara pro sklafsky primysl a konstrukce
a vyroby sklafskych stroji jednim z vyrobnich programi druzstva zaméfenych na sklo
a sklafskou vyrobu. Provoz disponuje dvacetimetrovou pasovou vypalovaci peci, rotaénim

potiskovacim poloautomatem a pocitatovym vybavenim na zpracovani dekon.

1.6. Zaméstnanci

V soucasné dob€ ma firma 170 zaméstnancu, z toho je 40 pracovnikid THP (vietné mistri).
Firma se nachazi v obci Uhlifské Janovice na Kutnohorsku ve stiednich Cechach, tedy
v oblasti, kde je pomémé vysokd nezaméstnanost. Lidé hledajici pracovni piilezitost
v tomto regionu maji velmi omezené moznosti a jsou nepfimo nuceni pfijmout zaméstnani,
s kterym nejsou plné spokojeni. Je to pro né vvhodn€jsi piedeviim v tom ohledu,
Ze nemusi hledat zaméstnani v jinych vzdalenéjsich regionech, coz je pro né naro¢né
zejména Casove, ale také financné, protoZze naklady na dopravu jsou velmi vysoké. Oviem
1 pies znafnou nezameéstnanost v regionu, firmé se nedafi naplnit stavy zaméstnanci
odbornymi pracovniky a musi se potykat s lidmi s niz8i nebo viibec zadnou kvalifikaci.

Na nékterych pracovnich mistech ma zaméstnané lidi cizi statni prisludnosti.

Stimulace pracovnikil se provadi piedevS§im finan¢ni odménou, ta je dana Zakonikem
prace: prestasy, svatky, vikendy a dny pracovniho volna jsou odménovany zvlastni sazbou.
Pracovnici provozu jsou odméfiovani formou ukolové mzdy. Kvalita a pfesnost prace neni
zatim nijak zvladt hodnocena. Vyjimetné dochazi k postihim za nespravné provedeni
prace. Na zlepSeni systému se ve firmé prave pracuje a chystaji se podminky pro vétsi

rozliseni kvality prace a spolehlivosti jednotlivych pracovnika.

Vyhody, ktera firma poskytuje svym zaméstnancim:

- Vyhody ze socidlniho fondu, ze kterého jim pfispiva zeyména na ob&dy.

- Moznost vyuzit podnikovou chatu na rekreaci v Jizerskych horach v Jifetiné
pod Bukovou, ktery je také zvyhodnén podporou ze socialniho fondu. Tuto
moznost ale bohuzel zaméstnanci téméf nevyuzivaji.

- Moznost vypuj¢eni nakladni dopravy, na kterou poskytuje firma vyrazné slevy.

17



- Béhem roku je piilezitostné nabizena moznost zvyhodnénych vstupenek do divadel

a jinych kulturnich zafizeni.

Ze socialniho fondu jsou také hrazeny dary, ktery zaméstnanec dostava pii vyznamnych
zivotnich jubileich, pfi odchodu do dichodu, 20ti leta vérnosti odména.. (dle Zakoniku

prace).

Ze socialniho fondu je také kazdoro¢né hrazen spoletensky vecer, kde zamé&stnanci maji
moznost spole¢ného pobaveni se a posezeni se svymi spolupracovniky a zarovefi se svymi
rodinnymi piisludniky, kde nechybi vecefe, poslech hudby, tanec... Ve pro zaméstnance

hradi firma.

1.7. Finan¢ni situace

Obchodni obrat druzstva za rok 2003 ¢inil K& 145 mil., z toho nejvétsi podil zaujima
vyroba a prodej ocelovych zarubni, ktery tvofil K& 70 mil.. Hospodarsky vysledek

pted zdanénim za rok 2003 byl K¢ 3 mil.

1.8. Dodavatelé

Kvalita podnikovych dodavatelii a jejich ochota ke spolupraci maji na tspéch podniku
velky vliv. Dodavatelé, kteti poskytuji zbozi nizké jakosti, zpozd'uji se v dodavkach, jsou
nezastizitelni nebo trpi Castymi stavkami, jsou hrozbou pro existenci podniku. , Levni

dodavatelé* byvaji vsak Casto nejdrazsimi.

Vétsina vyrobell se zafina orientovat na spolupraci s mensim pocétem, av3ak lepsich
dodavatell. Tyto firmy cht&ji, aby jim kazdy vybrany dodavatel zabezpeioval
komplexnéjsi systémy dodavek. Chté&i také, aby vybrany dodavatel dosahoval
nepietrzitého zvysovani jakosti a vykonnosti. Podniky ¢asto se svymi dodavateli Uizce

spolupracuji pii vyvoji novych produkti.
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Je tieba, aby podniky neustdle mély aktudlni informace o kapacitach, vykonnosti
a problémech svych dodavatelti. Rizenim systému véasného varovani, upozorfiujiciho
na problémy s kvalitou ¢ terminy dodavek, se podnik muze vyvarovat nepiijemnosti

plynoucich z neplnéni vlastnich zavazki. [8]

Druzstvo by mélo pravidelné hodnotit své dodavatele a sledovat nabidku na trhu. Zdrojem
informaci mohou byt napf. odborné Casopisy, databaze firem, veletrhy a vystavy,

a to jak v tuzemsku, tak i v zahranidi.

Hlavnimi dodavateli druzstva jsou vyrobci zarubfiového profilu, plechu, trub a plochého
skla. Je vyuzivano pfedevsim tuzemské nabidky v oboru, ktera tvofi vétSinu vétSinu
dodaného materialu, pouze ploché sklo je dovazeno ze zahraméi, predeviim z Polska

a Rumunska.

Nejvyznamnéjsi dodavatelé:

- Jikl Karvind, as.. Vyrobce ocelovych tenkosténnych svafovacich trubek
a uzavienych a otevienych profili.

- KERVAL, s.r.0. Firma se zabyva vyrobou blokli, tvarovek a trubek
z korundobaddeleiytované keramiky - pouZivajici se vhutich a sklarnach
jako vyzdivka peci, dale vyrabi odstiedivé lité valce pouzivané pro vyrobu
bezesvych trub, valcovy zarubiiovy profil.

- ISPAT Nova Huf, as. Patfi knejvétiim hutnim spoletnostem v Ceské
Republice. Tvoii vyrobni cyklus od produkce koksu az po finalni strojirenské

vyrobky.

1.9. Zakaznici

Cilem ¢innosti podniku je zdkaznik Zalezi na predmétu Cinnosti podniku, jeho zaméreni
a strategii, na kterého zadkaznika se zaméri, co nebo kdo bude jeho cilovym trhem.
Piedmétem c¢innosti miZze byt vyroba a prodej spotiebnich statkii a cilovym trhem
domacnosti (trh spotiebnim zbozim). Jinym cilovym trhem mohou byt dalsi podniky,

které pouzivaji vyrobkli podniku (kapitalovych statkii) k dal$i vyrobé (trh primyslovy). [4]

19



Firma udrzuje kontakt asi s jednim stem zakaznik(, ktefi odebiraji produkty v oboru kovo.

Hlavni zakazniky firmy tvofi velkoobchody, které odebiraji 85% celkové produkce.

Velkoobchodnich odbérateli je asi 30 a mezi nejvyznamné)$i patii:
- Raab Karcher

- Mandaus

- Bierhanzl

- Skanska

- Elektram

- Elfetex

- Electrosun

- Ellaso

Nasleduje asi 55 maloobchodnich odbératelti a 15 stavebnich firem. Jejich nizky podil je
dan jako disledek jejich neuspokojivé platebni moralky. Nékdy je oviem problematické
odligit velkoobchodni a maloobchodni klienty, protoze i1 wvelkoobchodnici mayi
maloobchodni prodej a na druhé strané néktefi maloobchodnici prodavaji zarubné
do dalsich maloobchodi. Nékteré stavebni firmy pak maji vlastni prodejny stavebnin.
Druzstvo vyvazi své vyrobky 1 do zahrani¢i, mezi nejvyznamnéj$i zahraniéni odbératele

patii némecka firma Scott a Modny z Jizni Koreje.

1.10. Konkurence

Konkurence je soutéz, v niz konkurujici si prodejei predvadéji nezavisle vyrobky za ceny,
které urcili, a snazi se piimét nezavislé kupwjici k jejich kladnému posouzeni a k nakupu.

Konkurenéni prostiedi je casti mikroprostiedi podniku, kterou mize Castecné ovliviiovat.
Trh je dynamicky celek, ktery se neustale méni a firmy maji moznost ovlivitovat chovani
konkurence svymi aktivitami. Stejné je i jejich rozhodovani determinovano <¢innosti

konkurence.
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Nejvétsi rozsah pruznostti ma konkurence na zakladé urovné jakosti, dale ceny,
komunikace, sluzeb a obalu. Tyto prvky ovliviiyji volbu zakaznika v uréitém Gasovém

okamziku.

Podniky potfebuji mit presné informace o svych konkurentech. Nejblizsim konkurentem
podniku je ten, ktery se mu nejvice podoba: takovy konkurent bude prodavat stejnému
cilovému trhu a bude pouzivat stejny marketingovy mix. Nejvétsi pozor si podnik musi
davat na dominantniho konkurenta, jehoZ nabidky jsou nejCastéji uspeiné pi1 vzajemném

soupefeni o stejnou zakazku.

Je nutné sledovat 1 vzdalené konkurenty. Néktera nova technologie mize byt nebezpecné;si
néz existyjici konkurence. Hlavni hrozbou pro podnik tak mohou byt ne konkurenti

soucasni, ale jeho konkurenti potencialni. [8]

Firma musi sbirat informace o konkurentech. Potfebuje znat jejich cile, strategie, pfednosti
a slabiny a obvyklé zpisoby jejich reakci. Informace lze ziskavat napi. z novin, ¢asopisu,
internetu, pfetahovanim lidi od konkurence, od pracovnikil prodeje, vyzkumnych agentur,
ale také rozhovorem se zakazniky, obchodniky, dodavateli a konzultanty, koupi

konkuren¢nich produkti a jejich rozborem.

Mezi nejvétsi konkurenty v oblasti ocelovych zarubni patii:

- Montkov, s.r.0. : Hlavnim programem firmy je vyroba ocelovych zarubni pro
beézné pouziti, které se zabudovavaji do cihelného zdiva, porobetonovych tvarnic
nebo sadrokartonovych pii¢ek. V nabidce jsou téz specialni zarubné pro pozarni
uzavéry EI 30D3. Dale firma vyrabi lehké ocelové poklopy, ocelové dvete, vrata,
zabradli a jiné ocelové konstruk¢ni prvky, a to zejména pro stavebnictvi. Firma ma
prakticky celostatni pusobnost. Jeji nevyhodou je, Ze nema vlastni dopravu a najima
s1 tedy dopravece. Oproti Kooperativé ma mensi operativnost distribuce. Obecné lze
fici, ze nabizi vy3si ceny dopravy zarubni pii dodavce mensiho mnozstvi.

- Megacorp, s.r.o. : Firma ma pouze regionalni pasobnost. Internetové stranky firmy

jsou zatim ve vystavbé.
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- HSE, s.r.0. : Piedmétem ¢innosti firmy je vyroba a prode) zarubni a dvefi
z ocelového pozinkovaného plechu, protipozari uzavéry, bezpefnostni dvefe,
dvefe odolné radiaci, protihlukové a tepelné izola¢ni dvefe. Firma vyrabi jen ast
sortimentu Kooperativy.

- Kovona System, a.s. . Vznikla teprve v roce 2000 odkoupenim vyrobnich aktiv
Casti spole¢nosti Kovona Karvina, a.s. — diive jeden z nejvétsich vyrobeti. Nyni ma
pouze regionalni pisobnost. Firma se zabyva vyrobou lehkych policovych regali,
kovovych interiérovych prvkid a povrchovou upravou praskovymi nastfikovymi
hmotami.

- Rucka : Ma pouze regionalni plisobnost.

