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ABSTRAKT

Bakalarska prace se zabyva marketingovym komunikacnim mixem ve spolecnosti
TRADIX UH, a. s. Obsahem této prace je zjistit soucasny stav spolecnosti a nabidnout no-
vé moznosti v oblasti marketingového komunika¢niho mixu. Teoretickd ¢ast poskytuje
pohled na problematiku marketingové komunikace a marketingového komunika¢niho mi-
xu. V praktické ¢asti se zabyvam analyzou soucasného stavu spolecnosti a na zavér navrhu-

ji doporuceni na zaklad¢ ziskanych informaci.
Kli¢ova slova:

Marketing, marketingovy mix, marketingové komunikace, marketingovy komunikacni

mix.

ABSTRACT

The bachelor thesis is focused on marketing communication mix in TRADIX UH, a.s.
company. The aim of this thesis is to determine the current status of the company and offer
new possibilities in the area of marketing communication mix. Theoretical part provides
perspective on the issue of marketing communication and marketing communication mix.
In the practical part I deal with the analysis of the current status of the company and in

conclusion I propose recommendations based on obtained information.
Keywords:

Marketing, marketing mix, marketing communication, marketing communication mix.
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UvVoD

Dnesni moderni marketing spousta lidi chape jako schopnost prodat vyrobek, ale moderni
marketing mé za ukol spliiovat ocekavani zdkaznickych potieb a schopnost udrzet si je.
Dnesni konkurenéni prostiedi pro spole¢nost znamend, Ze musi casto bojovat o zdkaznika a
zajistit si jeho vérnost. Spolecnost nemtlize pouze stanovit vyhodnou cenu a zpiistupnit
vyrobek zékaznikovi, ale musi neustdle komunikovat se svymi zdkazniky. Je tieba zvolit
piijatelnou podobu komunikace a vytvaret si prostor pro ziskani novych a udrzeni si svych
stavajicich zékaznikl. Tohle trzni konkurencni prostfedi predstavuje pro vSechny spolec-
nosti neustalou hrozbu. Spolecnosti se proto snazi riznymi nastroji marketingového komu-
nikacniho mixu si udrzet vérnost svych stavajicich zdkaznikid a vytvaret si s nimi dlouho-

dob¢jsi vztahy.

Bakalaiska prace se vénuje marketingovému komunika¢nimu mixu spole¢nosti TRADIX

UH, a. s.

Hlavnim tkolem bakaldiské prace je analyza marketingového komunika¢niho mixu vybra-
né spole¢nosti a podani navrhu na zlepSeni a zdokonaleni souc¢asného stavu marketingové-
ho komunika¢niho mixu spolecnosti, které vedou k naslednému zlepseni kvality a k celko-

vé spokojenosti zakaznik.

V teoretické ¢asti budou zpracovana teoreticka vychodiska marketingu, marketingové ko-
munikace a marketingového komunika¢niho mixu, které jsou zakladem pro zpracovani
praktické ¢asti bakalarské prace.

rowr

V praktické ¢asti bakalaiské prace je piedstavena spolecnost TRADIX UH, a. s.. Metodou
SWOT analyzy budou zjistény silné a slabé stranky spole¢nosti a jeji mozné ptilezitosti a
hrozby. Dale je popsan marketingovy mix spolec¢nosti. V dalsi Casti prace je analyzovan
soucasny stav marketingového komunika¢niho mixu spole¢nosti TRADIX UH, a.s.

V zévérecné Casti bakalaiské prace jsou zhodnoceny zjisténé vysledky analyz. Na zakladé
dosazenych poznatki budou navrzeny doporuceni na zlepSeni stavajiciho marketingového

komunikaéniho mixu.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Pojem marketing se v ¢eském jazyce zabydlel jiz natrvalo, dnes se s nim bézné setkame v
médiich 1 v bézném hovoru. Pfesto lze fici, Ze mélokdo si je jist tim, co to marketing je.
Ceské ekvivalenty jako prodej nebo reklama nevystihuji dostateéné komplexni pojeti stra-

tegie a nastroji, které marketing pfedstavuje. Definovat pojem marketing neni snadné.

Marketing je ve své nejjednodussi formé sména, ktera ptinasi zisk a to obéma participuji-
cim stranam. Sména je klicovym prvkem marketingu, aby mohla existovat, je tieba splnit
urcité podminky. Musi existovat alespont nejméné dva partnefi smény a kazdy musi mit
néco, co je hodnotou pro druhého. Uéastnici smény musi mit schopnost vzajemné komuni-

kace.

Vymezeni marketingu se shoduje v nasledujicich bodech:
e marketing je integrovany soubor ¢innosti s orientaci na trh,
e zékladnim cilem je sména jedné hodnoty za jinou hodnotu,

e marketingovy proces vychazi z odhadu spotiebitelskych potieb a tvorby nabidky

vedouci k uspokojovanti,

e cilem marketingu je staly prodej produktu se ziskem s vyznamnym aspektem na

dlouhodoby charakter a zékazniky opakujici nakup.

Marketing je ze vSech podnikovych funkci nejvice vystaveny spoleCenskym analyzdm a
kritice vetejnosti. NejcastéjSim objektem kritiky je zavadéci tvorba cen, marketingova ko-
munikace — pfedevS§im v podobé reklamy, baleni produktli a informace na obalech. Marke-
tingovy pracovnici nejcastéji stoji pred otazkou, zda jejich postupy a rozhodnuti jsou pfii-
meétfené. Marketingova koncepce je filozofii sluzby a vzijemného uspéch a méla by byt
v souladu s principy trvalé udrzitelnosti. Je zaméfena na cilové trhy, orientuje se na potieby

zéakaznika a optimalizuje marketingovy mix. [7] a [10]

Muzeme fici, ze marketing je nedilnou soucasti pro kazdou firmu, kterd by méla umét rych-
le reagovat na potieby a ptani zédkazniki, pokud chce v dnes$ni konkuren¢ni dobé na trhu

uspét.
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1.1 Marketingovy mix

vvvvvv

tingovy mix zahrnuje vSe podstatné, s ¢im se firma obraci na trh, na zadkazniky a na vSe co

rozhoduje o jejim Gspéchu na trhu. [5]

Marketingovy mix je mozné vymezit jako optimalni skladbu marketingovych prvk, které
firma pouziva na to, aby dosahla svého marketingového cile na cilovém trhu. Jde o nabidku
spravného produktu, na spravném misté, za spravnou cenu, se spravnou reklamni komuni-

ka¢ni podporou.

Marketingovy mix se sklada ze ¢tyf nastroju ,,4P* podle zacatecnich pismen anglickych
nazvi produkt (Produkt), cena (Price), distribuce (Place), marketingova komunikace (Pro-

motion). [7]

Produkt

vvvvvv

prodat. Produktem chapeme cokoli, co slouzi k uspokojovani urcité lidské potieby, ke spl-

néni prani a co 1ze nabidnout ke sméné.
Cena

Je vyjadfenim sménné hodnoty. Nejcastéji ma podobu ¢astky, uréitého mnozstvi penéznich
jednotek, ptipadné objemu jinych produktii. Cena je jedinym prvkem marketingového mi-

xu, ktery predstavuje pro firmu zdroj finan¢nich piijmu.
Distribuce

Distribuce neboli misti v marketingovém mixu chapeme jako proces distribuce produktu
z mista vniku (vyroby) do mista prodeje zdkaznikovy. Cilem distribuce je poskytnout ku-
pujicim pozadované produkty na dostupném misté, ve spravném cCase a v takovém mnoz-
stvi, jaké potiebuji.

Propagace

Prostiednictvim propagace sdéluje podnik zakazniktim, obchodnim partnertim i kli¢ovym
vefejnostem informace pfedevSim o svych produktech, jejich cenach 1 mistech prodeje.

Propagace pouziva néstroje komunika¢niho mixu podporu prodeje, public relations, osobni

prodej a direct marketing. [10]
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Cleneni marketingového mixu v podob¢ ,,4P* dosahlo nejvétSiho rozsifeni pro svoji jedno-

duchost a ptehlednost.

Marketingovy mix mtze mit nejriznéjsi podoby (viz obr. 1.)

Vyrobkova politika
Kvalita Styl
Vlastnosti Znacka
Vybér Baleni
Sortiment Zaruky

Cenova politika

Rabaty
Platebni podminky

Cenikova sleva Slevy

CILOVY TRH

Distribucni politika
Distribucni cesty
Dosazitelnost ~ Zasoby

Umisténi Pfeprava

Komunika¢ni politika
Reklama

Osobni prode;j

Podpora prodeje PR.

Public Relations (PR.)
Interni komunikace

Externi komunikace

Obr. 1. Schéma marketingového mixu. [7]

Podobu marketingového mixu je tfeba pfizpisobit konkrétnim podminkam tak, aby potfeby

organizace, spotiebiteld a trhu byly v souladu, resp. co nejefektivnéji uspokojovany. M-

zeme tedy fici, ze marketingovy mix tvofi souhrn nastrojli, které¢ vyjadiuji vztah firmy

k jeho podstatnému zajmovému okoli, tj. zakazniklim, distribu¢nim a dopravnim organiza-

cim a dalSim prostfedniktim. [7]
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

V dnes$ni moderni dob¢ uplatiiovani marketingu jiz neni komunikace prostfedkem slouZici
k pouhé vyméné informaci. Marketingova komunikace se rozvinula do moderni multi-

funkéni discipliny, jejimz ukolem je pfesvédcit, prodat a tvofit novou hodnotu.

K zékladnim atributim uspéSné komunikace patii urcita jasna vize, peclivé oSetfovana
znacka ztélesnujici odlisnost a jedinecnost od konkurence, integrace a provazanost jednot-
livych komunikacnich aktivit a komunikace §itd na miru jednotlivym zajmovym a cilovym
skupindm. Komunikace je v podstaté hlavnim prvkem snaZeni spolecnosti navazat nové

vztahy se zékazniky a slouzi 1 rovnéz pro posilovani a budovani kterékoli vztahu.