- Spikas, s.r.0. : Firma se specializuyje na sadrokartonové stavebni systémy KNAUF,
ale mez1 jeji vyrobky patfi 1 ocelové dveini zarubné M4 pouze regionalni
plsobnost.

- Kerval : Ma pouze regionalni plisobnost.

- Vyrobce v Batelové : Firma s regionalni ptisobnosti.

- Vyrobce v Dubiné : Firma jen s regionalni plisobnosti.

1.11. Analyza SWOT

SWOT analyza je ustalenym terminem pro celkovou analyzu vné&jsich a vnitinich Ciniteld
firmy. Pomize nam urdit silné a slabé stranky druzstva, dale jeho piileZitosti a hrozby.
Zkratka je odvozena z pocate¢nich pismen anglickych slov.

S - strengths- silné stranky

W- weaknesses — slabé stranky

O - oppotunity — pfilezitosti

T — threats amaysis - hrozby

Analyzu SWOT jsem provedla pro ocelové zarubné, které tvofi nejvyznamné;jsi ¢ast

vyroby druzstva.
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Silné stranky:

Cesky vyrobee s dlouholetou tradici,
znalost znacky stalymi zakazniky,
§iroky sortiment vyrobkd,

moznost vyroby na zakazku dle poZzadovanych rozméri a tvani,
piehledny katalog vyrobkd,

kvalita vyrobka,

pouziti novych technologii,

velka vyrobni kapacita,

vémnost zaméstnanctl,

poskytovani cenovych slev,

vlastni internetové stranky,

geograficka poloha vyrobnich jednotek,
vybaveni pro drazni 1 silni¢ni dopravu,

modern¢ vybavené odd¢leni konstrukce.

Slabé stranky:

Prilezitosti;

Hrozby:

Neexistence marketingového oddéleni,
vysoka zavislost prodeje na uzkém okruhu velkych odbérateld,

platebni neschopnost nékterych odbératell,

Priinik do novych segmenti trhi,
moznost priniku na zahrani¢ni trhy,
vstup do EU,

dostupna a levna pracovni sila v regionu.

Velké mnozstvi konkurenénich firem,

=] 4
riist cen vstupu.



2. Marketingova komunikace

2.1. Marketing a komunikace

Marketing ma mnoho definic, vZdy vsak ma spoleny jeden subjekt, a tim je zakaznik
a uspokojovani jeho potfeb a pfani ke spokojenosti vSech, ktefi jsou v transakci

zainteresovani.[4]

Marketing je proces fizeni, jehoz vysledkem je poznani, pfedvidani, ovliviiovani
a v koneéné fazi uspokojeni potieb a piani zakaznika efektivnim a vyhodnym zpusobem
zajistujicim splnéni cili organizace. Definice zdlraziiuje prvek fizeni v uplatiiovani
marketingu. Usp&né budou ty firmy, které stejnou filozofii uplatni na viech urovnich.
V modernim podniku jsou vSichni zaméstnanci v pfimém ¢&i nepfimém kontaktu se
zakazniky firmy a ovliviuji jejich vztah k firmé& Cely systém podnikatelskych aktivit
podniku musi byt orientovan na zakaznika. Jeho prani musi byt zjisténa a efektivné

uspokojena. [4]

Marketing je spoleCensky a fidici proces, kterym jednotlivei a skupiny ziskavaji to,
co potiebuji a pozaduji, prostiednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych vyrobki

s ostatnimi, [1]
Zakladnim cilem komunikace je informovani, presvédCovani a ovliviiovani procesi

zakaznikli. Standardni definice komunikace fika, Ze je to prenos sdéleni od zdroje

k piijemci.
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2.2. Komunika¢ni proces

Nasledujici schéma znazoriiyje obecny komunikaéni proces a jeho aplikaci v komunikaéni

strategii. { * komunikaéni Sumy)

. * s xe
lf}dn?:lj- Zako- Prenos Deko Pri
nika- | Sd¥leni | dovani | S0¥eni | meédi- | Sdleni | dovani Tggdjeni| jemce
ce em sdéleni
*
Zpétna vazba

Zdroj je potatkem komunikadniho systému, jeho snahou je vyslat & pienést sdéleni

piijemci. Sdéleni musi spliiovat nasledujici tii podminky:

1. musi upoutat pozornost piijemece,
2. musi byt srozumitelné ob€ma, tj. zdroji a piijemci,

3. musi odpovidat potiebam a pfanim piinaset vhodnou moznost jejich uspokojeni.

Tyto ti1 ukoly se spojuji s tzv. AIDA modelem, jenz vysvétluje jednotliva stadia, kterymi

kazdy jednotlivec prochazi pied nakupnim rozhodnutim.

Zkratka je odvozena z anglickych nazvii pro jednotliva stadia a znamena:
A - Attention - Pozornost
I - Interest - Zajem
D - Desire - Piani

A-Action - Cin, akce

Vyjdeme-li z tohoto modelu, prvnim krokem komunikace musi byt upoutani
pozornosti, protoZze bez toho nelze navazat daldi kontakt. Dale je tieba sdélenim vzbudit
zajem o zbozi ¢ sluzbu. V daldim stadiu se musi stimulovat pifani piesvédCenim

potencialniho spotiebitele o schopnosti uspokojit jeho potieby a piani. Nakonec
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napi. pievedeni vyrobku nebo inzerat vyvola akei, tj. nakup, v idealnim pripadé spokojeny

nakup, ktery povede k budoucimu opakovani tohoto zadouciho chovani.

Sdéleni musi byt dale zakdédovano, tj. pievedeno do srozumitelné podoby a preneseno

komunikacnim médiem/prosttedkem. Dekédovani je interpretace pifijemcem. Reakci

piijemce nazyvame zpétnou vazbou. Cely proces mizZe byt v jednotlivych fazich rufen

tzv. komunikaénimi Sumy. [2]

2.3. Cile komunikace

Stanoveni cilli komunikace byva velmi Casto pro firemni management nepfekonatelny

problém. Obecné lze fici:

1.

2
3.
4
5

poskytnout informace,

zvysit poptavku,

odlisit vyrobek/diferenciace vyrobku/,

zdbraznit uzitek a hodnotu vyrobku,

stabilizovat obrat. [2]

2.4. Marketingovy komunika¢ni mix

Marketingovy komunikaéni mix se sklada ze ¢tyt hlavnich nastroju:

Propagace: jakakoliv placeni forma neosobni prezentace a podpory myslenek,
zbozi a sluzeb uréitym sponzorem,

Podpora prodeje: kratkodobé stimuly pro povzbuzeni nakupu nebo prodeje
vyrobku ¢i sluzeb,

Public relations: mnoZstvi programui, vytvorenych pro zlepSeni, udrzeni nebo
ochranu image firmy ¢i vyrobku,

Primy marketing: adresna komunikace se zakazniky zaméfena na prodej zbozi
a zalozena na reklamé,

Osobni prodej: ustni prezentace pi1 konverzaci sjednim nebo vice

potencialnimi zdkazniky za Uéelem realizace prodeje.
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2.5. Optimalizace komunika¢niho mixu

Faktory, které ovliviiyji volbu jsou: podstata trhu, podstata vyrobku nebo sluzby, stadium

zivotniho cyklu vyrobku, cena a disponibilni zdroje. [2]

Druh trhu

Relativni vyznam komunika¢nich nastroj se u trhii spotiebniho zbozi a u trhu vyrobnich
prostiedki lisi. Firmy zabyvajici se spotifebnim zboZim ocefiuji reklamu, podporu prodeje,
osobni prodej a public relations v uvedeném pofadi. Firmy podnikajici s vyrobnimi
prostiedky fadi ze sebe nastroje v tomto pofadi: osobni prodej, podpora prodeje, reklama
a public relations. Obecné je osobni prodej nejastéji pouzivan u slozitého, nakladného

a rizikového zbozi a na trzich, kde je mensi mnozstvi vétSich prodejci. [1].

Relativni vyznam komunika¢nich nastrojii na trzich spotiebniho zbozi a na trzich

vyrobnich faktori:

Reklama
Podpora prodeije
Spotiebni Osobni prodei
zboz Pub. relations
Osobni prodej
Vyrobni
prostiedky Podpora prodeje
Reklama
Pub. relations

Relativni vyznam
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Charakter vyrobku

Komunikaéni mixy se méni pii kazdé nové vyrobkové kategorii u jednoho vyrobee.

Stadium Zivotniho c¢yklu

V zavadéci fazi byva diraz na osobni prodej, aby se dosahlo informovanosti trhu
o nutnosti obchodovat s novym vyrobkem ¢&i sluzbou. Kdyz se vyrobek pfesouva do stadia
ristu a zralosti, stava se reklama relativné dlleZit&)si pii presvédéovani zakazniki(
k nakupu. Pfipominaci reklama se objevuje ve stadiu zralosti a na pocatku stadia poklesu.
V pokrocilém stadiu poklesu a eliminace ztrhu jsou vétsinou reklamni vydaje zcela

neefektivni a jedté by zhorsily ekonomicky vysledek.

Cena
Reklama je dominantni prvek mixu pro vyrobky s nizkou jednotkovou cenou, protoze

naklady na kontakt pfi osobnim prodeji by byly pfilis vysoké.

Disponibilni finanéni zdroje

Skute¢nou bariéru zavedeni komunikaéni strategie mize byt velikost rozpoétu.

2.6. Vybér komunikadni strategie

Strategie pull je zaloZena na snaze prodavajiciho stimulovat poptavku koneéného

spotiebitele, ktery pak vyvine tlak na distribu¢ni cestu.
Strategie push naopak vice spoléha na osobni prodej. V tomto pfipadé je cilem podporovat

vyrobek na jeho cesté ke koneénému spotiebiteli, tj. komunikovat s jednotlivymi ¢leny

distribuéniho kanalu. [2]
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2.7. Rozpodet komunikacni strategie

Tradiéni metody ke stanoveni komunikaéniho rozpoctu jsou:
1. procento z prodej,
2. pevna Castka na jednotku,

podle konkurence,

LN

4. cilovy stav.

2.8. Vybér komunikaé¢nich kanali

Komunikaéni kanaly se v zasadé déli na dva druhy: osobni a neosobni.

Kanaly osobni komunikace zahrnuyji dvé nebo vice osob, komunikujici spolu piimo
a navzajem. Mohou komunikovat tvaii v tvaf, osoba k pfijemciim, po telefonu nebo
postou. Kanaly osobni komunikace odvozuji svou uéinnost z moznosti individualizace

a zpétné vazby. [1]

Osobni vliv ma velkou vahu, zejména v téchto situacich:
- kde je vyrobek drahy, riskantni nebo kupovany pouze obdas,

- kde ma vyrobek vyrazné socialni status.

Neosobni komunika¢ni kanaly prenaseji zpravy bez osobniho kontaktu nebo interakce.

Zahrnyi média, atmosféru a udélosti. [1]

2.9, Reklama

Reklama je jednim z péti hlavnich nastroji, které firmy pouZivaji k presvédéeni
a komunikaci s cilovymi kupujicimi a vefejnosti. Reklamu definujeme jako jakoukoliv
placenou formu neosobni prezentace a podpory myslenek, zbozi nebo sluzeb konkrétnim

Sponzorcm.
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2.9.1. Druhy reklamy

Reklamu lze rozdélit do tii kategorii podle prvotniho cile sdéleni:
1. informativni reklama,
2. pfesvédcovaci reklama,

piipominkova/pfipominaci reklama.

LN

Informativni reklama se snazi vzbudit prvotni poptavku & zdjem vyrobku, sluzbé,
organizaci, osobé, misté, myslence nebo situaci. Lze ji charakterizovat jako podporu
nového vstupu na trh, protoze cilem obvykle byva oznamit, ze novy vyrobek atd. je na trhu
zakazniklm k dispozici. Tento druh reklamy se pouziva v zavadécim stadiu Zzivotniho

cyklu vyrobku,

Presvédcovaci reklama miva za kol rozvinout poptavku po vyrobku, sluzbé, organizaci,
osob€, misté, myslence nebo situaci. Je to konkuren¢ni forma podpory Casto pouZivana

ve fazi mistu a na pocatku faze zralosti Zzivotniho cyklu vyrobku.

P¥ipominkova reklama navazuje na piedchozi reklamni aktivity a poméaha k zachovani
pozice znacky, sluzby, osoby, mista, myslenky & situace ve védomi verejnosti. Casto

se pouziva ve druhé ¢asti zralosti a ve fazi poklesu zivotniho cyklu vyrobku.

Obranna reklama je jedna z forem presvédCovaci reklamy, ktera v poslednich letech
vznika jako reakce na pfedchazejici formy. Lze ji definovat jako placené vefejné sdéleni
urcitého subjektu prostfednictvim medii, pfinasejici informace nebo stanovisko, které je
v rozporu s minénim vefejnosti nebo veifejnost dosud nezaujala k problému spravné
stanovisko. Tato komunikace je pfipravovana tak, aby pozitivné ovlivnila vefejné minéni

a Casto napomohla i ke zméné legislativy. [2]
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2.9.2, Tvorba rozpoctu

Rozpocet je soucasti celkového rozpo¢tu komunikaéniho mixu. Jaky bude procentni podil
reklamy na celkovém rozpoétu ovliviluje celkova vyse rozpoétu, cile organizace, charakter
vyroby i ceny uétované sdélovacimi prostiedky. Pii jeho sestaveni mize podnik uplatiiovat
dvé zéakladni strategie. Na reklamu je pfidélena urcita Castka, kterd se podle urcitych
kritérii rozdéluje na jednotlivé reklamni projekty. Opacny postup, tj. sestaveni rozpoctu
zdola, je uskuteétiovan na zakladé wykalkulovani potieby finan¢nich prostiedki

na konkrétni reklamni projekty. [4]

2.9.3. Vybér médii

Jednim z nejdilezit&jdich rozhodnuti reklamni strategie je, jaka média firma pouZije
pro pifenos reklamnich sdéleni. Vybrané prosttedky musi byt schopny dosahnout

komunikaénich cild.

Televize

Televizni reklamu lze rozdélit do nasledujicich kategori: mezinarodni sit, narodni TV,
lokalni, kabelova. Typ vysilaci struktury, charakter jednotlivych stanic a jejich divaka.
Vysilaci &asy a naklady na minutu vysilaciho Casu jsou rozhodujicimi momenty,
podle kterych se rozhoduje, kdy a v jakém rozsahu se bude TV jako reklamni medium
pouzivat.

Vyhody: Siroky rozsah, masové pokryti, opakovatelnost, flexibilita, vysoka prestiz,
Nevyhody: doCasnost sdéleni, vysoké naklady, nutnost rychlé zmény celych Sotd,

nedostateéna selektivnost.

Rozhlas

Vysilaci systém rozhlasu je podobny televiznimu, tj. narodni stanice, lokalni a rozhlas
po draté,

Vyhody: rychlost pripravy, nizké naklady, moZnost selekce posluchaéh, mobilita,

Nevyhody: nekomplexnost, do¢asnost sdéleni, horsi dostupnost informaci pro vyzkum.
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Noviny

Noviny maji vétSinou narodni, regionalni ¢ pfimo lokalni charakter.

Vyhody: flexibilita, jistd spoleCenska prestiz, intensivni pokryti, ¢tenaf’ ovlivni délku
pozornosti, moznost koordinace v narodni kampani,

Nevyhody: kratka Zivotnost, nepozornost pii ¢teni, pomémé Spatna reprodukce inzerati.

Casopisy

Casopisy miZeme rozd&lit do ti zakladnich kategorii: spottebitelské, zabavné, odborné.
Ctenaii Sasopisti byvaji pomémeé stabilni skupiny lidi podle charakteru naplné a celkové
orientace Casopist. VétSinou také maji vydavatelé dost pfesny piehled o demografickém
profilu svych &tenai.

Vyhody: selektivnost, kvalitni reprodukce, dlouha Zzivotnost, prestiz nékterych
Casopisu, zvlastni sluzby nékterych Casopisu,

Nevyhody: nedostate¢na pruznost.

Venkovni reklama

Reklamni tabule (nazyvané billboards), plakaty, vyvésni $tity, reklama na 1 v dopravnich
prostiedcich, reklamni skfifiky, neonové, animované a jiné znaky, laserové projekce,
teplovzdudné balény atd. tvoii skupinu prostfedkid venkovni reklamy. Obecné slouzi
k pohotové komunikace jednoduchych myslenek.

Vyhody: rychla komunikace jednoduchych sdéleni, opakovani, schopnost lokalni podpory,

Nevyhody: stru¢nost, vefejnost posuzuje estetickou stranku provedeni 1 umisténi. [2]

2.94. éasovy rozvrh reklamy

Casovy rozvrh reklamnich kampani ovliviiuje fada faktorti. Podle charakteru vyrobku
a jeho prodeje v prubéhu roku mohou volit pracovnici reklamy jeji rizny ¢asovy rozvrh,
Mize jit o pribéznou reklamu v prib&hu celého roku, nebo vyraznou reklamu pouze
vur¢itém roénim obdobi. Dal$i moznosti je pulsovéani, kdy zboz je prodavano
a propagovano pribézné béhem celého roku a je zesileno nékolika silnymi reklamnimi

kampanémi v uréitych obdobich. [4]
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2.9.5. Efektivnost reklamy

Efektivnost reklamy je velmi obtizné objektivné méfit a vyhodnotit. Obecné lze fici,

ze efektivitn mizeme posuzovat ve vztahu ke splnéni cilu reklamy. [4]

Cilem vSech postupl je zvétSeni pravdépodobnosti, ze reklamni sdéleni bude piijato
a zapamatovano. Piesto je nejtéz§i ze vSech marketingovych aktivit pravé ur€eni,
zda reklamni sdéleni dosahlo stanoveného cile. Hodnoceni uéinnosti se sklada ze dvou

zakladnich prvki: pfedbézného testu a porealizatniho testu. [2]

Predb&zné testovani je odhad ucinnosti inzerce pied jeji realizaci. Zahrnuje fadu technik,
které vétsinou pouzivaji velké reklamni agentury. Urcité firmy testuji inzeraty pro Casopisy
tak, Ze v bé&Zném cisle vystiihnou inzerat a na jeho misto umisti svilj zamy$leny. Urdita
skupina ¢tenait obdrzi tento vytisk a firma posléze testuje, jak inzerat na tyto Ctenare
zapusobil. Jiné agentury pouzivaji test nakupniho presvédCeni. Tazatelé predlozi
pravidelnym &tenaiim varianty inzerati a ptaji se, ktery z nich by presvéd¢il respondenta

o nakupu.

U potravin se ¢asto vyskytuji tzv. vyrobkové testy poslepu. V téchto testech vybiraji

respondenti z neoznaCenych vyrobki podle inzerati nebo $otil, které jsou testovany.

PorealizaCni test je zhodnoceni inzerati po jeho vytiSténi nebo odvysilani. Predbézné
testovani je mnohem uzitecngj$i nez testovani porealizani, protoze Uspory muze piinést

pouze dobfe piipravena kampari. [2]

2.10. Podpora prodeje

Podporu prodeje lze definovat jako soubor marketingovych aktivit, které pfimo podporuji
nakupni chovani spotfebitele a zvy$uji efektivnost obchodnich mezi¢lanki. Tato forma
neosobni komunikace v sou¢asnosti prekracuje ve vyspélych zemich v hodnotach reklamu.

Pafi sem veletrhy, vystavy, vystavky, pfedvadéni, ochutnavky, soutéze a dalsi nepravidelné



akce. Konkrétni techniky mohou pouzivat vSechny &lanky marketingového kanalu:

vyrobci, velkoobchodnici a maloobchodnici. [2]

Ruzné prizkumy a studie ukézaly, ze finanéni prostiedky vynalozené na kombinaci
reklamy a podpory prodeje vedly k dosazeni vy§§iho prodeje a zisku, nez prostiedky

vynaloZené ve stejné vy$i na tyto nastroje stimulace zvlast. [4]

2.10.1. Nastroje podpory prodeje

Nastroje podpory prodeje jsou velmi rozmanité, piesto maji tii dileZité spoletné vlastnosti:
- Komunikace: piitahuji pozornost a obvykle poskytuji informace, které mohou
zavést spotiebitele k ur¢itému vyrobku,
- Motivace: zahrnuje néjaké ulevy, stimuly nebo prispévky, které maji
pro spotfebitele hodnotu,

- Vyzva: jedna se o zietelné vyzvani uskutecnit sménu pravé ted’ [1]

Pro podporu prodeje zbozi je mozné vyuzit celé fady nastrojti. Jejich volba zavisi na cili,
kterého chece firma dosahnout, na konkurenci a jejich aktivitach, na nakladech a efektivité
jednotlivych nastroji a typu trhu. Mezi hlavni nastroje podpory prodeje koneénym
spotebitelim patii vzorky, kupony, prémie, cenové stimuly, vystaveni zboZi, soutéze

a loterie, darky a vérnostni prémie.

Vzorky
Neéktefi vyrobei  podporuji prodej svych vyrobkd tim, 7e nabizeji zdkaznikim vzorky
zdarma. Bud' pfimo doma nebo astéji prostiednictvim posty. Tato technika je vhodna

pii podpote novych nebo nezvyklych vyrobki.

Kupony
Vyuziti kuponti se v posledni dob& velmi zvysilo. Kupon je poukazka, ktera umoziiuje
pii nakupu vytypovaného vyrobku ziskat urcitou vyhodu kupujicim. Vyhodou miZe byt

sleva pii nasledujicim prodeji, moznost vyhry, drobny darek apod.. Hlavnim cilem
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pouzivani kuponii jako nastroje podpory prodeje je opétné zakoupeni vyrobku. Vyuzivan je

piedevsim k podpofe prodeje vyrobku ve fazi zralosti nebo ristu jejich Zivotniho cyklu. [4]

Cenové stimuly

Mohou byt iniciovany vyrobcem & prodejcem a mohou mit riizné formy. Oblibenou
formou je napf. specialni baleni nabizejici tfi vyrobky v cené dvou, prodej dvou v cené
jednoho vyrobku, obal napf. s obsahem 600gr. nabizi toto mnozstvi v cen¢ odpovidajici

500gr.

Prémie

Poskytnuti prémie zakaznikovi, ktery kupuje néktery druh zbozi, je dal$im nastrojem
podpory prodeje. Stimuluje prodej zvysenim jeho atraktivnosti. Béznou formou prémii je
vkladani drobnych hradek do obalu se zboZim, Jinou jsou kupony, které umoziuji nakup
zlevnénych vyrobkd. Dalsi forma je prémiovani: po odstiiZeni Gasti obalu a ziskani
ur¢itého mnozstvi Ustfizkll jsou zaslany na piislu$nou adresu a odesilatel ziska predem

znamou prémii.

Vystavené zbozi
Vystaveni zbozi u pokladen je dalsi z forem podpory prodeje v maloobchodé. Vyzkumy
ukazuji, Ze vystaveni zboZzi na spravném misté ma velmi silny vliv na kupni chovani

zakaznika.

Soutéze a loterie
Soutézni hry a loterie se uskute¢nuji pfimo v obchodé nebo odchodnim domé Zakaznici
odpovidaji na rizné otazky, pii uspé$nych odpovédich mohou ziskat i hodnotné ceny.

V pfipadé loterie se jedna o slosovani s moznosti vyhry.
Darky

Vyznam darki neni pouze v kratkodobé stimulaci prodeje piisluiné znacky,

ale 1ve zvétSovani poétu zakaznikt vérnych znadce,
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Vérnostni prémie
Je to forma penézité i nepenézité odmeny, kterou ziskava klient firmy, ktery pravidelné

vyuziva jejich sluzeb nebo kupuje jeji vyrobky.