Kazda firma i kazda moderni organizace komunikuje se zakazniky, zprosttedkovateli a
riznymi cilovymi skupinami. Zprostiedkovatel¢ se snazi komunikovat se zékazniky a cilo-
vymi skupinami. Spotiebitelé komunikuji Gistné mezi sebou a dal$imi skupinami a piedava-

ji si navzdjem informace a poskytuji zp€tnou vazbu ostatnim.

Komunikace ptedstavuje v Sirokém slova smyslu veskeré Cinnosti marketingu jako je vy-
tvofeni produktu a jeho pouziti, distribuci, cenu a propagaci. Marketingova komunikace
vyuziva systematickych principii, prvka a postupti marketingu pro prohlubovani a upeviio-
vani dobrych vtahli mezi zakazniky distributory a vyrobci. Zde uvedené prvky, postupy a
principy literatura oznacuje jako 3P marketingové komunikace. Prvky se rozumi zakladni
slozky marketingového mixu (produkt, cena, distribuce, propagace). Postupy jsou konkrét-
ni ¢innosti marketingového stanoveni ceny, uplatiiovani podpory prodeje, vytvareni distri-
bucnich fetézcl. Principy predstavuji orientaci na zdkaznika, urceni jejich potieb, nazort,

prani a spokojenosti ¢i nespokojenosti s vyrobkem. [8] a [4]

2.1 Cile marketingové komunikace

Predmétnym cilem marketingové komunikace je obsazeni cilové skupiny nejefektivnéjSim
a nejucinnéjSim zpasobem tak, aby podpoftily dosazeni celkovych firemnich cilt. Jsou pro

firmu voditkem pro tvorbu kampan¢ a jeji nasledné realizace. RozliSujeme tyto cile:

e Poskytnout informace - zékladni funkci marketingové komunikace je informovat
trh o dostupnosti ur¢itého vyrobku nebo sluzby, poskytovat v§em cilovym skupi-
nam docasné mnozstvi relevantnich informaci. V soucasnosti je znacna cast aktivit

zaméfena k poskytnuti informaci potenciondlnim zakazniktm.
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Vytvorit, stimulovat poptavku - prvoradym cilem vétSiny Cinnosti je vytvofit a
nasledné zvysit poptavku po znatce vyrobku nebo sluzbé. Usp&ina komunikaéni

podpora mtize zvysit poptavku prodejni obrat bez nutnosti cenovych redukei.

e Produktovou diferenciaci — kdy se produkt li§i od konkurence. Piedpokladem je
dlouhodoba a konzisten¢ni aktivita, kterd uci zakazniky unikdtnim vlastnostem
produktii ¢i firem samych. Jejim cilem je vybudovat v myslich spotfebitelt pozitiv-

ni asociace, které si se znackou produktu ¢i firmy spoji.

e Diiraz na uzZitek a hodnotu vyrobku - znamena ukazat vyhodu, kterou ptinasi
vlastnictvi produktu nebo piijem sluzeb. Vyrobek nebo sluzba mize timto zpiiso-

bem také ziskat pravo na vyssi ceny na daném trhu.

e Stabilizace obratu - pro vyrobce ¢i distributora znamena nepravidelnost poptavky
v pribéhu roku tlak na zvySovani vyrobnich, skladovacich a dalSich ndkladt. Mar-
ketingova komunikace ma za cil vy-rovnat co mozné nejvice tyto vykyvy a stabili-

zovat tak v Case vySe uvedené naklady.

e Vybudovat a péstovat znacku - marketingova komunikace predstavuje trhu pod-
statu osobnosti znacky, vytvaii povédomi o znacce, posiluje znalost znacky, ovliv-
nuje postoje zakaznik ke znacCce ve smyslu vytvareni jedineénych a pfiznivych
asociaci. Kone¢nym vysledkem je vytvofeni pozitivni image znacky a dlouhodobé

vazby mezi znackou a cilovou skupinou zékaznikd.

e Posileni image - je vyraznym zplisobem ovlivnéni mysleni a jedndni zakaznikd.
Zakladnim zdrojem utvareni firemni image je firemni identita a jednotnéd firemni

komunikace, kterd je jejim vnéjSim projevem. [13], [14] a[17]

2.2 Komunika¢ni proces

Komunikaéni proces je pfedani urcitého sdéleni nebo informaci od odesilatele k piijemci.
Zdrojem marketingové komunikace je organizace, osoba ¢i skupina osob, ktera vysila in-
formace piijemci. Zdrojem je iniciator komunika¢nich vztahti. Od n¢j smétuje komunikace

prostiednictvim komunikacénich kanall, prostiedkl a forem k objektu komunikace.
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Princip komunikace (viz obr. 2.) vyjadiuje zdkladni model komunika¢niho procesu, ktery

je sestaven z osmy prvki: zdroje komunikace, zakédovani, sd€leni, ptenos, dekdédovani,

prijemce, zpétna vazba a komunikacni Sumy. [14]

odesilatel zakodovani . dekodovani piijemce

> L p sdéleni Ly >

(komunikator) sd€leni S sdéleni (komunikant)
komunikaéni
A
kanal
7'y
“— wum [—>
zpétna vazba |« 3 reakce <

Obr. 2. Schéma komunikacniho procesu. [vlastni zpracovani]

1. Odesilatel (komunikator) je ten, kdo mam produkt, napad, informaci a divod ke

komunikaci. Od n¢j sméfuje komunikace prostfednictvim komunikacnich kanald,
prostiedkli a forem k objektu komunikace. Aby takova komunikace byla ucinna,

musi byt zdroj piijatelny a atraktivni.

Kodovani predstavuje pievedeni, vyjadieni predmétu komunikace do souboru prv-

ki, symbolii, tvaru do takové podoby, které bude ptijemce rozumét.
Koédovani ma tfi zdkladni funkce:

= upoutat pozornost,

= vyvolat ¢i podpofit akcei,

= vyjadfit zamér, ndzor, existenci ¢i zndmost.

Zprava (sdé€leni) je urcitd suma informaci, které se odesilatel snazi vyslat ptijemci
prostfednictvim komunika¢niho média. Usiluje upoutat jeho pozornost a pokud

mozno vzbudit potfebu nebo ptani, které pak nasledné budou uspokojeny.

Komunikaéni kandly jsou nosi¢em zprav. Spravné zvolené komunikacéni kandly

jsou uc¢innou podporou sdéleni, nespravné zvolené jsou jeho destrukci.
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5.

6.

Ptijemce (komunikant) musi zpravu nejen pfijat, ale také nasledné¢ dekodovat. Jed-
na se o mySlenkové pochody, jimiz na zéklad¢ svych vlastnich schopnosti, zkuse-

nosti a svého referen¢niho ramce adresat interpretuje obsah zpravy.

Zpétna vazba je reakce ptijemce na ziskané informace, které poté vysila zpét odesi-

lateli sdéleni.

Sum jsou viechny mozné faktory ménici podobu, obsah &i pochopeni zpravy. [5] a

[16]

Kazda firma komunikuje se svym okolim po celou dobu své existence. Mlze se ke komu-

nikaci postavit riznym zplisobem:

N4

Védomé — aktivné, kontinudlné a dlouhodobé tidi komunikaci s veSkerym okolim,
implementuje ji zdmérné do celé¢ho produkéniho procesu. Timto dosdhne ptiznivé-

ho image a trvalé pozice na trhu, maximalni obrat s optimalnim ziskem.

Instinktivné — uvédomuje si nutnost komunikace, ale omezuje se pouze na bézné,
nahodn¢ uptednostiiované formy, popt. jen komunikaci prostiednictvim svych pro-

duktt.

Odmitavé — neuznava vyznam reklamy ani komunikace, nedivéiuje vymeéné in-
formaci. Tento odmitavy piistup se Casto vymsti a vede ke zhorSeni image firmy.

Naprava svého image byva obtizna, zdlouhava a velmi draha. [17]
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3 MARKETINGOVY KOMUNIKACNI MIX

Marketingova komunikace se povazuje za formu fizené komunikace, kterou spole¢nost
pouziva k presvédCovani, informovani ¢i ovliviiovani spotiebitell, prostiednikl a také urci-
tych skupin vetejnosti. Je to zdmérné a cilené vytvareni informaci, které jsou urceny pro trh
v podobé, ktera je pro cilovou skupinu pfijatelna. Jde o komunikaci primarni a jejim smys-
lem je predevSim komunikovat, sdélovat urCité¢ informace, stimulovat, podpofit prodej vy-
robkt a ptsobit tak v souladu s ostatnimi slozkami marketingového mixu. [2]

Nastroje marketingového komunikac¢niho mixu se ¢asto déli na dvé skupiny. Do prvni sku-
piny patii formy neosobni komunikace a propagace. To je pfimy marketing, podpora prode-
je, Public relations a reklama. Dal$i forma je osobni prodej a pfimé formy marketingové

komunikace. V nasledujici tabulce jsou zahrnuty nastroje marketingové komunikace.