Nastroje podpory prodeje v distribuéni siti

Mezi hlavni nastroje patii spole¢na reklama, odchodni slevy, veletrhy a vystavy.

Spoleéna reklama je jednou z moZnosti, jak vyrobce mize podporovat prodej svého

vyrobku kone¢nému spotiebiteli za podpory a spoluprace maloobchodnika.

Obchodni slevy umoziuji vyrobei nebo distributorovi poskytnout slevu odbératellim,
ktefi nakoupi vé&tsi mnozstvi zbozi, nakoupi jej v uréitém obdobi, odeberou a daji

do prodeje nové vyrobky apod.

Veletrhy a vystavy

Rada priimyslovych odvétvi prezentuje a prodava své vyrobky prostfednictvim veletrht
a vystav. Umoziwji vyrobky predvést, poskytnout maximum informaci, odpoveédét otazky
piipadnych kupujicich, porovnavat konkurenéni znacky a zbozi objednat. Pro vyrobee je
vyhodou, ze ziskava fadu cennych informaci o konkurenci, s &im novym na trh pfichazi

apod. [4]

2.10.2. Cile podpory prodeje

Cile podpory prodeje maji pfedevsim charakter kratkodoby. V nékterych pfipadech vsak
pomahaji budovat i urcité dlouhodobé cile, jako napiiklad trzni podil. Mezi nejcastéi
definované cile podpory prodeje patii:

- zvy8eni prodeje,

- stimulovani zakaznika k zakoupeni vétsiho mnozstvi uréitého vyrobku,

- stimulovani zakaznika k vyzkouseni vyrobku,

- stimulovani opétného nakupu vyrobku,

- stimulovani zakazniki citlivych na cenu vyrobku,

- snizeni cykli¢nosti v prodeji. [4]
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2.11. Public relations

Piitazlivost vztahti s vefejnosti vyplyva ze tfi vyznanych vlastnosti
- vysoka divéryhodnost,
- bez nutnosti byt ve stiehu,

- dramatizace. [1]

Hlavnim ukolem je vytvafeni piiznivych pfedstav (image), které na vefejnosti firma bude
mit. Vefejnosti rozumime jednak vefejnost ,, externi“, tj. zakazniky, partnerské podniky,

investory, nebo ,,vnitini“, tj. akcionare, zaméstnance.

V ptipadé publicity existuje mala moznost fidit a kontrolovat skuteény obsah sdéleni. Dale
1 to, kdy a jak ¢asto mu bude vefejnost vystavena. Vyhodami oproti reklamé jsou zeyména

divéryhodnost a délka sdéleni. [4]

Publicita je ¢ast PR, ktera je pfimo spojena s podporou firemnich vyrobki a sluzeb. Lze ji
definovat jako neosobni stimulaci poptavky po vyrobku, sluzbé, mist€, myslence, osobé
nebo organizaci bezplatnym umisténim zpravy ve sdélovacim prostiedku. Protoze cilem
publicity je seznamit obecnou vefejnost s charakteristickymi rysy, vyhodami a uziteCnosti

vyrobku nebo sluzby, mluvime o ni jako o informacni slozce PR. [2]

2.11.1. Nastroje publicity

- Zpravy ve vysilani,

- tisk,

- tiskovy mluvéi,

- tiskové materialy: vyroéni zprava,

- sponzorstvi. [4]
Nastroje publicity vytvareji tzv. korporativni identitu podniku. Ta je vytvafena fadou

momentl, napfiklad firemnim logem, napisy, navitivenkami pracovnikd, firemnimi

uniformami, firemnimi automobily atd. Pfi jejich zhlédnuti jsou vyvolavany asociace
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spojené s firmou. Vyznamnym nastrojem publicity je sponzorstvi. Firmy vylepsuji svou
image na vefejnosti finanénimi piispévky na rozvoj Skolstvi, zdravotnictvi, sport, kulturu
apod. Nékteré zlepsuji svlij obraz v oich vefejnosti tim, Ze zabezpetuji vefejné prospésiné

sluzby. [4]

2.12. PFimy marketing

Pojmem rozumime pfimou, adresnou komunikaci se zdkazniky zaméfenou na prodej zbozi
a zalozenou na reklamé Uskutediiuje se prostiednictvim posty, telefonu, televizniho
vysilani, rozhlasu, novin nebo ¢asopisi. Se zdkaznikem se spolupracuje adresné na zakladé
databaze. Existuje zde piima vazba mezi prodejcem a zdkaznikem bez existence

mezillanka. [4]

Vyhody: selektivnost, intesivni pokryti, rychlost, flexibilita tvarl zasilani nabidky,
kompletni informace, dojem osobniho kontaktu,
Nevyhody: vysoké naklady na kontakt, zavislost na kvalité provedeni, kvalita postovni

sluzby, pocit naruseni osobni svobody zakaznika. [2]

Stimulace  prodeje  uskuteCiiovana takovym zpisobem je vysoce efektivni.
Charakteristickym rysem pfimého marketingu je, Ze se zamétuje na vybrany, ve srovnani
s ostatnimi formami komunikace, maly segment zakaznikii. Efektivnost spoCiva piedevsim
vtom, Zze zakaznici jsou uloZzeni v databazi, ktera obsahuje jejich bliz§i charakteristiku,
Osobné adresovany dopis nebo telefonicky hovor se sdélenim piizpisobenym zajmim
a potfebam konkrétniho zdkaznika, je zhlediska prodeje mnohonasobné ucinnéjsi.

Nevyrovna se mu ani reklama v televizi, ktera neadresné oslovuje miliony divaki. [4]

Ucinnost pfimého marketingu se velmi blizi u¢innosti osobniho rozhovoru. Oviem naklady

na n¢j jsou také velmi vysoké, coZ je na druhé strané vyvazeno jeho vysokou 0cinnosti.
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2.12.1. Nastroje pfimého marketingu

- Prodej postou,
- televize a rozhlas,

- telemarketing.

Telemarketing probiha pres telefon. V prvni fazi nabyva obvykle kontaktni podoby,
kdy prodejce telefonem pouze zakazniky kontaktuje scilem snizit naklady osobnich

kontaktu.

2.13. Osobni prodej

Osobni prodej je forma osobni komunikace s jednim nebo vice zakazniky. Jejim cilem je
dosazeni prodeje vyrobku nebo sluzby. Vyvolava specifické naroky na pracovniky,

ktefi osobni prodej uskutectiugi. [4]

Osobni prodej ma ve srovnani s reklamou tfi charakteristické vlastnosti:

- Osobni setkani: znamena to aktivni, pfimy a vzajemny vztah mezi dvéma
nebo vice osobami. Kazda ze stran je schopna sledovat potieby a vlastnosti té
druhé a okamzité se jim piizpisobit,

- Péstovani vztahu: osobni prodej umoziiyje vytvaret vSechny druhy vztaht
od ¢isté obchodnich az po hluboké pratelstvi. Schopni obchodni zastupci
obvykle dbaji na zajmy zakaznikil, nebot’ s nimi chté&ji mit dlouhodoby dobry
vztah,

- Reakee: osobni prodej vyvolava u kupujiciho pocit povinnosti vyslechnout
obchodni rozhovor. Kupujici pocituje vetdi potfebu vénovat prodavajicimu

pozornost a odpoveédét. 1]
Osobni prodej vyvolava specifické naroky na pracovniky, ktefi osobni prodej uskute¢iuyi,

zeyména obchodni zastupce a obchodni cestujici (dale jen prodejce). Jmenovani pracovnici

maji tfi funkce:
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- ovliviiyji kupujiciho v procesu rozhodovani o zakoupeni vyrobku,

- zprostiedkyi informace o vyrobku smérem od vyrobece ke kupwicimu a jeho
reakci. Pfipominky a pfani pfenaseji zpét k vyrobeli,

- poskytyi servis, mohou =zajisfovat dodani vyrobku, poskytovat fadu
doplnujicich sluzeb s prodejem vyrobku a vysvétlit podminky obsluhy vyrobku

atd. [4]

Proces osobniho prodeje se uskutectiuje vétdinou v Sesti fazich: priizkum, kontakt,

prezentace, fedeni pfipominek, zavér a dalsi kontakt se zakaznikem. [4]

Obvykla prostiedi, ve kterych se osobni prodej odehrava:
- prodej v terénu,

- pultovy prodej.

Prodej v terénu zahmuje navstévy zakazniki v jejich bydlistich a kancelafich.
Pultovy prodej je typicky pro maloobchod. Zakaznici prebiraji iniciativu v tom,

Ze je na nich, do kterého obchodu zajdou.

2.13.1. Prodejni akoly

Za zékladni 1ze povazovat:
- objednavkovy prodej,
- tvardi prodej,

- instruktazni (misionaisky) prodej.

Objednavkovy prodej se vyskytuje na vSech Urovnich a se vemi druhy zakazniki.
Je nejjednodussi a nejvice rutinni. Obchodnik si jde pro objednavku bez né&aké velké
prezentace. Tvuréi prodej vyzaduje od obchodnika uréitou miru analytického
rozhodovani, vynalézavosti a tvofivosti k dosazeni objednavky. Tento prode) vyzaduje
vétdina novych vyrobki. InstruktiZni, ¢asto nazyvany misionarsky prodej je nepiimy
proces, kde prodejce prochazi vsemi &astmi prodejniho procesu, ale nesnazi se ziskat

objednavku. Podava informace, presvédéuje o uzitku, ale neprodava. [2]
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3. Marketingova komunikace firmy Kooperativa, v.o.d.

Marketingova koncepce podnikani vyzaduje od firem vice nez jen vyrobit vyrobek,
stanovit cenu a dodat jej zakaznikovi. Podnik potiebuje informovat zakaznika o vzniku
vyrobku, jaké jsou jeho vlastnosti, cena, kde si jej mize koupit atd. Musi se svym
zakaznikem komunikovat.  Podnik komunikuje nejen s koneénym spotiebitelem,

ale 1 se svymi odbérateli, Sirokou vefejnosti atd. [4]

V komunikaci se zakaznikem vyuziva druzstvo svého vysadniho postaveni v daném oboru.
Jedna se tedy o vyrobce v oboru kovo s dlouholetou tradici, ktery ma jiz pevné misto

na trhu.

Firma ro¢né investuje do komunikace se svymi zakazniky zhruba K& 800 000,-. Tato
Castka je ale pouze informacni, pfesnou vysi neni mozné uvést a ani druzstvo ji nemuze
presné sledovat, protoze velka ¢ast komunikace probiha telefonicky. Na reklamu jsou
ro¢ni planované vydaje kolem K& 200 000,-, osobni prodej tvori K& 250 000,-, piimy
marketing ¢ini K¢ 200 000,-, do oblasti public relations sponzorstvi se vycleni K& 50 000,-

na podporu prodeje jsou vydaje kolem K¢ 100 000,- rocné.

\Wydaje na komunikaci

Oreklama

W osobni prodej

O pfimy marketing
Opublic relations
W podpora prodeje
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3.1. Reklama

Naklady na reklamu stale stoupaji. Duvodem nejsou ani tak stoupajici ceny inzeratu,
jako to, ze lidé dneska jsou zaplavovani reklamnimi podnéty a tato pfesycenost vede

k nizsi ucinnosti reklamy. [6]

Firma ke své propagaci vyuziva mnoho prostiedkt, mezi nejvice frekventované patii
specializovana periodika. Reklamni sdéleni mizeme najit ve Stavebnich novinach, kde se
objevuje asi tak pétkrat v sezoné. Z odbornych Casopist se vyuziva reklamy dvakrat rocné
v Architektu, Stavostpoj, Kovo dievo stavby. Dale se firma prezentuje v rlznych

stavebnich katalogach, Inform katalogu, odkaz je mozné najit i ve Zlatych strankach.

Propagacni letaky jsou vyuzivany omezené jen pii prodejnich akcich a na veletrhach.
Tohoto prostfedku druzstvo moc nevyuziva, protoze neni pfili§ vhodny pro propagaci
ocelovych zarubni. Naopak wvelmi rozsifené jsou Kkatalogy jak v tisténé formé,

tak 1 v elektronické. Katalog ocelovych zarubni je pro ukazku uveden v pfiloze ¢islo 2.

Kooperativa vyuziva také prezentaci na internetu. Na jejich  strankach

http://www.kooperativa-vod.cz nalezneme zakladni informace tykajici se vzniku a vyvoje

druzstva, nabizenych vyrobkach a sluzbach. Zakaznik zde najde i potiebné kontakty
na jednotliva oddéleni podniku. Dale muze vyuzit piedepsany formular dotazniku,
prostiednictvim kterého je mozné objednat si katalog vyrobku tistény nebo v elektronické
podobé, cenik nebo je mozné pozadat o kontakt s obchodnim oddélenim. Ma-li klient dalsi
pozadavky, muze je blize specifikovat a podrobné rozepsat v posledni ¢asti formulafe.
Pro uplny pfehled je dotaznik uveden v piiloze ¢islo 3. Vhodnym odkazem na strankach je
i mapa s podrobnym popisem polohy druzstva. Pro zahrani¢ni zajemce je mozné zvolit si
prezentaci stranek i v anglickém jazyce.

Kooperativa je uvedena i na webovych strankach odbératelt, mezi nejvyznamnéjsi patii

odkaz na internetovych strankach firmy Czechstav.
Dalsim prostredkem komunikace v oblasti reklamy vyuzivanym druzstvem je i venkovni

reklama. Reklamni tabule (billboardy) jsou umistény pfi vjezdu do mésta Uhlifskych

Janovic, kde jednak vitaji navstévniky a zaroven informuji o existenci firmy a jejich
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vyrobkach, dale pfed hlavni budovou Kooperativy a na tamé&jdim fotbalovém hiidt.
Vyvésné Stity a informaéni tabule se vyskytwi také v prodejnach, kam jsou vyrobky

dodavany. Pfedevs§im reklamni sdéleni v prodejnach je potieba inovovat.

Neméné dilezZité jsou i rizné reklamni predméty slogem firmy, které v zakaznikovi
vyvolavaji asociace spojené sdruzstvem. Mezi né patfi kalendare, které dostavaji
nejvyznamnéj$i zakaznici vzdy koncem roku. V omezené mife jsou to 1 vlastni sklenéné
vyrobky slogem, které obdrzi klienti pfi mimofadnych akcich, jako jsou prezentace

na vystavach nebo jiné vyjimeéné udalosti.

Reklamy v rozhlase firma nevyuziva, protoze to nevidi jako vhodny prostiedek
pii propagaci ocelovych zérubni. Televizni spoty jsou nad ramec finanénich moznosti

podniku,

V oblasti reklamy zvolila firma novy zpiisob propagace ocelovych zarubni. Firma i nadale
propaguje svoje vyrobky, ale nyni jiz pod novou ochranou znatkou ZAKO, coz je zkratka
odvozena z prvnich slabik slov zarubné Kooperativa. Timto krokem se chce druzstvo
piedevSim lisit od konkurence. Na trhu se v souCasné dobé vyskytuje velké mnozstvi
ocelovych zarubni, které nejsou nijak blize specifikované. Je na nich uveden pouze
vyrobce a nazev zarubné, takze v podstaté vystupuji anonymné. Ochrannéd znamka ZAKO
je prvni svého druhu v daném oboru a druzstvo si od tohoto kroku slibuje pfedevsim
zviditelnéni znacky a dostani tohoto nového nazvu do povédomi viem zakaznikiim spojené

s vybornou kvalitou a jistotou.

Prestoze ocelové zarubné firmy Kooperativa v.o.d. maji na trhu svou pevnou pozici,
ochranna znamka ZAKO se uziva velmi kratce, teprve po dobu asi jednoho roku. Reklamni
sdéleni maji proto charakter spiSe informativni. Ukazku reklamniho sdéleni mizeme vidét

v piiloze &islo 4.



3.2, Podpora prodeje

Nejrozsifengjsim nastrojem podpory prodeje jsou piedeviim obchodni slevy, které firma
maloobchodnikim nabizi. Vyse rabati je stanovena podle dosazeného odbéru vyrobku.
Srazka z ceny je také moZna pii platbé ve zkracené lhité. Vyse jednotlivych slev je

obchodni tajemstvi podniku.

Cenova podpora prodeje je realizovana u velkych odbératelii. Rliznym spotfebitelim jsou
Uétovany rizné ceny, vie se odviji od vyse jejich odbéru v K& tzv. obratové bonusy.

Procentni sazby u jednotlivych odbérateli jsou ale také obchodnim tajemstvim podniku.

Vhodnym nastrojem podpory prodeje v oblasti ocelovych zarubni je ucast na veletrhach
a vystavach. Firma se prezentuje jedenkrat ro¢né na Stavebnim veletrhu Brno, kam jsou
obvykle vyslani tfi pracovnici a po dobu jednoho tydne zde druzstvo prezentuji. Dvakrat
ro¢né jezdi obvykle dva pracovnici na veletrh Ampér, kde ziistavaji po dobu tii dnil a snazi
se navazat nové obchodni kontakty, upevnit vztahy se svymi zakazniky a propagovat
vyrobky Kooperativy v.o.d.. Z regionalnich vystav se druzstvo prezentuje jeden az dvakrat

ro¢né v Lysé nad Labem.

U vyznamnych zékazniki podporuje a upeviiuje druzstvo vzijemny vztah riznymi
prémiemi, odménami za ¢asté nakupy nebo bonusy za dosaZzeny obrat. Tyto podpory nema

druzstvo pfesné uréeno, vzdy zaleZi na konkrétnim zakaznikovi a situaci.

Ve vyjimeénych pfipadech pfistupuje firma na poskytnuti tzv. objektovych slev. Jedna se

o specialni velke zakazky, které jsou uréeny na jedno misto.

Zvlastnim druhem podpory prodeje je Skoleni u zakazniki. V soucasné dobé probéhlo
zhruba 30 Skoleni pro firmu Raab Karcher po celé Ceské republice, kdy se provadi
podrobny vyklad a popis nabidky vyrobkd, jejich funkci a uziti. Jednou z velkych vyhod
takto poradanych Skoleni je to, Ze si své zakazniky firma proskoli podle svych potieb, vidi

okamzZitou odezvu, mize dovysvétlit mizna specifika souvisejici s danym problémem.
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Jiné nastroje z této oblasti komunikace se ve firmé vyskytuji jen ojedinéle. Jedna se napf.

o spoleénou reklamu nebo o ukazku vzorki novych vyrobku pii jejich uvadéni na trh.

3.3. Public relations

Vztahy s vefejnosti udrZuje firma jen velmi okrajoveé. Vtisku se objevuji zpravy
o druzstvu jen ojedin€le. VyroCni zprava, ktera se poskytuje prehled o hospodafeni

v uplynulém roce, se zvefejfiuje.

Podnikové Casopisy ani noviny se nevydavaji. Dny otevienych dvefi se ve firmé

nepofadai.

Vyznamnou &asti public relations je sponzorstvi, kterym milZe firma vyrazné vylepsit
svou image na vefejnosti. Kooperativa pfispiva na fotbalovy klub Uhlifské Janovice ro¢ni
¢astkou v hodnoté K& 30 000 — 50 000,-. Dalsi sponzorské prispévky jsou poskytovany
skole, zyymovym spolkim nebo na pomoc télesné postizenym. Jednad se vétSinou

o narazové akce, kdy se vydaje na né celkem pohybuji do hodnoty K& 20 000,-.

Do povédomi vefenosti se druzstvo dostava 1 diky pronajimani velkého taneéniho salu,
ktery je v jeho vlastnictvi. V tomto sale se nékolikrat rocné poradaji plesy, kde se schazi
predevsim obyvatelé Uhlifskych Janovic a okoli. Jednou ro¢né zde probiha tane¢ni kurz
pro zacateCniky. Dalsi vyznamnou akci je Uhlifskojanovicka parketa, kdy se zde sjedou
tane¢ni pary z celé Ceské republiky a souté?i o umisténi jak v tancich standardnich,
tak 1 v latinskoamerickych. V mésici bfeznu méla v sale vystoupeni chorvatska skupina
Karma v ramei celorepublikového turné. Diky témto kulturnim akcim se o firmé mUzeme

doéist v riznych sdélovacich prostiedcich.
Pro nejvazen&jsi klienty z oblasti prodeje ocelovych zarubni je koncem roku pofadana

slavnosti veéefe a posezeni nazvané , Uzeny kapr”. Pro odbératele sklenénych vyrobkl se

porada posezeni s obCerstvenim dvakrat ro¢né, vzdy v 1ét¢ a na konci roku.
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3.4. Primy marketing

Firma ma vytvofenou databazi zakaznik(, ve které jsou uvedeny udaje o firmé, nazev,
sidlo, IC, DIC, kontaktni osoby na jednotlivych prodejnach. Je zde mozné zjistit druh
a mnozstvi vyrobki, které firmy odebiraji, jejich platebni moralku a celkovou sumarizaci.
Software ale neumoziuje sledovat cely Zzivot jedné konkrétni zakazky ani stav
rozpracovanosti. Databaze obsahuje stovky zakazniki, ale nejvétsi pozornost je vénovana

prvnim dvaceti, ktefi zajistuji 80% prodeje.

Firma adresné rozesila katalogy, které ma jak v tusténé podobé tak i v elektronické
CD-ROM a brozury, kterymi se snazi udrzet staré a ziskat nové zakazniky. Timto

zpusobem ro¢né oslovi kolem sta novych klienti.

Nejvyznamnéjsi ¢asti pfimého marketingu v komunikaénim mixu Kooperativy je
telemarketing. Vyhodou vyuzivani telefonu je ur¢ita forma personalniho kontaktu. Osobni
kontakt je velkou vyhodou. Lidsky hlas je nejpfesvédiveéjsi komunikacnim nastrojem.
Vyznam telefonu spoiva i v tom, zZe komunikace probiha v obou smérech. Pii telefonni
konverzaci je mozné klast otazky a odpovidat na né, coz pozitivné plsobi v procesu
rozhodovani kupujiciho. Konverzace muze byt rychle piizpisobena chovani a zymu

zakaznika. V piipadé nezdjmu miize byt hovor rychle a taktné ukongen.

3.5. Osobni prode;j

Ve druzstvu jsou zaméstnani tfi prodejci ocelovych zarubni. Ke svym klientim se druZstvo
snazi phistupovat individudlné zeyména pii realizaci specifickych zakazek, jako byla
dodavka zarubni pro Kanadsky konzulat, zaméfeni a montaz garazovych vrat. Se stalymi
zakazniky se obchodni pracovnici snazi komunikovat v pravidelnych intervalech. Kontakt

je udrzovan telefonicky, faxem 1 pomoci e-maili.

Prodejci jsou za svou naro¢nou praci odmérniovani dle zasluh. Ke stimulaci se pouziva
mzda, ktera je tvofena jednak fixni Castkou a jednak pohyblivou castkou (prémiemi),
ktera zavisi na mnozstvi sjednanych obchodnich kontaktd. Je zde vyrazny stimul

za piekrocni procenta prodeje, ktery mize tvofit az 20%.
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4. Navrhy komunikaéniho mixu

4.1. Reklama

Jak jsem uvedla v piedchozi ¢asti, naklady na reklamu se planwi predem a Castka se
pohybuje kolem K¢ 200 000.-. V soufasné dob¢ ale firma tuto ¢astku snizuje a vyuziva
méné reklamy v ¢asopisech a dalsich periodikach. Hlavnim divodem je to, Ze firma ma jiz
pevné misto na trhu a prezentace takovymto zplisobem nijak vyznamné neovliviiuje
velikost trZzeb z prodeje. SpiSe naopak: za posledni roky se naklady na reklamu snizuji
a v Casopisech se objevuje méné inzerat, presto prodej ocelovych zarubni roste. Vedeni
druzstva ma tedy divody smzovat naklady na tento zpusob komunikace a spise se zaméfit

na jinou oblast komunika¢niho mixu.