Tab. 1. Vyhody a nevyhody nastroju marketingové komunikace. [14]

DRUH NAKLADY VYHODY NEVYHODY
KOMUNIKACE
OSOBNI
Vvsokénaklady | Umo&iuje pruimou Nakladvna kontakt
Osobni prodej najeden kontakt. | prezentaci a ziskani podstatné vviiinez u
okamzité reakce. ostatnich firem.
NEOSOBNI
Malé nakladvna | Efektivnizacileni na Zavislv na kvalitnich
jeden kontakt. spotfebitele, moinost databazich, nutna jejich
Pitmy marketing utajeni pfed konkuren- | pravidelna aktualizace.
ci
Miuze b¥t naklad- | Upoutd pozomost a Snadno napodobitelna
na. dosahne okamzitého konkurenci, piisobi
Podpora prodeje ucinku, dava podnét kratkodobé.
knakupu.
Eelativné levné, Vysoky stuperi davé- Publicitu nelze ridit tak
hlavné publicita; | rvhodnosti, individua- | snadno jako ostatni
Public relations jiné PR. akce na- | lizace pisobeni. formv komunikace.
Kladne.
Eelativngé levna Vhodnad pro masoveé Znaéneé neosobni, nelze
na kontakt. plisobeni, dovoluje prenest vvrobek, nelze
Reklama vvraznost a kontrolu piimo ovlivnit nakup,
nad sdélenim. nesnadné méfeni uéin-
ku.
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3.1 Reklama

Reklamu povazujeme za mimotadné dileZitou slozku marketingové komunikace. Praktic-
ky kazdy spottebitel se s ni setkdva nejcastéji, denné je ji vyslovné atakovan a ovliviiovan,
mnohdy si to ani nepfipousti. Casto se pak u Siroké vefejnosti vytvati nazor, e marketing
je jenom reklama. Reklama je definovana jako urcita neosobni forma komunikace firmy se
zakaznikem prostfednictvim riznych médii. Jde o zdmérnou ¢innost, ktera potencionalnim
zékaznikiim pfinasi relevantni informace o vyrobku, o jeho vlastnostech a ptednostech jeho
kvalité apod., racionalnimi nebo emocionalnimi argumenty se snazi vzbudit zdjem o vyro-

bek a posléze spotiebitele ptimét, aby ucinil kupni rozhodnuti. [2]

Vybéru reklamy predchazi marketingovy vyzkum, jehoz cilem je analyza cilového trhu,
ziskavani informaci o konkurenci a o jejim chovani, o chovani zdkazniki pti vybéru pro-
duktu, vyzkum Zivotniho cyklu produktu a zjisténi stadia, ve kterém se produkt nachazi,

nebo otestovani koncepce reklamniho sdéleni.

3.1.1 Zakladni cile reklamy
Presvédcovaci reklama

Ma piimét stavajici a potencionalni zékazniky ke koupi urcitého produktu, ke zméné prefe-

rencni znacky a k odliSeni vnimani produktu.
Pripominaci reklama

Ma za kol zachovat vyrobek v povédomi zdkaznikl nebo upozornit na mista, kde jej mu-

zou zakoupit, tak aby na n&j nezapomnéli.
Informativni reklama

Vyuziva se pfi zavadéni nového produktu na trh. Informuje zédkazniky o novych produk-

r~r

tech, jejich potizich, zménach ceny, dostupnych sluzbach nebo jinych skute¢nostech.
Instruktazni reklama

Popisuje obsluhu a zprovoznéni produktu, jakym zplisobem odstranit zavadu a jak vyuzivat

nadstandardnich vlastnosti.
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Konkurenéni reklama

Zdtraznuje protikonkuren¢ni charakter vyrobku ptfed podobnym vyrobkem jiné konkuren-

ce. [6] a[8]

Marketingové fizeni mé Ctyfi zakladni rozhodnuti: stanovit reklamni cile, reklamni rozpo-
Cet, nachystat reklamni strategii (pfesn¢ naformulovat sdéleni a zvolit média) a vymezit

postup vyhodnoceni reklamni kampané. V (tab. 2.) jsou stanovené obvyklé reklamni cile.

Tab. 2. Obvykleé reklamni cile. [9]

Zwvsit preference dané znacky | Pfimét spotfebitele k okam#itému

N wyw . . . Yy nakupu
Piesvédéovaci Podpofit rozhodnuti spotfebite- P

reklama i o zméné macky Presvéddit spotiebitele, abv bvli
pristupni viéi telefonickému kon-

Zménit vanimani néktervch
taktu ze strany firmy

uzitnvch vlastnosti daneho zbo-
s

Pripomenout spotfebiteli, ze by | Udrzovat povédomio vyrobku i
mohl vvrobek v brzke dobé mimo sezono

Pripominaci N
potfebowvat

reklama Udrzovat znamost vyrobku
Pfipomenout spotfebitelim,

kdeje moime zbozi zakoupit

Informovat trh o novvch pro- Poskvtovat informace o nabizenvch
duktech sluzbach
.. Informovat o mofmostech no- Napravit mvlné predstavv o nabize-
Informativni . o . ar :
veho vvuziti produktu nem zbo#i

reklama
Informowat trh 0 zménach cen F.ozptvlit obavy spotfebitele

Vysvétlit, jak vvrobek funguje | Budowvat firemniimage

3.1.2 Vybér médii

Volba vhodného média, anebo médii, pfi niz jde zejména o rozhodnuti, kam reklamu zara-
dit a jakymi prostiedky, aby reklamni sdéleni bylo piedano pozadovanému segmentu veriej-
nosti. Rozhodnuti je zavislé na mnoha faktorech, zvyklostech cilového publika, charakteru
vyrobku, obsahu sd¢€leni, cilech reklamni kampan¢ ale i na finan¢nich prosttedcich, které

muze zadavatel na reklamni kampan uvolnit.
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Kazdé¢ z dosazitelnych medii mé své vyhoda a nevyhody. Reklamni agentura si jich musi

byt védoma a musi je respektovat pii pouziti v rdmci reklamni kampané. Zajimavé je srov-

nani vyhod a omezeni riznych sdélovacich médii, které jsou vypsany (viz tab. 3). [2]

Tab. 3. Profily hlavnich forem médii. [9]

Médium Vyhody Omezeni

Televize Dobreé pokrvti hromadného trhu, nizke Vvsoce absolutni naklady, vv-
nikladvnajednoho zasaZeného spotfebi- | soké zahlceni cizi reklamon,
tele, kombinace vizualni, zvukove a po- | pomijiva expozice, niZsi selek-
hvbove prvky, smvslové pritazliva. tivita v oblasti publika.

Radio Dobfe pfijimano na lokialnim trhu, vvso- | Pouze zvukova prezentace,
ka geograficka a demograficka selektivi- | nizka pozomost (medium po-
ta, nizké naklady. slouchané . na pil ucha™), po-

mijivd expozice, roztfiténé
publikum.

Casopisy Vwvsokd geografickd a demograficka se- Dlouha doba od zakoupeni
lektivita, divérvhodnost a prestiz, vvsoka | reklamy po realizaci, vvsoké
kwalita reprodukce, dlouha Zivotnost, nakladv, uréita mira zbvtecné
dobra sance, Zze bude médium pfedano cirkulace, nulova garance pozi-
daliim ctenditim. ce.

Novinky Flexibilita, vlaénost. pokryti mistniho Nizka Zivotnost, Spatna kvalita
trhu, firoce pfijimané, vysoka vérohod- reprodukce, mala Sance na pfe-
nost. danimédia dal$im ¢tendrim.

Outdoorova | Flexibilita, opakovana expozice, nizke Nulowva selektivita v oblasti

reklama nakladv, nizka konkurence mezi sdéle- publika, omezuje kreativitu.
nimi.

Direct mail | Vvsoka selektivita publika, flexibilita, Pomémeé vysoke naklady na
Zadna reklamni konkurence v ramci te- jednu expozicl, image nevvza-
hoZzmeédia, zamé&feni na konkrétni osobu. | dané posty.

Internet Vysoka selektivita, nizké naklady, bez- Malé, demograficky nerovno-
prostfednost, interaktivni moZnosti. meémé rozvrstvenée publikum,

pomémeé nizkv uéinek, publi-
kum kontroluje expozici.

Nasazovani reklamy v médiich maze byt soustavné, kdy je reklama nasazovana v médiich

se stejnym rozsahem a intenzitou rovnomérné po cely rok, pulzujici s vice ¢i méné stiida-

nymi intervaly nebo narazové umisténé pouze ojedinéle a to po kratsi dobu. [17]
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3.2 Podpora prodeje

Podporu prodeje charakterizujeme jako soubor marketingovych aktivit, které pfimo podpo-
ruji nakupni chovani spotiebitele a zvysuji efektivnost obchodnich mezi¢lanki. Obecnym
cilem podpory prodeje je tvorba spotiebitelskych preferenci, které posiluji trzni pozici pro-
duktu prostfednictvim vyssiho objemu prodeje a zvySovanim podilu na trhu. Obsahem
podpory prodeje jsou mimotadné, zpravidla kratkodobé plisobici opatieni na regulaci pro-

deje s cilem podnécovat, usnadnovat, povzbuzovat nakupni rozhodovani spotiebitele.

S rozvojem koncepce obchodnich siti, s rlistem plosnych standardi obchodnich jednotek
roste 1 vyznam podpory prodeje jako nastroje, ktery je schopen flexibilné reagovat na po-
ttebu zdkaznikd v misté prodeje. I nékterych firem investice do podpory prodeje dnes pted-

stavuji veétsi podil, nez jsou investice do reklamy. [7]

Z podpory prodeje plyne vyrobci 1 spotiebiteli fada vyhod. Podpora prodeje umoziuje vy-
robctim ptizpusobit se kratkodobému kolisani zasob a poptavky. Umoziiuje vyrobciim otes-
tovat, jak vysokou cenu mohou uctovat, protoze ji vzdy ptipadné mohou diskontovat. Do-

voluje vyrobciim prodat vice, nez by bézn¢ prodali za normalni cenikovou cenu. [10]

3.2.1 Nastroje podpory prodeje
Prodejni slevy

Do prodejnich slev zahrnujeme slevy, slevy z ceny, z ptimého nédkupu, pozicni poplatky a
poplatky za odstranéni zboZzi.
Prodejni pobidky

Do prodejnich pobidek fadime smlouvu o spolecné propagaci, program firemniho prodeje,
mnozstevni sleva z vyrobni ceny nebo slevy za vlastni dopravu. Zamérem je povzbudit

prodejce tak, aby dany produkt co nejvice propagoval nebo jej sam nakupoval.
Programy podpory prodejci

Nejcastéjsimi programy jsou nahrady propagacnich nakladii a spolecny reklamni program.
Poskytuji vyrobci na podporu programu vytvarenych prodejci, velkoobchodti nebo zpro-

sttedkovateli. [3]
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Vystavy a veletrhy