Protoze soufasna finanéni situace nedovoluje firmé neomezené plytvat zdroji, snizeni
poctu reklam ve sdélovacich prostfedcich se planuje 1 do budoucna. Presto si myslim, Ze by
se mélo veskeré omezovani dikladné zvazit, protoze tim se uvoliiuje urcité pole plisobnosti
pro konkurenty, ktefi toho mohou vyuZit ve svij prospéch a naopak zvysit pocet
reklamnich sdéleni v periodikach. To by mohlo vést Castecné ke ztraté trzniho podilu
a sebemensi zbyte€na ztrata samozieymé pusobi pro podnik negativné. PfiCemz opétné

ziskani zakaznika je mnohem nakladnéjsi neZ jeho udrzeni.

Novym krokem v reklamé je zaméfeni propagace na znacku ocelovych zarubni ZAKO.
Tato ochranna znamka umozZnuje firm& vystoupit z anonymity a dostat se tak lépe
do povédomi zakaznik. Pracovnici obchodniho oddéleni by méli peclivé zvazit, jakou
formu reklamniho sdéleni zvoli a do jakych sdélovacich prostiedkl ji umisti. Myslim, Ze
nejlepsi zplsob, jak dostat znaCku ZAKO do obecného povédomi, je zvysit pocet
reklamnich sdéleni predev§im v odbornych periodikach. V tomto piipadé by byla vhodna
1 zmifka na vlastnich firemnich internetovych strankach, kdy by se zakaznici mohli
seznamit s touto znackou a zafadit si ji k druzstvu Kooperativa. Méla by byt uvedena

u vsech profilt ocelovych zarubni, které jsou na webovych strankach k dispozici.
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Reklamni predméty, které firma pii riznych pfilezitostech dava svym klientim, jsou
vhodnym prostiedkem pro tvofeni image firmy. Kooperativa vzdy na konci roku poskytuje
svym vyznamnym zakaznikum kalendaf s firemnim logem a vyjimecné 1 drobné sklenéné
vyrobky slogem. Bylo by vhodné rozsifit sortiment reklamnich pfedmétd, jakymi jsou
napi. tuzky s logem, pravitka, nahrazky kovovych minci do nakupnich voziki, sklenéné
stojanky na tuzky, drobné kalendafiky, poznamkové bloky slogem, diafe a dalsi

drobnosti, které zakazniklim nejen Ze udélaji radost, ale také zvysi pocit dileZitosti.

Vhodné by bylo také rozsifeni pouzivani venkovni reklamy, jako jsou reklamni tabule
(billboardy). V soufasné dobé se vyskytyji jen ojedinéle a to hlavné pied vstupem
do hlavni budovy firmy. Mohly by byt rozsifeny na vice mistech, aby byly vefejnosti vice
na oich. Vhodnym mistem muze byt napf. hlavni silnice na Prahu, kterd je velmi

frekventovana.

Internetové stranky Kooperativy jsou pro zakaznika ptehledné a poskytuji dostatek
informaci. V souvislosti se vstupem do Evropské unie doporuéuji firmé rozsifit moznost
vybéru cizojazyiné prezentace. Ke stavajici anglické verzi navrhuji doplmt vybér
piingmen$im o jazyk némecky, popiipadé i1 o jazyk francouzsky a Spanélsky Zalezi také

na druzstvu, s jakymi staty zacne vice spolupracovat.

4.2. Podpora prodeje

Je potfeba si uvédomit, Ze podniky se na trhu setkavaji se stale silnéjsi konkurenci
a jednotlivé vyrobky se stale hife prosazuji, protoZe se mezi nimi neustale zmensuji
rozdily. Zakaznik se Castén rozhodne o koupt vyrobku na zakladé nizdi ceny nebo jinych
vyhod, které jsou mu nabizeny. A prave to je vhodné pole pusobeni pro podporu prodeje,

kdy v podobé riznych stimulaci mize firma dosahnout vyssich ziski.
Ve firmé c&asto se pouZiva cenova podpora prodeje, kdy jsou maloobchodnikim

a velkoobchodnikiim nabizeny riizné slevy. Doporucuji vyuZivat i jiné nastroje z této

oblasti. Je moZné poskytnout vzorky novych vyrobkil predev§im tém zakaznik(im, ktefi
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o né projevili zajem nebo dlouhodobym zakaznikim, se kterymi firma udrzuje pratelské

vztahy.

Dalsim moznym prostfedkem je vyuzivani kupont, kdy by je mohli zakaznici pouzit
pfi nasledujici koupi a to ve formé slevy na dalsi vyrobek. Prémie by se také mohly stat
zpusobem zvySeni prodeje, kdy za uréité odebrané mnozstvi by byla moZnost ziskani
vyhody jak slev, tak 1 ve formé néjakého hmotného daru. Kooperativa by tak mohla vyuzit
své sklenéné vyrobky jako podékovani za dalsi nakup a zaroven by je propagovala dalsi

ze svych vyrobki.

V riznych maloobchodnich prodejnach hraje dulezitou roli umisténi vlastnich vyrobku,
které miuze zvyraznit znacku a tim 1 zvysit prodejnost vyrobku K tomu je zapotiebi
riznych piispévkiim na vystavované zbozi. Firma se miZe castéji podilet
s maloobchodniky na spolecné reklamé Ta souc¢asna reklamni sd€leni v prodejnach je

potieba inovovat a to hlavné z toho diivodu, Ze se firma zaméiuje na propagaci znaCky

ZAKO.

Kooperativa se prezentuje na nékolika vystavach v ramci celé Ceské Republiky. Tento
zpasob komunikace se zakaznikem se jevi jako jeden znejvyhodnéjsich. Primyslovy
vyrobek ocelové zarubné potfebuje specificky pfistup v komunikaci oproti jinému
spotfebnimu zbozi a ten je na téchto vystavach umoznén. Vyrobky se mohou predvést,
poskytnout zakaznikim maximum informaci, odpovédét na otazky piipadnych kupujicich,
porovnavat konkuren¢ni znalky a zbozi objednat. Pro vyrobce je vyhodou, Ze ziskavaji
fadu cennych informaci o konkurenci, s ¢im novym na trh pfichazi apod. V prostredi,
ve kterém vsichni vystavovatelé chté&ji potencialnim zakaznikiim poskytnout co nejvice
informaci nabizejicich pfesny obraz o jejich vyrobcich, je velmi snadné porovnavat
kvalitu, cenu, vlastnosti a pouzitou technologii. Nékteré vystavy maji za cil okamzZitou

stimulaci nakupu ze strany distribucnich ¢lanka.
Dalsim zphsobem podpory prodeje by mohla byt moznost obchodnich piehlidek

a konferenci. Hry, loterie a soutéZe se zatim nevyuZivaji. Bylo by vhodné zvazit tuto

moznost podpory prodeje piedevsim ve spolupraci s maloobchodniky.
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4.3. Public relations

Spole¢nost by se méla na vefejnosti vice angazovat. Doporucuji vice sponzorskych
piispévki do prospésnych akci jako je pomoc postizenym. Do této oblast firma jiz
piispiva, ale jedna se spife o drobné dary. Jestlize by tento zplsob firma vyuzila

1 ke zviditelnéni sama sebe, rozhodné by tak stoupla jeji spoleCenska prestiz.

Zajimavou udalosti by se jist¢ stal i den otevienych dvefi, kdy by se zajemci mohli
seznamit s prostiedim firmy, jejim vybavenim a zpUsobem prace. Tim by firma upozomila

nejen na svou existenci, ale také by si tim mohla pfilakat nové zajemce o pracovni mista.

Predeviim diky pofadani kulturnich akci ve velkém sale Kooperativy se spoleénost &asto
dostava do mnoha sdélovacich prostfedkii. Tim se také zvySuje povédomi o existenci
druzstva. Firma pronajima sal za uplatu, pfesto by tak mohla vyuzit této skutenosti
ke zlepSeni vztahil s vefejnosti tfeba tim, Ze napriklad zdejsi 8kole pii pofadani Skolni
akademie by se cena pronaymu mohla upravit a po dohodé€ snizit. Myslim, Ze sponzorovani
nebo poskytovani finanénich slev hodnoti pak obyvatele uhlifskojanovicka velmi

pozitivné,

4.4. Piimy marketing

Jak uz jsem uvedla v teoretické Casti, piimy marketing patii sice k nakladnym prostredkim
komunikace, ale fadi se svou u¢innosti mezi nejefektivn&jsi a to zejména z toho diivodu,

ze oslovuje Uzkou nami vybranou skupinu zakaznik(.

Piimym marketingem mizeme prolomit jinak spiralovité rostouci naklady na reklamu. Ne,
ze by byla piima reklama levna, ale je-li spravné uplatnéna, pak je také mnohem Géinnéjsi.
Proto v koneéném vysledku miize znamenat klesajici naklady na ziskani zakaznika,

nebo ziskani vice zakaznikl se stejnym poctem. [6]
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Primy marketing je nejrychleji rostouci &asti maloobchodniho trhu. Meziroéni narlst
prodeje uskute¢niovaného jeho prostfednictvim se odhaduje na 10%. Stal se jednou
z nejprogresivnéjdich metod, ktera se neuplatiiuje pouze pii prodeji spotiebniho zbozi

koneénym spotiebiteliim, ale i mezi podniky. [4]

Pii srovnatelné reklamni akci jsou vyrobni naklady na reklamni dopisy zpravidla asi Skrat
vy$8i nez cena inzerath, ale uc¢innost je 10krat vy$si. Na druhé strané jsou piitom naklady
pfimého marketingu ve srovnani s obchodnim rozhovorem pfimo dramaticky nizsi — az
300krat, pfiemz ucinnost rozhovorl je jen asi 5 az 10krat vyssi. Struéné shmuto se tyto
naklady rovnaji jen asi 1% naklad( osobniho obchodniho zastupce, ale efekt ¢ini 10

az 20%, a prave tento rozdil se mize stat firemnim ziskem.

Dalsi z vyhod tohoto typu komunikace miZe byt i to, Ze zistava do znatné miry ,,tajnym*,
zatimco reklama v masovych médiich se odehravd pied oCima vefejnosti.

O marketingovych opatienich prostiednictvim dopist se konkurence dozvi jen nahodné.

Takové vice méné diveérné jednani piinasi Casto piednosti. Zeyména tehdy, jestlize
se pohybuje firma na okraji pfedpisi vztahyjicich se k reklamé, a musi proto poditat s tim,

ze by ji konkurence mohla kvuli poruseni piedpisi napadnout.

Piimy marketing nabizi jedineCnou moZnost pfesné kontroly uspéchu prostrednictvim
odpovédnich karet, objednacich listki nebo poukazek, které piinaseji zakaznici s sebou.

Takova kontrola uspé&chu je u jinych médii ztizena nebo neni mozna vibec. [6]

Piimy marketing slouzi kziskani zajemcl, ze zajemcli pak <&ini zakazniky,
z jednorazovych kupct pak stalé zakazniky, dal$im ukolem je zvySovat obrat pravé

pomoci stalych zakaznikl a v neposledni fadé€ déla 1 z vlastnich zakaznikl dalsi prodavace.

Piimy marketing je G&innym nastrojem k ziskavani novych zakaznikl - pokud se podafi
urit a vytfidit cilovou skupinu co mozZna nejpfesnéji. Pak ma pfima reklama pfevahu
nad jinymi médii. Ziskavani novych zakaznikil vyZaduje samoziejmé ¢as, proto je dileZité

se o nové klienty snazit kontinualné a pravideln¢.
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,»U¢€innost naborovych dopisti zavisi na tfech okolnostech:

na dobrém adresaii,

na textu a vzhledu dopisa,

a kone¢né na systému,

v jakém jsou zasilany.