Patii mezi jednu z nejvysSich vydajovych polozek hned po reklamé a podpoie prodeje.
Spolecnosti se zucastiuji téchto akci predevsim kvuli vytvareni novych kontaktti, zvySova-
ni prodeje, ziskavani piehledu o konkurenci a kde mizou piedstavit sviij novy vyrobek

nebo se zviditelnit. [3]
Mezi dalsi prostiedky podpory prodeje patfi:

e Kupodny — nabizeji spotiebitelim ziskat pfi nakupu urcitou tsporu ¢i nahradu. Mo-
hou zkratit dobu testovani nové znacky, stejné jako stimulovat prodej produktu,
ktery je jiz ve stadiu zralosti. Kupon miize byt soucasti inzeratu a pii jeho piedloze-

ni u prodejce lze ziskat naptiklad snizeni ceny.

e Vzorky produktu na vyzkouSeni — jsou zpravidla zdarma nebo maximalné za sni-
zenou symbolickou cenu. Nabidka vzork, at’ jsou distribuovany roznaskou do do-
macnosti, postou ¢i je Ize ziskat pfimo v prodejné, predstavuje sice nejucinngjsi, ale

zaroven také nejnakladnéjsi formu uvedeni nového produktu na trh.

e Rabaty — jsou slevy z prodejni ceny, kdy zakaznik zaplati za zakoupené zbozi
thned pfi ndkupu nizsi cenu nebo obdrzi slevu v hotovosti dodatecné, az po piedlo-

zeni dokladu o nékupu.

e Prémie — je produkt nabizeny zdarma nebo za sniZzenou cenu jako podnét k ndkupu
urcitych vyrobka.

e Cenové vyhodna baleni — je obecné zndmy systém napi. 2 + 1 nebo 3 + 1, kdy spo-

trebitel ziskava za stejnou cenu vice kust.

e Spotiebitelské soutéZe — jsou oblibenou formou podpory prodeje. Spotiebitel musi
nasbirat ur¢ity pocCet oball, ¢arovych kodi nebo jinych identifikovatelnych ¢asti

obald a maze ihned ziskat uréitou slevu.

e Darky — darkem se rozumi mal4 pozornost pro zakaznika za realizaci nakupu v ur-

¢ité hodnot¢ nebo mnozstvi v urcitém cCase. [6] a [2]
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Pokud se budeme rozhodovat co je vhodné€jsi pro komunikaci se zdkaznikem, jestli rekla-
my nebo podpory prodeje, je tieba zvazit vSechny vyhody a omezeni, vSechny rozdilné
vlastnosti téchto forem marketingové komunikace, jakoz i cile, kterych chceme dosahnout.

V nasledujici (tab. 4.) jsou definované rozdily mezi reklamou a podporou prodeje.

Tab. 4. Rozdily mezi reklamou a podporou prodeje. [15]

Reklama Podpora prodeje

* vytvafiimage vvrobku * je zaméfena na prodej vvrobku

* jejipisobenije dlouhodobé * vysledek se dostavuje rvchle
* spoléhd vice na emoéni apel
) . ® spoléhd na racionalni apel
® spiSe vytvafi nehmatatelnou

o . . o e .
o stivise ziskovou v dlouho- spoléha na vvtvoreni hromadné nadhodnoty

dobém masitku nabizené s produktem

* stavi se brzy ziskovou

3.3 Osobni prodej

Osobni prodej je velice efektivnim nastrojem komunikace predevsim v situaci, kdy chceme
menit preference, stereotypy a zvyklosti spotiebitelil, informovat ho o vhodném pouzivani
a spottebovani vyrobku. Tudiz nejde jen o to, jak produkt prodat. Pro své pfimé osobni
pusobeni na zédkaznika je osobni prodej schopen daleko G€inngji ovlivnit zdkaznika a ziskat

ho na nové nabidky G¢innéji nez reklama a rtizné komunikacni nastroje.
Osobni prodej mé nésledujici charakteristiky:
e vyzaduje osobni interakci se zdkaznikem,
e vétSinou probihd tvari v tvar,
e je vyuzivan zejména mezi firmami,
e je zacilen pfedevs§im na kvalifikované potencionélni zdkazniky,
e prodej neni hlavnim cilem. [6] a [17]

Mezi vyhody osobniho prodeje fadime efektivnéjsi komunikaci mezi prodejcem a zakazni-

kem. Lépe se muze prodavajici seznamit s reakci zdkaznika a operativné na ni reagovat.
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Diky pifimému kontaktu se zdkazniky mtzou zjistit dulezité informace, jak by se dal pii-
padné produkt zlepsit, tak aby vyhovoval pfedstavam zékazniki. Probiha zde ptima zpétna

vazba.

Samotny prodej poté probihé néasledovné:
e kontaktovani zakaznika,
e urceni jeho pozadavkl a pfani,
e predvedeni a vyzkouseni produktu,
e uzavfeni prodeje,
e poprodejni faze.

V zavislosti na cilovych skupindch, mizeme rozlisit nékolik typli osobniho prodeje roze-

psané (viz tab. 5.).

Tab. 5. Typy osobniho prodeje. [13]

Tvp prodeje Cilova skupina
* obchodniprodej * supermarkety, smifené zboZi, lé-
* misionatsky prodej kamy apod.

» - . e I o
e maloobchodni prodej zakaznici nasich zakaznikn
* zikaznici
* busines-to-business — prodej mezi pod- . .
* podnikv a organizace
niky a organizacemi . o ) .
& ovliviiovatele nasi cilove skupi-

# profesionalni prode ny

Osobni prodej je soucasti integrované marketingové komunikace a v tomto sméru by m¢l
byt podpoten reklamou, PR, podporami prodeje, pfimym marketingem a G€astmi na vysta-

vach a veletrzich. [6], [13] a [17]
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3.4 Public Relations

Public relations je nedilnou slozkou marketingu a souasné¢ uménim, jak chapat, vytvaret a
ovlivilovat vefejné minéni, jak na vefejné minéni, cilové skupiny, ale i na jednotlivce pt-
sobit. Jejich nastrojem jsou zejména hromadné sd€lovaci prostfedky. Cilem PR neni ovla-
dat vefejnost a manipulovat sni, ale pomoci osobam a organizacim komunikovat

s vefejnosti tak, aby byly pfiznivé vnimany a zvySovala se jejich prestiz. [1]

3.4.1 Hlavni nastroje PR

Pracovnici pfi své komunikaéni praxi vyuZzivaji nékolik nastrojli, vzajemné je kombinuji a
dopliluji nejriiznéjSimi aktivitami. Nabidka miize byt bud’ omezena, nebo komplexni, a
muze tedy zahrnovat nejen jednotliva opatieni, ale také strategické a koncepcni planovani,

komplexni ptevzeti vSech uloh PR. [12]
Zakladni aktivity PR:

e Publicita — je chapéana jako osobni a neosobni (masovou) prezentaci nazorti a po-
stoju spotiebitelll ¢i redaktor na ur¢itou firmu, jeji ¢innost nebo produkty. Publici-

ta neni placend a vyjadiuje spontanni reakce zakaznikli na vyrobky nebo sluzby.

e Udalosti a zazitky (event marketing) — pokud je tohoto néstroje vyuZzito spravné
za spravnych okolnosti, je pfedpoklad, ze se sdéleni uchyti v paméti pfijemce a to
1épe v porovnani s ostatnimi informacemi. Ugast na akci (event) umozni firmé ne-
nasilnou formou piedat zdkaznikiim sdéleni, které ma vétsi pravdépodobnost, Ze

bude pochopeno a zapamatovano. Tato akce byva Casto propojena se sponzoringem.

e Lobbing — je ovliviiovani a prosazovani vlastnich z4jmt nedovolenymi prostiedky.
Objektivné je to vSak dilezity komunikacni ndstroj. Z marketingového pohledu

muze vyrazné pomoci pii prosazovani ekonomickych podminek.

e Sponzoring — ¢innosti sponzoringu jsou integrovany do tiskové prace, tiskovych
konferenci, vystav, riiznych setkani ve vlastni firmé se sponzorovanymi osobami
nebo vécmi. Je to planovani, organizovani, realizovani a kontrola vSech aktivit, kte-

ré jsou spojeny s poskytovanim penéznich a vécnych prosttedki nebo sluzeb.

e Materialy — upeviiuji ve firme identitu a pfispivaji tak k lepsi orientaci a identifika-

ci spolecnosti. [11] a[17]
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3.4.2 PR areklama

PR a reklama vyuzivaji do znacné miry stejnd média, vyzaduji stejnou systematicnost a
soustavnost, pracuji s cilovymi skupinami, neobejdou se bez tvotivého ptistupu, piispivaji
k vytvéareni image podniku a postupuji podle podobnych schémat marketingového pléno-

vani ¢i marketingového vyzkumu.

Cilem reklamy je ovliviiovat zcela konkrétni trzni segment, zatimco PR pisobi na S§irsi
vefejnost nez jen na zdkazniky. Reklama usiluje o zvySeni prodeje v co mozna nejkratSim
case, PR jsou zalezitosti dlouhodobou. Proddvanym zbozi PR jsou sympatie, dobra viile,
porozuméni, co nejsSirsi soulad z4ymu. V prostiedi vyrovnané, ¢i piimo vyhrocené konku-

rence jsou PR casto tim, co rozhoduje. (Tab. 6.) demonstruje rozdily mezi PR a reklamou.

Tab. 6. Srovnani reklamy a PR. [14]

divérvhodnost sdéleni

nacasovani

relativné nizlka

Charakteristilcy Reklama Public relations
* zaméfeni ¢innosti * prodej zbo#i, sluzeb, * zZména postoji
. : ideji " s
# prostfedky komunikace * Lkomplex komunikaénich
»  forma komunikace * media prostiedkn
vztahy k médiim monolog * dialog
kontrola medidlniho nakup éasu a prostoru * snaha o ziskani vlivu v
sdéleni pfesnd kontrola obsahu i mediich

relativné nizka kontrola

relativné vvsoka

adresat
. Cy realnv nebo potencio- * vémost, resp. parcialni
tasovv horizont ’
nalni zakaznik vémost
hodnoceni
kratkodoby ¢ dlouhodoby
* existuji zavedené tech- | ® relativné omezené metody
niky

-

Cilem PR aktivit je dosdhnou pozitivni publicity a medialni odezvy, a to bezplatnym umis-

ténim zpravy ve sdélovacich prosttedcich. [14]
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3.5 Primy marketing

Ptimy marketing byl pivodné oznacovan jako zasilani zboZi od vyrobce piimo ke spotiebi-
teli. Pozdé&ji byla tak oznacovéna Cinnost, ktera se realizovala prostfednictvim posty, a to
bud’ zaspilanim katalogli, nebo pfimo vyrobkt.. Pfimy marketing neboli direct marketing
zahrnuje v zasad¢ vSechny trzni aktivity, které vytvareji piimy kontakt s cilovou skupinou.
Za ptednost piimého marketingu lze povazovat skutecnost, ze jeho prostiednictvim miize
firma lépe zacilit na ten segment potencionalnich spottebitelil, kterym je dana nabidka ur-

¢ena, a tim snaze je muze ziskat jako své nové zakazniky. [2]

Nespornou vyhodou tohoto néstroje marketingové komunikace je snadna méfitelnost ode-
zvy reklamniho sdéleni. Pfimy marketing tak pfedstavuje urCitou syntézu nastroji marke-

tingu (reklamy, podpory prodeje a vyzkumu trhu) v jeden proces.
V (tab. 7.) pfimy marketing pfinasi fadu vyhod jak pro kupujiciho, tak pro prodavajiciho.

Tab. 7. Vyhody primého marketingu. [14]

Vvhody pro zikaznika Vvyhody pro prodavajiciho
* jednoduchv arvchli nakup s 0sobnéjiia rychleji osloveni zakaznikai
* pohodlnv vvbér zbozi a nakup # presne zacileni
zdomova * budovini dlouhodobych vztahi se zi-
* irokv vvbér zboii kamniky
& duvérvhodnost komunikace * méfitelnost odezvvreklamniho sdélenia

. e uspésinosti prodeje
® zachovini soukromv pfi nakupu P P ]

. . . . * utajeni pfed konkurenci
® interaktivita — moznost okamz#i-

te odezvy * alternativa osobniho prodeje

.....

marketingové komunikace. Jiz davno neplati, Ze jej pouZzivaji pouze spole¢nosti, které na-
bizi zasilkové sluzby. Pocet subjekti vyuzivajici pfimy marketing vyrazné vzrostl. Dnes

mezi n¢ patii finan¢ni instituce, poskytovatelé sluzeb, prodejci zbozi, vyrobni sféra a dalsi.

Ptimy marketing ma i1 urcité nevyhody. Neni pfili§ vhodny pro komunikaci s masovym

trhem. K jeho negativiim patii relativné vysoké néklady na ziskani kvalitnich databazi a
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realizaci zésilek a rovnéz skuteCnost, Ze jej mohou piijemci chapat jako obtézujici. Pro
vyrobky s nizkou jednotkovou cenou se tento néstroj jevi jako nevhodny, protoze konecny

naklad na distribuci mtize byt vySsi nez sam nakup. [14]
Do hlavnich forem pfimého marketingu patfi:

e zasilkovy prodej,

e katalogovy prode;j,

e telemarketing,

o teleshopping,

e televizni, rozhlasova a tiskova reklama s ptimou odezvou,

e n¢které dalsi formy vyuzivajici pfedevsim Internet.
Zasilkovy prodej
Je zakladem pro plisobeni specializovanych obchodnich domt, které rovnéz vyuzivaji pro
svou ¢innost predevsim katalogy. Jde o vyhodnou moznost nakupu zbozi bud’ celkové ob-
tizn€ dostupného, nebo pro spotiebitele nedostupného v misté bydlisté. Tato forma piimé-
ho marketingu je mimotfadné naro¢né na spolehlivost, v€asnost zasilky a kvalitu vyrobkaii,

jinak velice rychle ztraci svou image i zakazniky. Umoziiuje dobrou segmentaci trhu a cely

systém je zpravidla velmi pruzny pii zméné poptavky.
Katalogovy prodej

Velké tada specializovanych obchodl rozesild své katalogy vybranému souboru soucas-
nych i potencialnich zdkaznik, a to nejen postou, ale také jako ptilohu specializovanych
asopist a jinych prostiedki rozsevu. Uspéch firmy zavisi predev§im na jeji schopnosti
efektivné vyuzivat a aktualizovat databazi svych zakaznikl, na nabidce kvalitniho zbozi,
urovni logistickych operaci a dosazeni dojmil, ze to jsou predevsim jeji vyrobky, které pii-
naseji zdkazniklim nejvétsi prospéch. Pro zédkaznika ma tento zplisob vyhodu v tom, Ze si
muze v klidu pozadovany produkt vybrat, popf. srovnat s konkurencni nabidkou, poté pi-

semng, telefonicky ¢i jinou formou si jej objednat. [2]
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Zasilkovy prodej

Je zakladem pro plsobeni specializovanych obchodnich domt, které rovnéz vyuzivaji pro
svou ¢innost pfedevsim katalogy. Jde o vyhodnou moznost nakupu zbozi bud’ celkové ob-
tizné dostupného, nebo pro spotiebitele nedostupného v misté bydlisté. Tato forma piimé-
ho marketingu je mimotadné naro¢na na spolehlivost, v€asnost zasilky a kvalitu vyrobkaii,
jinak velice rychle ztraci svou image i zakazniky. Umoziiuje dobrou segmentaci trhu a cely

systém je zpravidla velmi pruzny pii zméné poptavky.
Telemarketing

Za telemarketing povazujeme cilenou komunikaci vyuzivajici telefon, zaméfenou na nale-
zeni, ziskani a rozvijeni vztahti se zdkazniky a umoziujici méfitelnost této aktivity. Tele-
fonni komunikace Ize realizovat dvéma sméry (aktivni a pasivni) telemarketing. Aktivnim
telemarketingem oslovuje firma zakaznika, a pasivnim telemarketingem oslovuje zakaznik
firmu. Telemarketing vhodné dopliuje jiné néstroje piimého marketingu a vytvari s nimi
synergicky efekt. Jeho prostfednictvim miiZze spolecnost upevnit stavajici vztahy, informo-
vat zdkaznika, kontrolovat jiné nastroje pfimého marketingu, provést upozornéni a ucinné

prodavat.
Teleshopping

Prostfednictvim kratkych televiznich spot jsou pfedvadény vyrobky a zdjemci je maji
moznost okamzit¢ objednat na telefonnim c¢isle nebo internetové adrese zvetfejnéné
v zaveru televizni prezentace. Na rozdil od klasické televizni reklamy se jednd o Casové
delsi prezentaci vyrobku. Ve srovnani s reklamou je teleshopping cenove piiznivéjsi, nebot’
toze je vysilan v dobé, ktera se médiim nepodafila pro klasickou reklamu vyprodat. Jedno-

znacnou vyhodou je méfitelnost odezvy reklamniho sdéleni.
On-line marketing

Jedna se o komunikaci realizovanou prostfednictvim elektronickych zafizeni, a to internetu
nebo mobilniho telefonu. Je zalozen na odhadu chovani a vnimani cilové skupiny spotiebi-
telll a na zékladé téchto faktorti hleda co nejucinnéjsi metody, jak uzivatele internetu ¢i
mobilniho telefonu pifivést na internetové stranky firem, presvédcit je ke koupi €i jiné cilo-

vé akci. [14]
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3.6 Sponzoring

Tato specificka forma propagace je uzite¢na v tom, Ze umoziuje navazat vztahy s takovymi
skupinami vetejnosti, ke kterym neni snadné proniknout pomoci béznych marketingovych
nastroju. Hlavnim cilem byvé zapamatovani znacky ¢i jména sponzora a posileni pozitivni
image. Podle zaméfeni muze jit o Siroky medialni efekt, pfimi kontakt na regionalni irovni

¢i ptilezitost pro vybudovani a upevnéni obchodnich vztahi.

Sponzoring je postaven na principu oboustranné vyhodné smlouvy. Jedna se o rovnoprav-
ny, partnersky vztah mezi sponzorem a sponzorovanym, kde kazdy dosdhne svych cilti za
pomoci toho druhého. Sponzor poskytne penize, popt. materialni pomoc ¢i sluzbu a za to

pozaduje protisluzbu formou reklamy, zviditelnéni jména a posileni image. [17]
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II. PRAKTICKA CAST
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4 PROFIL SPOLECNOSTI TRADIX UH, A. S.

Obr. 4. Sidlo spolecnosti TRADIX UH, a. s.  Obr. 3. Areal spolecnosti TRADIX UH, a. s.
[18] [18]

4.1 Zakladni udaje o spole¢nosti

Obchodni firma: TRADIX UH, a. s.
Sidlo: Husténovska 2004, Straré Mésto PSC 686 03
Pravni forma: Akciova spolecnost
Identifikaéni ¢islo: 255 31 450
Piedmét podnikani:
e zprostiedkovatelska ¢innost v oblasti obchodu a sluzeb,
e nakup zbozi za ucelem jeho dalSiho prodeje a prode;,
e provadéni staveb, jejich zmén a odstraiiovani,
e prondjem a pij¢ovani véci movitych,
e silni¢ni motorova doprava, nadkladni vnitrostatni provozovana vozidly do 3,5 t i nad

3,5 t celkové hmotnosti a mezinarodni provozovana do 3,5 t celkové hmotnosti.
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4.2 Vznik a historie spole¢nosti

Spole¢nost TRADIX UH, a. s. byla zaloZena v roce 1990 jejim soucasnym majitelem Ing.
Jifi Kien jako stavebni spole¢nost. V roce 1992 byla rozsifena ¢innost o prodej stavebniho
materidlu. Postupnou zménou casu ve vyvoji poptavky zacal prodej stavebnich materialti

prevladat a v soucasnosti tvoii nejvétsi a rozhodujici polozku v obratu spolecnosti.