Poslat ob¢as dopis na n€jaké adresy, vybrané z telefonniho seznamu, ma prave tak malo

smyslu, jako si dat ob&as inzerat do n&akych novin.« |

Vzbudit zijem
Prvnim krokem k novému zakaznikovi musi byt vzdy: vzbudit zdjem o nabidku. Vzbudit

zajem v podstaté znamena nalézt uzitek pro zakaznika, ¢oz je jakysi kli¢ k pozdé&si koupi.

Nabidnout informace

Prvni nabidnuti informaci o vyrobku je nezavazné. Na jedné strané neznamena Zadné
zavazky, na strané druhé ale jiz piipravuje rozhodnuti o koupi. Potiebné informace
se mizou ziskat misto prostiednictvim pomérné drahého prodavajiciho personalu mnohem
levn&ji prostiednictvim piimého marketingu. S tim je spojen vyrazné uleh&ujici efekt: Cim
informovangjdi je zakaznik prichazejici do obchodu nebo kancelare, tim jednoduseji
a rychleji je mozné ho pfesvédCit o obchodnim jednani. Navic se snizi néklady, jestlize
obsahlé informace se zasilaji ne celé cilové skuping, ale jen zdjemcim. Pak se mizou
napiiklad rozeslat 1 drahé nakladné prospekty, coz by v piipadé zaslani celé cilové skupiné

bylo piilis nakladné.

Péce o zakazniky

Péle o zakazniky je asi nejzasluzné&j$i a nejpotiebn&jsi oblasti pro pisobeni primého
marketingu. Navrhuji firmé pouzivat vice opatieni, které do této péce spadaji. Jedna se
o informace o novych produktech, ceny, zvyhodnéni, obsahlé informace o funkcich
a uzitku zbozi (uleheni prace prodavacl), zprostiedkovani poznatkd jako dokladi
o kompetenci, zvefgiovani referenci a vysledkl testd (budovani divéry), pozvani
do obchodu, k poradenskému rozhovoru, na vystavy, k podnikovym slavnostem,

k soutézim. ..

! Brabec, J.‘Reklama a jeji technika, Praha, Orbis 1946
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Navrhuji vice kontaktnich a osobnich dopisi k svatkim a kjinym pfileZitostem,
k narozeninam, k jubileim zakaznika, pfivitani novych zakaznikl, podékovani po kazdé
koupi (posilovani vztahi zakaznika k firmé, vytvareni bariér proti vlivu konkurence),

stalou prezentaci nabidky.

Prodej je mozné podporovat ¢astymi vzorky, nabidkami, rozsifenim servisu.

Nekteré podnikatelské subjekty vyuzZivaji informaci pro zakazniky ke skuteénému
vzdélani. Zakaznikim propujéuje pocit hrdosti, jestlize dostavaji ,,interni“ informace a tim

ve&di vice, nez jini. Zaroveri se tim muze dokladat odborna kompetentnost.

Zavadéni nového zbozi
Dalsim z dilezitych ukoll informovani je seznamit s novym zboZim a sluzbami. At uz
chceme timto ziskat nové zakazniky nebo stalé zakazniky podnitit k novym koupim,

pfimou reklamou seznamime o novinkach s jistotou cilen¢ho zasahu.

Je mozné informovat o novém produktu prostiednictvim inzeratd celou vefejnost. Je zde
ale i par divodu, pro¢ pravé piimy marketing mize byt vhodngjsi-
1. zakaznici reaguji vyrazné lépe na nové nabidky nez primér obyvatelstva,
nebot’ kupni prah je u nich vyrazné nizsi,
2. zakaznici zajisti k témto nabidkam vétsi rezonanei, vétsi popularitu, protoze o nich
hovofi s prateli a znamymi,

zvySuje to sebevédomi zakaznikii a posiluje spojeni s podnikem, jestlize védi

LN

o novinkach diive, nez ostatni.

Zavédéni produktd a sluzeb prostiednictvim pfimého marketingu ma zvlastni piednost;
Je mozné je priblizit lidem, ktefi se o né zajimaji. Zavadéni novych produktl patii k tém
nejnakladngjdim zasilkdm pifimé reklamy. Pfedvedeni nového produktu totiz vyzaduje

reprezentativni tiskoviny, piehledné prospekty nebo drahé vzorky.



Posilovani vztaha se ziakazniky, goodwill
Kazdy pisemny (nebo telefonicky) kontakt posiluje diivéru zakaznika v podnik a spojeni
(do urcité miry) s firmou. Je vhodné tedy postupovat systematicky a zakaznika oslovovat

pravidelné.

Aktivovat znovu byvalé zikazniky

Obchodnici, ktefi vyuzZivaji pfimou reklamu a maji zaloZenou databanku adres, mohou
Casem zjistit, Ze se v této databazi ale hromadi adresati, ktefi jiZz nereaguji, atkoliv adresa
je pofad spravna. Jestlize se neaktivni adresy odstrani, adresai se zmensi. Jestlize
v databazi zlstanou, ale pfitom se o né dal neusiluje prostiednictvim reklamy, ztraci
seznam na aktualnosti. Piitom je mozné neaktivni adresy ozivit do piekvapujici miry

prostiednictvim piimé akce. Existuji piklady dosazeni reakei az 30% 1 vice,

Udélat ze zakazniku prodejce
Je znamo, Ze jeden z nejangaZovanéjSich piimluvcl pii ziskani novych klienti je

spokojeny zakaznik.

Okruh zdkaznik( podléha neustalym proménam. Totéz se déje s celou cilovou skupinou:
kvili zvySujicimu se véku a zménam v zaméstnani se ¢ast proméfiuje v jinou cilovou
skupinu, jiné osoby se nové piifazuji. Jestlize tedy stejnou cilovou skupinu v roénim

odstupu znovu oslovime, dostaneme se z ¢asti k jinym osobam, nez piedtim.

4.5. Osobni prodej

Tato forma komunikace je ve druzstvu velmi rozsifenou, protoze spolu s pfimym
marketingem se nejvice hodi pro prodej ocelovych zarubni. Tento primyslovy vyrobek
potiebuje specificky piistup pii propagaci a i ve formé osobniho prodeje jsou na prodejce
kladeny vysoké naroky. Prodejce se ve svych aktivitach snazi presvéddit zakaznika.
PresvédCuje ho tim, Ze se zaméfuje na uspokojeni potfeb a prani. Musi si byt védom,

ze lidé kupuji vyrobek pro uzitek, ktery jim pfenese.
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Proto mezi zakladni kvality GspéSného prodejce patii schopnost empatie do dusevnich
stavll a pocith zakaznika. Jeho pochopeni umoziluje vytvoiit kladny vztah
mezi prodavajicim a kupwicim. Prodavajici se snazi vytvofit v ofich zdkaznika obraz
divéryhodnosti. Dalsi dilezitou osobni kvalitou, kterda napomaha uspé$nému prodeji,
je nadSeni a divéra tykajici se vyrobku. Neméné dileZitou vlastnosti je pruznost
a flexibilita, rychla adaptace na chovani a pfani zakaznika a uméni fesit problémy. To vie

vzbuzuje diivéru a zajem.

Pokud chce firma zabezpecit osobni prodej svych prodejci na skuteéné profesionalni
Urovni, musi vénovat vybéru a piipravé prodejci patii¢nou péci, vhodné je motivovat

a vyhodnocovat jejich vysledky.

V ptipravné fazi se prodejce seznamuje se zakazniky a jejich potfebami, kupnim
chovanim, motivy, vlivy piisobici na jejich rozhodnuti atd. Zakladnim predpokladem

je pro usp&iny vykon profese je zvladnuti zékladnich védomosti a dovednosti.

Obchodni prodejci maji také velkou zodpovédnost v tom, ze prezentwji firmu navenek
a také na tomto kontaktu zalezi, zda se obchodni kontakt provede & nikoliv. Obchodni
pracovnici usilyji proto 1 0 to, aby jimi poskytované sluzby byly piatelské, peélivé
a pruzné. Protoze se jedna o specificky vyrobek, je dulezité, aby prodejci spolupracovali

s konstruktéry TPV a byli informovam o vyrobku 1 z hlediska technickych a jinych stranek.

Navrhuji, aby byli prodejci ocelovych zarubni ¢astéji Skoleni a aby timto zpisobem

ziskavali dilezité a odborné informace tykajici se ocelovych zarubni.

Motivace osobnich prodejct hraje dialezitou roli. Néktefi lidé se snazi odvést svou praci
co nejlépe a bez jakychkoliv stimull. Prace prodejce se velmi fyzicky i psychicky naroéna
a vycerpavajici. Cestuji na dlouhé vzdalenosti a musi fesit fadu konfliktnich situaci atd.

Je nutné je motivovat tak, aby podavali spolehlivy vykon.
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Z moralniho hlediska je dulezity kontakt vedeni s pracovniky firmy. Snazi se s nimi
komunikovat tak, aby poznali, Ze jejich prace je uznavana, je smysluplna a vedeni

ji ocefiuje. [4]

Firma ma pro prodejce utvofeny specialni odménovaci systém, ve kterém zohlednuje
mnoZstvi sjednanych kontakth. Aby byli prodejci motivovani je§té k vétsi vykonnosti,
navrhuji pro né usporadat soutéz. Ta by se zakladala na jejich vykonnosti a uZite¢nosti
pro firmu. Kazdy mésic nebo 1 delsi Casovy usek by prob&hlo vyhodnoceni jejich
pracovnich vysledka s ohledem na mnozstvi a dulezitost sjednanych kontaktd. Vitéz
by byl specialné ohodnocen finanéni prémii a mohl by byt uveden na informaéni nasténce

druzstva, ¢imz by také vzrostla jeho osobni prestiz.

4.6. Srovnani jednotlivych druhii komunikace

Nazory marketingovych odborniki z posledni doby ukazuji na zmény ve struktuie forem
komunikace. Doslo knim v devadesatych letech. V osmdesatych letech byly formy
komunikace jednoznaéné definovany podle pouzivanych technik: reklama, podpora
prodeje, pfimy marketing atd. Nyni je tento ,, primysl“ reorganizovan zeyména v dasledku
radikalnich zmén v ekonomickém a konkurenénim prostfedi. Komunikace se stava
komplexnéj§im pojmem. Reklama v masovych sdélovacich prostfedcich se stava stale
draz§i a prizkumy ukazuji, Ze 65% rozhodnuti o nakupu se uskuteéiiuje aZz v obchodé.
Ukazuje se, Ze v soucasné situaci jsou pro eSeni dneSnich problémid komunika&niho mixu
nejvhodnéjdi metody ,,pod Carou” (below-the-line). Patfi k nim zejména podpora prodeje

a pfimy marketing.

Reklama bude vzdy adresovana na postoj zakaznika. Jeho chovéni na trhu, ktery je
nasycen sdélenimi vseho druhu, je viak nejvice ovliviovano pfimymi prostiedky. Tento
nazor prokazuji i prizkumy z posledni doby uskute¢néné v USA. Dokazuji, ze pied péti
lety byl pomér reklamnich vydaji rozdélen v poméru 60/40 ve prospéch reklamnich aktivit
,nad carou™ (TV, rozhlas, velké poutaCe...). Dnes tento pomé&r Cini 35/65 ve prospéch
metod ,,pod ¢arou®, tedy pifimého marketingu a podpory prodeje. Je to zejména disledek

zmeén v socialni a ekonomické oblasti, které vedou k potiebé daldi segmentace a spravného
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trzniho zacileni. Zménami ve struktufe tradiéni domacnosti se vytvoiila vysoce
segmentovana spoleénost a tento trend bude zieymé pokradovat. Proto se podpora prodeje

a pfimy marketing dnes stavaji nedilnou soucasti kazdé vétsi propagacni kampané. [4]

Jak uz je vidét zrocniho rozpoltu, ve firmé Kooperativa piipadaji nejvétsi podily
na piimy marketing a na osobni prodej. Osobni prodej pro potieby druzstva neni
nejvhodnéjdi termin, protoze pfi prodeji ocelovych zarubni je spise vhodnéjsi osobni
kontakt. Podpora prodeje je uskute€iiovana piredevsim prostiednictvim veletrhi. Myslim,
Ze praveé v téchto nastrojich ma firma jesté velké rezervy. Pfimy marketing je zde

vyuZzivan, ale jak jsem uvedla, bylo by mozné jeho plisobeni i rozsifit.