Od 01.01.2005 se z legislativnich a obchodnich divoda spole¢nost rozhodla rozdélit na
dva samostatné pravni subjekty. Prodej a ndkup stavebnich materiali a veSkeré obchodni
aktivity jsou realizovany spole¢nosti TRADIX UH, a. s. a dalsi aktivity, jako je autodopra-
va, realizace staveb, montaze dveii a stieSnich oken zabezpecuje spolecnost Ing. Jiii Kien —

TRADIX REALIZACE s. 1. 0.

Od roku 1999 sidli vedeni spolec¢nosti ve Starém Mé&sté¢ u Uherského Hradisté v noveé vy-
budovaném modernim aredlu. Spole¢nost poskytuje rozséhly sortiment stavebnich materia-
4, chemie, nafadi, mechanizace a pracovnich pomucek. Postupné, podle ptilezitosti a pod-
nikatelskych zaméra majitele spolecnosti vznikly dalsi prodejny v Hradci Kralové, Kromé-
tizi, Olomouci, Benatky nad Jizerou, Bieclavi a ve Zdounkach. V soucasné dob¢ je spolec-

nost TRADIX UH, a. s. nejvétsich prodejce stavebnin ve Zlinském regionu.

4.3 Cinnost spole¢nosti

Obchodni politiku spolecnosti a prodej stavebniho materialu mé na starosti obchodni usek
pod vedenim majitele. Uplny sortiment je rozdélen do skupin, kde cenovou strategii a pro-
dej zabezpecuji v pfimych dodavkach, ale i v prodeji pfes podnikové prodejny individudlni
obchodni zastupci. Ti maji za tikol predevsim poradenskou a konzultacni ¢innost, zajisténi
vyvozu zbozi k zakaznikiim, zpracovani nabidek na dodavky material, ramcové smlouvy,
které uzaviraji se zédkazniky a obchodnimi partnery nebo zabezpeceni velkoobchodniho

prodeje.

4.4 Cile spolecnosti

Kromé spolehlivosti, solidnosti a odborné urovni poskytovanych sluzeb je cilem spole¢nos-
ti nabizet zakazniklim Siroky sortiment kvalitniho stavebniho materialu. S ohledem na sou-

¢asnou finan¢ni situaci na trhu je velmi obtizné nejen ziskat nové zakazniky, ale hlavné si
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je udrzet. Proto je hlavnim cilem spolecnosti udrzovani vzajemnych dlouhodobych vztaht

jak s dodavateli, tak s odbérateli.

4.5 SWOT analyza

Je velmi jednoduchym ndastrojem pro sestavovani firemni strategické situace vzhledem k
vnitinim 1 vnéj$im firemnim podminkam. Cilem firmy by mélo byt omezit své slabé stran-
ky, podporovat své silné stranky, vyuzivat ptilezitosti okoli a snazit se piedvidat a jistit
proti pfipadnym hrozbam. Pouze tak dosahneme konkurenc¢ni vyhody nad ostatnimi. K

tomu vSak potiebujeme dostatek kvalitnich informaci z firmy i jejiho okoli.

Tab. 8. SWOT analyza, [vlastni zpracovani]

SILNE STRANKY SLABE STRANKY

o stali odbératelé e spolecnost nema marketingové od-

, , . déleni
e vedouci postaveni v regionu

v 1o . P r e komunikaéni mix — zlepsit jednotli-
e Siroky sortiment nabizeného zbozi , o e, .

vé prvky komunika¢niho mixu
e prodejny se stavebninami po celé

Ceské republice

e gsystém fizeni jakosti ISO 9001:2001

e nedostatky v urovni poskytovanych
sluzeb ve skaldu

e klesa pocet kvalifikovanych femesl-
e dobré jméno a tradice firmy nikl a uéna

e vysoka konkurenceschopnost e otevienost stavebniho trhu CR za-

¢ silnd majetkova zakladna hraniénim subjektiim

PRILEZITOSTI HROZBY
e rozsifeni dalsi ¢innosti podnikani e zvySovani DPH
e v budoucnu se ogekava zvysena po- e piebyte¢nd nabidka byti

tieba investicni vystavby e recese ve stavebnictvi

e expanze do zahranii e ohrozeni ze strany stavajici konku-

e ziskdvani vetejnych zakazek rence (spojeni konkurence)

. C o e snizeni platebni schopnosti u nejveét-
e rist stavebni vyroby - N N
Sich odbérateli
e vytvafeni novych forem financovani

vystavby a vivoje ¢ nedostatek kvalifikovanych pracov-

nikt v oboru
e investice z evropskych fondi

e dlraz na vystavbu ekologickych sta-
veb
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4.6 Organizacni struktura spole¢nosti
Valna hromada
Dozor¢i rada
Piedstavenstvo
Management
Sekretariat
| 1 1 |
Obchodni usek Technicky usek Personalni usek Ucetni tisek
Pobocka Bieclav
| ] ] ] ] ]
Prodejna Prodejna Prodejna Prodejna Prodejna Prodejna
Staré Mésro Benatky nad Hradec Kralo- Kroméfiz Olomouc Zdounky
Jizerou vé

Obr. 5. Organizacni struktura spolecnosti TRADIX UH, a. s.,

[vlastni zpracovani]
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5 MARKETINGOVY MIX SPOLECNOSTI TRADIX UH, A.S.

Chce-li spolecnost ziskat se svym produktem na trhu urcity podil a byt tak uspésna v pod-
nikani, je nutné si ve vztahu k vymezenému segmentu trhu (nasi cilové skupiné zédkazniki)

zodpovedét otazky tykajici se marketingového mixu.

5.1 Produkt

Nabidka zéakladnich sluzeb spole¢nosti TRADIX UH, a. s. 1ze rozd¢lit na zakladni a dopli-
kovy produkt.

5.1.1 Zakladni produkt

Nejvyznamnéj$im produktem spole¢nosti TRADIX UH, a. s. je maloobchodni a velkoob-

chodni prodej stavebnich materiali a vyrobku pro realizaci staveb.
Mezi dvé hlavni oblasti sortimentu patfi:
e materidl pro stavby,
e doplitkkovy sortiment.
Dopliikovy sortiment dale délime na:
- pracovni ochranné pomucky,
- nafadi pro stavebni femesla,
- mechanizaci,

- chemie pro stavebni vyrobky.

Obr. 6. Produkty spolecnosti TRADIX UH, a. s. [18]
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5.1.2 Dopliikovy produkt

Spolecnost nabizi vedlejsi sluzby jako je:
e montaz a dodavka vnitfnich dvefi a stie$nich oken,
e autodoprava ptimo k zakaznikovi,
e pujcovani nafadi a mechanizace,

e konzultace a poskytovani poradenskych sluzeb.

Montaz a dodavka vnitinich dveii a stiesnich oken

Spole¢nost TRADIX UH, a. s. ma ve své nabidce vnitini dvete od firem Sapeli a Kronodo-
or a stfe$ni okna Velux, Rotto. V rdmci ceny tohoto zbozi poskytuje spole¢nost odbornou
montaz kvalifikovanymi pracovniky ze stiediska montédze, které pitimo zakaznikiim doda a
zaroven odborné namontuje vnitini dvete a stfeSni oknampodle pfani zdkaznika a poskytne
na tyto sluzby zaru¢ni lhatu. Pro provadéni kvalifikovanych montazi vlastni spolecnost

certifikat vyrobcil.
Autodoprava

Autodopravu spolecnosti TRADIX UH, a. s. zajistuje spojena spolecnost TRADIX
REALIZACE s. 1. 0.

Autodoprava zabezpecuje:
e vyvoz zboZi,
e zasobovani spolecnosti TRADIX UH, a. s.,
e piepravu pro ostatni firmy.

Pijcovna mechanizace a naradi

Je ziizena v prodejné ve Starém Mésté. Uéelem pujéovny je poskytovani sluzeb stavebnim
firmam, stavebnikiim a kutilim, ktefi v prodejné nakupuji. Timto zpiisobem se spole¢nost

snazi zvysit spokojenost svych zakaznik.
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Pijcovna disponuje:

e pilami na tvarnice,

e JeSenim,

e michackami,

e shozy na sut’,

e pojizdnym hlinikovym leSenim,

e bouracimi kladivy.
Poradenské a konzultacni sluZby

Spolecnost se také zamétuje na poradenské a konzultacni sluzby, jako je vybirani vhodné-
ho sortimentu a nezbytného mnozstvi materialu na dany navrh. Poskytovani potfebnych
informaci o zboZi, vypracovani rozpoctu a cenové nabidky zajist'uji proskoleni zaméstnan-

cl.

5.2 Cena

Existuje n€kolik zakladnich cilt, které ovliviiuji rozhodovani managementu spolecnosti o
stanoveni ceny svych vyrobki ¢i sluzeb. Pfi strategii stanoveni ceny spole¢nost vychazi z

vice stanovenych cilt.
Hlavnimi cili podniku jsou piedevsim:
e dosazeni pfiméieného zisku,
e dosazeni co nejvétsiho podilu na trhu.

Cena se odvozuje od zakladnich cenikii jednotlivych vyrobci prodavaného zbozi formou

procentnich slev z téchto ceniki.
Nejcastéji pouzivanou metodou tvorby ceny v podniku je:

e Stanoveni ceny na zdkladé vitahii se stalymi zakazniky, kdy se kone¢na cena odvi-

ji predevsim podle:
— celkové dosazené vySe ro¢niho obratu jednotlivych zdkaznikd,

— platebni moralky stalych zédkaznikd.
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e Stanoveni ceny pomoci konkurencniho srovndavani, kdy se cena pro drobny prode;j
na pfepazce u jednotlivych prodejen stanovuje s ohledem na ceny konkurence v da-
ném regionu. Vychozi je nakupni cena, ke které se piida skladova rezie a zisk. U
jednotlivych zakaznikd, ktefi nakoupi material na celou stavbu domu, je cena sta-
novena individualné. Takovy zakaznik dostane procentni slevu, kterd se odviji od

mnozstvi nakoupeného zbozi.

e Cena pro piimé kamionové dodavky stavebnim firmam a dalSim prodejciim, kdy
se ceny stanovuji vzdy individudlné podle aktualni situace na trhu, neztidka v po-

ptavkovém fizeni soutézi s dalSimi dodavateli.

Pti ak¢nich nabidkach jednotlivych dodavateli nebo vyrobct na vybrané druhy sortimentu,
je cena urcena podle stanovenych obchodnich podminek a slevy se s¢itaji se slevami, které

jsou zaroven poskytované spole¢nosti TRADIX UH, a. s.

Pokud je sleva na zbozi v akéni nabidce vyssi nez sleva sjednana v ramcovych podmin-

kach, slevy se nescitaji. Kone¢nym limitem je vySe nakupni ceny.

5.3 Distribuce

Spole¢nost TRADIX UH, a. s. k distribuci hmotnych prvkd, jako jsou materialy pro stavby

a doplnkovy sortiment vyuziva nasledujicich prodejnich cest.
Piima prodejni cesta

Obratové nejvetsi oblast, ale zaroven s nejmenSim dosahovanym ziskem vzhledem k ce-
nam konkurence je oblast pfimého prodeje. Prodejni marze se zde pohybuje v rozmezi od
3-5%. Je zde dosahovano 60-50% celkového obratu spolecnosti. Zakazniky tvoii smluvni
obchodni partnefi, mezi které patii stavebni firmy, maloobchodnici a dalsi velkoobchody.
V tomto ptipad¢ spolecnost zastava funkci dodavatele a dodava materiadl svym smluvnim

partneriim piimo na stavbu ¢i do skladu.

Jednouroviiova distribucni cesta

Je vyuzivéna pii prodeji stalym smluvnim partneriim z regionu. Jedna se o stavebni firmy a
maloobchodniky, ktefi si sjednavaji nakup v mensim mnozstvi. NejCastéji se jedna o denni
zasobovani staveb a skladii. Timto zptisobem zakaznici fesi denni zdsobovani zbozim. Na

zakoupené zbozi je vystavena faktura. Obchodni vztah je zaloZen na uzavieni ramcové
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smlouvy, ve které jsou stanoveny obchodni podminky napiiklad podle odebraného mnoz-

stvi zbozi.
Viceuroviiovou distribuéni cestu

Spolecnost TRADIX UH, a. s. ji zprostfedkovava pii drobném prodeji zbozi jednotliveim
a femeslnikim, ktefi nakupuji jednotlivé polozky v prodejné. V tomto piipadé spolecnost
zastava funkci maloobchodu. Zakaznici nakupuji za maloobchodni ceny, které jsou nasta-

veny podle prodejnich cen ze skladu.

Benatky n.Jiz. &

@G

Hradec Kralove
Olomouc

3
Kromériz
Zdounky Q

Starée Mésto

Obr. 7. Mapa prodejnich mist spolecnosti TRADIX UH, a. s. [19]

5.4 Propagace

Hlavnim cilem propagace spolec¢nosti TRADIX UH, a. s. je co nejefektivnéjsi predani in-
formaci mezi prodavajicim a zakaznikem, nebo dalSimi ¢lanky distribucni cesty tak, aby
tyto informace ovlivnily jejich nazory a chovani ve vztahu k spole¢nosti. Kazda spolecnost

usiluje o vytvoreni kladného postoje vetejnosti k podniku.

Spole¢nost TRADIX UH, a. s. vyuziva k dosazeni téchto cilit vS§ech metod marketingového

komunika¢niho mixu.
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6 ANALYZA MARKETINGOVEHO KOMUNIKACNIHO MIXU

Béhem své dlouholeté existence spolecnost zavedla veskeré prvky marketingové komuni-
kace a uspés$né je pouziva. Spolecnost marketingové komunikace pouzivé uz pravidelné,
ale komunikacni strategii je$té nikdy nevytvarela. Spolecnost znacné€ vyuziva osobni pro-

dej, Public relations, reklamu, podporu prodeje a pfimy marketing.

Je také podstatné zdlraznit, Ze spole¢nost TRADIX UH, a. s. nepatii mezi vyrobni podniky
a ani neobchoduje s béznym spotifebnim zbozim. Jedna se o velkoobchod s prvkem malo-
obchodu a mezi jeho hlavni obchodni ¢innost patii nakup zbozi za Gcelem jeho nasleduji-
ciho prodeje. Bezmala 80% zakaznikid vytvateji smluvni partnefi a spole¢nost s nimi udr-

zuje dlouholetou spolupraci.

Ve spolecnosti TRADIX UH, a. s. neni zfizené¢ zadné marketingové oddéleni a nemé ani
marketingového pracovnika. O zaji§tovani marketingovych aktivit se stard pracovnik
z odd¢€leni obchodu, ale mezi jeho hlavni naplni prace tahle aktivita nepatii. Spolecnost ani
nema konkrétné ur¢ené marketingové cile a nema piesné vymezeny rozpocet na marketin-

govou komunikaci.

6.1 Osobni prodej

Osobni prodej se 1i8i v podstaté od ostatnich forem prave proto, ze se jedna o osobni ko-
munikaci. Spole¢nost TRADIX UH, a. s. ob&tuje osobnimu prodeji velkou pozornost.
Velmi dbé na rozvoj prodejnich a prezentacnich dovednosti, jak prodavact na prepazkach,
tak jednotlivych obchodnich zastupct. Osobni prodej probihd mezi zdkazniky a prodavaci

piimo na prodejné, stalymi zakazniky a obchodnimi zastupci.

Obchodni oddéleni ma 6 zaméstnanct. Ti maji na starost zédkazniky, vici kterym urcuji
obchodni politiku. Ridi také prodejce a obchodni zastupce ve veskerych pobockach, ztizu-

jici kontakt se zakazniky.

Uskuteciiovani osobniho prodeje probiha mezi prodavaci pifimo na prodejné se zakazniky,
stalymi zédkazniky a obchodnimi zéstupci. VSichni z obchodnich zastupcli maji svoji skupi-
nu zakaznikli, o kterou pecuji. Zaroven sleduje platebni moralku a v ptipad¢, Ze dojde
k opozdéni platby je jejich povinnosti upozornit odbératele, aby dluznou ¢astku uhradili.
Soucésti prace obchodnich zastupct je 1 odborné poradenstvi. Jejich povinnosti je zakazni-

kovi poskytnout veskeré informace o zbozi, zpracovani cenovych nabidek a konec¢ného
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rozpocCtu. Poradenstvi je obchodnimi zéstupci poskytovano zdarma piedevsim z toho di-
vodu, aby se piedeslo problémim pramenicim z neodbornosti-nezkuSenosti nékterych za-
kaznikd. Obchodni zastupce pomuze zakaznikovi piepocitat potifebné mnozstvi materialu

na stavbu, popfipad¢ poradi s volbu vhodného materialu nebo zpiisobu jeho pouziti.

Spolecnost se snazi klast velky diiraz na rozvoj prezenta¢nich a komunikacnich zkuSenosti
svych prodejcti i obchodnich zéstupci. Spolecnost déla Skoleni i pro zaméstnance ze stie-
diska montéze, aby jim zvySovala odbornou kvalifikaci a zlepSila tim poskytnuti sluzeb pro

zéakazniky. Ve spolecnosti je 1 zaveden systém odménovani prodejct formou prémii.

6.2 Public relations

Je v podstat¢ udrzovani si dobrych vztahi mezi riznymi skupinami lidi a spole¢nosti. Sku-
piny jsou rizné, muzou zahrnovat napiiklad zaméstnance, dodavatele, zakazniky, organy
statni spravy nebo média. Smyslem PR je udrzovat dobré podvédomi o spolecnosti u téchto
skupin. Pro spole¢nost TRADIX UH, a. s. jsou tyto aktivity dulezité, protoze si chce vytva-
fet pozitivni vztahy s vefejnosti a zdrovenl také budovat pozitivni image spole¢nosti. Proto
vyuziva spoleCenské akce a sponzoring. Ostatni nastroje PR spolecnost pfilis nevyuziva.

Prednosti vyuzivani PR je ziskat zpétnou vazbu a dalsi informace od vefejnosti.
Sponzoring

Cinnosti sponzoringu se spole¢nost vénuje mnoho let s pozitivnim ohlasem. Spole¢nost

sponzoruje Sdruzeni technickych sportti Biezolupy a letecké modelare.

Spolecnost poskytuje i piispévky ze zisku a vécné dary. Tyto dary jsou poskytovany Sko-
lam, charitativnim uceltim, domovim diichodct a sportovnim druzstvim. Tyhle dary po-
skytuje spole¢nost vyjimecné a nema v rozdélovani darti Zadnou urcenou strategii. Dary ve
spolecnosti rozdéluje majitel, za kterym piijde zdkaznik s uritym nédpadem o finan¢ni po-

moc na svou aktivitu, a po pohovoru se rozhodne, jakou ¢astku mu piidéeli.
Spolecenské akce

Kazdy rok na podzim spole¢nost pofada tenisovy turnaj pro své nejlepsi zdkazniky. Pozva-
ni jsou odbératelé z celého uzemi CR. Tato akce je celodenni, pro hosty je pfipraveno po-
hosténi poptipadé i ubytovani. Akce je doplnéna i kulturnim programem, ktery je kazdy rok
jiny. Minuly rok byli hosté pozvani na no¢ni prohlidku zamku v Buchlovicich spojenou s

navstévou vinného sklepa. Néklady spojené s pofadanim této akce (prondjem tenisovych
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kurtii, ubytovani, pohosténi) nese samoziejmée potradatelska spolecnost. Po skonceni turnaje
dostane kazdy ucastnik mensi darek. Jedna se o propagacni materidly, jako je tricko, ruc-
nik, propiska, které maji vyjadiit podékovani za ucast. VSechny tyto spolecenské akce jsou
pro spolecnost dilezité a piinosné, protoze pii nich dochazi k udrzovani ptatelskych vzta-

ht, vytvareni pratelské atmosféry a k upeviiovani obchodnich vztaht.