4.7. Doporudeni souvisejici se vstupem do Evropské unie

Dne 1.kvétna 2004 vstoupila Ceska republika do Evropské unie. Tento pristup piinasi
pro Ceské firmy jednak velké prileZitosti, ale na druhé strané také spoustu rizik, které je

potieba brat v iivahu,

Piilezitost pro Kooperativu vidim pfedeviim vtom, ze bude moci snadnéji vstoupit
na zahrani¢ni trhy a rozsifit tak oblast plisobeni. Zaroven je potieba si uvédomit, Ze se
zvysi konkurence z ¢lenskych statl. Piedeviim z nové pfistupyjicich ¢lenii Evropské unie
hrozi silna rivalita. Tyto staty maji ve srovnani s Ceskou republikou pomé&mé levnou
pracovni silu a tim jsou schopni nabidnout niz8i cenu. Cena je pak jeden z rozhodujicich
faktori, zda koupi uskute¢nit & nikoliv. Vyznamnou skute¢nosti je i kvalita a servis
vyrobku. V tomto useku ma Kooperativa velice dobré postaveni, protoze produkty

vyrobené druZzstvem jsou velmi kvalitni, o ¢emz svédci 1 maly pocet reklamaci.

4.7.1. Zamé&reni na kvalitu vyrobki

Vedeni druzstva si uvédomuje, Ze je potifeba zaméfit se nejen na pfimeéfenou cenu, kterou
je zakaznik ochoten akceptovat, ale musi si neustale sledovat kvalitu vyrobku a to hlavne

z toho diivodu, aby zakaznici neodchazeli ke konkurenci. Pokud se tak oviem rozhodnou,
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piestanou jednoduse komunikovat a objednavat zbozi. Firma tak nema moznost ziskat
jakoukoli zpétnou vazbu, aby zjistila, se kterymi jejimi sluzbami zéakaznik byl & nebyl

spokojen.

Kvalita sluzeb je tedy podstatnym piedpokladem wudrzeni zékaznika. V druzstvu
je stanoven zavazny postup pii kontrolach slouzicich k zabezpeceni kvality vyrobku. Cilem
kontrol je vytvofeni a udrZeni fizenych podminek pfi realizaci vyroby a poskytovani sluzeb

pii stabilizované trovni produkce v souladu s pozadavky zakaznik(i

I ptes kontrolu kvality uvniti podniku se v3ak firma setkdva se stiznostmi zakazniki.
V lofiském roce se ve firmé vyskytlo 5 reklamaci v oblasti ocelovych zarubni a stozar
vefejného osvétleni, coz tvofilo asi 0,02% uskuteénovanych obchodi. Zbozi bylo
vyménéno nebo opraveno. Reklamace je vyfizena zpravidla do 7 dnfi. Pfi reklamacich
je realizovana planovana naprava, kdy je postupovano dle SM 002/2001. Celkové lze fici,
Ze druzstvo vitézi nejlepsim servisem po celé republice a je v jeho zajmu, aby si tuhle
pozici udrZelo 1 nadale a nedalo mozZnost stavajici ani budouci konkurenci ohrozit

postaveni spolecnosti na trhu,

4.7.2. Rozsifeni komunikaéniho mixu

Z potencialni konkurence novych ¢lemi z Evropské unie jsou to hlavné nase sousedni staty,
tedy zejména Polsko a Slovensko. Jejich vyhodou je jiz zminovana moznost niZsi ceny
a geograficky vyhodna pozice v blizkosti Ceské republiky, tedy i relativné nizké dopravni

naklady.

Je potieba, aby se Kooperativa piizpisobila témto novym podminkdm co mozna
nejrychleji a ziskala tim 1 vyhodu oproti dalim spolecnostem. Je dulezité, aby sviy

komunikacni mix zaméfila 1 na zahrani¢ni zakazniky.
Jak vz jsem uvedla v pfedchozi Casti, je potfeba rozsifit cizojazyéné verze firemnich

webovych stranek. Doporuduji, aby se druzstvo zalalo uGCastnit  zahrani¢nich

a mezinarodnich veletrhi a wvystav, které umoziuji snadné srovnani a zjistovani
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konkurence v oboru. Na tyto veletrhy je nutné spravné se piipravit co do vybavenosti
cizojazyénych informaci. To znamena mit dostatek katalogi a dalich propaga¢nich
materidla prelozenych do cizich jazyk( (anglicky, némecky .. ). Zajistit piekladatele,
ale také zvysit naroky na prodejce ocelovych zarubni, aby byli schopni domluvit se plynné
alespori jednim svétovym jazykem a poskytnou odbomé informace tykajici se vyrobki
v cizi fe¢i. V tomto smeru doporucuji druzstvu v ramci podnikového vzdélavani umoznit

zaméstnancim navitévovat kurzy cizich jazyka zajisténé a hrazené podnikem.

Vhodnym zpisobem, jak efektivné proniknout na zahraniéni trhy, je vyuzit pfimého
marketingu. Pomoci tohoto nastroje navrhuji oslovit potencidlni zahraniéni zakazniky
a nabidnou jim vyrobky druzstva. Dulezity je vhodny vybér cilovych skupin. Bylo
by vhodné zaméfit se na vétdi odbératele, aby se tim zaroven snizily dopravni naklady

a zvysily vyhody a pfinos pro obé strany.

V souvislosti s moZnosti vstoupit na zahrani¢ni trhy je potfeba doplnit si veskeré potiebné

informace a naleZitosti tykajici se zahrani¢ni legislativy.
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Zavér

Firma Kooperativa, vyrobné obchodni druzstvo, je tradiéni vyrobee ocelovych zarubni
v Ceské republice. Druzstvo pokryva vice jak jednu tietinu celkovych potieb trhu v této
oblasti. Svého postaveni vyuziva v komunikacnim mixu, ktery, da se fici, nepovazuje

za tak vyznamny v ramci marketingového mixu, a proto mu také pfiklada neymensi vahu.

Vrameir marketingového mixu povazuje druzstvo za mnohem dulezit€jsi  distribuci
a cenu. Obé tyto &asti jsou uréité velmi vyznamné, ale je tieba neopominat na komunikaci

se zakaznikem, ktera mize z velké ¢asti ovlivnit jeho spokojenost a tedy 1 vérnost.

Myslim, Ze pravé v komunika¢nim mixu ma firma pomérné velké rezervy, které by mela

odstranit a doplnit ho tak o dalsi nastroje, které by zakaznici ur¢it€ ocenili.

Firma nema zvlastni marketingové oddéleni, takZze wveSkera tato <Cinnost se d¢je
pies oddéleni obchodni. To je oviem také velmi zaneprazdnéno, takze v podstaté nema
piehled o ucelené marketingové komunikaci. Bylo by vhodné tyto nastroje komunikace

vice sledovat a tim by bylo 1 snaz§i je obménovat a doplilovat dle potieby na trhu.

V oblasti reklamy ma druzstvo v zaméru naklady na tuto ¢innost sniZovat. Je sice pravda,
ze pro pramyslovy vyrobek je vhodnéjsi jiny komunika¢ni nastroj, ale presto si myslim,
ze by se tento krok mél dikladné zvazit. Konkurence mize vyuZzit jakéhokoliv zavahani,
tedy 1 snizeni poctu reklamnich sd¢leni. Podil venkovni reklamy by bylo mozné zvysit,
tim by firma mohla dotvoiit dobré jméno v regionu pusobeni. Rozdifeni sortimentu
reklamnich predméti a nasledné pfilezitostné obdarovani zdkaznikt by také pomohlo

vytvafet pfatelské vztahy.

Podpora prodeje je velmi dilezitym faktorem v komunika¢nim mixu priimyslové firmy.

I zde je co vylepdovat a upravovat podle zajmii a potieb zakaznika.

V oblasti public relations by bylo vhodné dostat druzstvo vice do povédomi vefejnosti,

zgjména poskytovanim sponzorskych darh do sportovnich, socialnich a jinych oblasti.
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Piimy marketing hraje velmi vyznamnou roli v ovliviiovani zakaznika téchto
pramyslovych vyrobkl. Doporudila bych vétsi zaméfeni do této Casti mixu, ktery vyzkumy

povazuji za nejuéinnéji v dané oblasti.

Osobni prodej je v Kooperativé na vysoce profesionalni urovni. Piestoze jsou zde jen th
pracovnici obchodni oddéleni, svou praci vykonavaji s vysokym nasazenim a pfispivaji

tim tak ke spokojenosti a vérnosti zakaznik.

V souvislosti se vstupem do Evropské unie se firmé nabizi spousta novych piilezitosti
ale také hrozeb. Predeviim se zvy$i konkurence z lenskych statl, ktera je schopna piijit
na trh sniz8imi cenami. Toto ohrozeni musi firma snmizovat predeviim neustalym
zvy$ovanim kvality a také rozdifenim komunikaéniho mixu i1 na zahraniéni zakazniky.
Je vhodné zaméfit se na prezentaci firmy na mezinarodnich veletrhach a na rozsifeni

jazykovych znalosti prodejchi ocelovych zarubni.

Celkové lze fici, ze firma by méla vénovat komunikaci se zadkazniky vétsi vahu a snazit se
stale upeviiovat a vylepSovat pozici na trhu. Jednotlivé nastroje komunikaéniho mixu
by bylo vhodné doplnit o dalsi, které by mohly dobré jméno druzstva jesté vice podpoiit
a zvyraznit. Pii v§ech téchto snahach je ale zapotiebi brat v Gvahu finanéni situaci firmy,
ktera bohuzel nedovoluje vydavani finanénich prostiedk( v takové mife, jak by bylo

na komunikaci potiebné,
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Priloha ¢. 1

Organiza¢ni struktura



CLENSKA SCHUZE

KONTROLNiI KOMISE
PREDSTAVENSTVO
REDITEL DRUZSTVA
UTVAR UTVAR UTVAR PERSONALNI
OBCHODNIHO FINANCNIHO VYROBNIHO ODBOR
NAMESTKA NAMESTKA NAMESTKA

PROVOZ UHLIRSKE JANOVICE

PROVOZPOSTUPICE




Priloha ¢. 3

Dotaznik



DOTAZNIK

Nazev firmy: / Firmy:

Meésto: / City:

Ulice: / Street:

Jméno a pfijmeni: / Name:

ICO - DIC:

|
|
|
Telefon , fax: [
|
|
|

E-mail:

oAt pRUIKCE: r Oceloveé zarubné

1

Osveétlovaci stoZary

-

Tvarovani a dekorovani skla

MR ZERED: Katalog tigtsny

Katalog CD-ROM

Cenik

O 0On o

Kontakt s obchodnim zastupcem

Dalsi poZadavky: / Other: =
[ | _rl_I

Odeslat

Reset




Priloha &. 4

Ukazka reklamy



zarubné $ité na miru
Nejsirsi sortiment ocelovych zarubni

\

« variabilita profilu zarubni

« zarubné s elastickym tésnénim

« zarubné do hotovych stavebnich otvori

« sortiment zavési

« zarubné podle CSN 74 6501 i DIN 18 111

« zarubné pro pozarni a bezpecnostni uzavery
« zarubné pro obloukové dvere

« zarubné z pozinkové oceli

« zarubneé podle vasi fantazie

tel.: 327 551 412

fax: 327 551 413

e-mail: zarubne@kooperativa-ved.cz
internet: www.kooperativa-vod.cz