Spolecnost je ¢lenem obchodni hospodaiské komory. M4 uzavienou smlouvu s Liskou, coz
je produkt stavebniho spofeni CMSS, a Modrou pyramidou stavebni spofitelnou. Spoled-
nost je uvedena v jejich katalogu spolecnosti, které¢ poskytuji slevu klientim téchto institu-
ci.

Firemni identita

Spolecnost posiluje svou firemni identitu vytvaienim jednotného vizualniho stylu. Logo
spole¢nosti je tvofeno Cervenocernou barvou, které vidime na obr. 8. Je umisténo na admi-
nistrativnich potfebach, firemnich automobilech, reklamnich tabulich a na pracovnich odé-

vech.

Obr. 8. Logo spolecnosti TRADIX UH, a. s. [18]

Spolecnost pouziva jako soucast loga zabavnou postavicku, ktera je jiz mnoho let nepo-

stradatelnou soucasti firemni identity. Tato postava je znazornén na obr. 9.

V ramci budovani firemni identity mé spolecnost zavedeny jednotny vizudlni styl veske-
rych pisemnosti v obchodni korespondenci. Veskera korespondence je vyfizovana na jed-
notnych papirech. V zéhlavi listu je vzdy uvedeno logo spolecnosti, adresa, telefonni spo-

jeni, email a fax.
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Obr. 9. Soucast firemniho loga spolecnosti TRADIX UH, a. s. [18]

6.3 Podpora prodeje

Je dal$im nastrojem marketingové komunikace, kterou spolecnost vyuziva ke stimulaci
prodeje. Spole¢nost TRADIX UH, a. s. pouziva slevy, cenové zvyhodnéni, prezentace vy-
robkt, reklamni pfedméty. Cilem podpory prodeje je zvysit trzby a posilovat dobré vztahy

se zakazniky.
Cenové zvyhodnéni

Tato forma podpory prodeje je ur€ena zejména stalym zakaznikiim. Jsou to stavebni firmy,
zivnostnici, jiné stavebniny i maloobchody. Vyse tohoto cenového zvyhodnéni se stanovuje
podle mnoha kritérii. Je to napiiklad platebni moralka zakaznikl, mnoZzstvi odebraného

materidlu apod.
Slevy

Béhem celého roku jsou na prodejnach nabizeny slevy na riizny sortiment. Kromé téchto
slev, které probihaji po cely rok, probihaji také dvakrat ro¢n¢ slevové akce. Trvaji ptiblizné
tyden az dva a uskuteciiuji se na jafe a na podzim. Slevy jsou platné ve vSech pobockach ve
stejnou dobu a vztahuji se na cely sortiment stavebniho materidlu. Slevy se pohybuji v
rozmezi 10 — 35 %. VySe té€chto slev je odvozena od toho, v jaké vysi a na jaké zboZzi po-

skytne slevu dodavatel nebo vyrobce téchto hmot.
Prezentace vyrobkii

Pro zakazniky potada spole¢nost TRADIX UH, a. s. pfedvadéci akci a instruktaz vyrobkt
ve spolupraci s prednimi dodavateli jako je napiiklad spole¢nost Wienerberger, Vleux,

Isover a mnoho jinych. Tyto dodavatelské spolecnosti se castecné podili na uhrad€ naklada
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spojenych s touto akci. Tato akce je ur€ena smluvnim partnerim a ucastni se ji i obchodni
zastupci, ktefi se touto formou prezentace sezndmi s novinkami a novymi technologiemi na
trhu. Hlavnim smyslem této akce je upevnit vztahy mezi spolecnosti a zakazniky.

V letosnim roce se firma rozhodla od této akce upustit. Misto ni se zame¢fila na letaky se

slevovymi akcemi, diky kterym chce vice propagovat zlevnéné zbozi.
Reklamni pFredméty

Spole¢nost TRADIX UH, a. s. rozdava kazdoro¢né svym stalym zékaznikiim reklamni
predméty. Nejcastéji se jednd o diaf, propisku, rucnik, tricko, deStnik a dals$i drobnosti.
Tyto darky jsou urCeny i pro nové zédkazniky. Pokud se jedna o stalé¢ smluvni partnery, t€ém
je kromé téchto predméti vénovana i napiiklad kazeta s vinem. Tyto darky jsou dorucova-
ny bud’ obchodnimi zastupci, nebo majitelem spolecnosti a soucasti tohoto predani byva
Casto 1 pracovni obéd. Potisk propagacnich pfedmétli pro spolecnost zajist'uje firma REDA

Brno.

V ramci podpory prodeje poskytuje také spolec¢nost dopravu do 10 km zdarma a do 30 km
za zvyhodnénou cenu. Na jednotlivych pobockach jsou k dispozici propagacni materidly
jako katalogy vyrobct, ceniky a letdky. Spolecnost také prezentuje v misté prodeje, tedy

rizné poutace, napisy apod., které jim dodaji vyrobci nabizeného zbozi.

6.4 Reklama

Spole¢nost TRADIX UH, a. s. se pohybuje na stavebnim trhu, proto jsou pro ni dilezité
pfedevsim dodavatelsko-odbératelské vztahy a osobni kontakty. Obchodni vztahy jsou za-
loZeny na dlouholeté spolupréci s obchodnimi partnery a ptilisné investovani do reklamy v
médiich by bylo pro spolecnost neefektivni. Reklama v médiich sice neptfedstavuje pro

spolecnost prioritu v oblasti marketingové komunikace, ale pfesto ji v mensi mife vyuziva.

Mezi hlavni formy reklamy, které spole¢nost vyuziva je napiiklad venkovni reklama jako
billboardy, Stity budov, internet, reklama v tisku a regionalnich radiich, reklama na firem-
nich automobilech. Pfi vybéru konkrétniho média spolecnost vyuziva média s regiondlni
ptisobnosti, tedy v mistech kde ma umisténé své pobocky. Tato reklama je tedy cilena pro

konkrétni kraj a je také levnéjsi, nez by byla reklama v celostatnich médiich.
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Tisk

Reklamu v tisku spolecnost vyuziva v pripade€, kdy chce informovat vetejnost o prodejnich
akcich uskutec¢novanych na jednotlivych pobockach. K tomuto ucelu jsou vyuzivany mistni
tiskoviny, jako je Slovacky denik, Krom¢tizské noviny, Dobry den s kuryrem, Olomoucky
denik a Hradecké noviny. Reklama v tisku je uvetejnéna zpravidla 10 az 15 dni pred zaha-
jenim prodejni akce. Odbornd periodika nebo konkrétni stavebni Casopisy spolecnost pro
inzerci nevyuziva vubec, jelikoz ty jsou vhodné pro vyrobce stavebnich hmot a nikoli pro

prodejce.
Rozhlas

Stejné jako reklama v tisku je vyuzivana i reklama v rozhlase pro propagaci prodejnich
akci. Timto zptisobem jsou poskytovany informace o jednotlivych prodejnich akcich, které
se tykaji ptimo konkrétniho sortimentu. V minulosti jiz byly osloveny radia Kiss Publikum,

radio Han4, radio Cerna Hora, radio Zlin.
Venkovni reklama

Spolecnost usiluje o to mit alespon jednu stalou reklamni plochu v misté, kde ma ztizené
své pobocky. Kromé Hradce kralové ma spolecnost umisténé billboardy ve vSech mistech
svého plisobeni. Na téchto billboardech je vzdy zobrazeno logo spolecnosti, adresa prodej-
ny a kontaktni udaje. V hlavnim sidle spolecnosti ve Starém Mésté, v Olomouci a v Kro-
méfizi jsou tyto reklamni plochy umistény vzdy u sidla spolecnosti. Dale ma spolecnost
TRADIX UH, a. s. umistény 3 billboardy u hlavni cesty ve sméru na Krométiz, Hulin a
Brno. Mensi reklamni tabuli spole¢nost nechala umistit 1 na plot ploché drahy v Bfezolu-

pech a na fotbalovém hfisti v BorSicich. Na vSech stavbach, kam spole¢nost dodava mate-

ridl, jsou umistény mensi reklamni plachty s napisem TRADIX — dodavatel stavby.
Reklama na Stitech budov

Dalsi forma venkovni reklamy, kterou spolecnost vyuzivd, je reklama na Stitech budov.
Takovéto reklamy ma spolecnost celkem Ctyfi. Jsou umistény pievazné na panelovych do-
mech ve Starém M¢sté, v méestské ¢asti JaroSov a v obci Husténovice. Dalsi reklama je
umisténa na Stitu nového skladu ve Starém mésté a je jasné viditelna z hlavniho silni¢niho

tahu.
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Reklama na firemnich vozech

Firemni vozidla jsou také oznaceny logem spoleCnosti a napisem stavebniny, telefonnim
¢islem a odkazem na webové stranky. Oznacena jsou velkd nakladni auta a referentské vo-
zy. Ostatni osobni automobily jsou oznaceny pouze nazvem spolecnosti a to vzdy na zadni
strané¢ automobilu nebo pod piednim zrcitkem. Vzhledem k velkému poctu nékladnich i

osobnich vozi se da fici, ze pro spolecnost je tato forma reklamy efektivni a pfinosna.
Firemni vlajky

Firemni vlajky dopliiuji reklamni aktivity spole¢nosti. Spole¢nost vlastni 8 firemnich vla-
jek a vSechny jsou umistény pouze v hlavnim sidle spolenosti ve Starém mésté. V ostat-

nich pobockach tyto vlajky umistény nejsou.

Spolecnost spolupracuje s reklamnimi agenturami, které se staraji o jeji propagaci . Rekla-
mu na automobily a také reklamy na Stity budov zajistuje firma Jago§ S. M.. V Olomouci

spolupracuje spole¢nost TRADIX UH, a. s. s reklamni agenturou GRAPO.

6.5 Primy marketing

Tuto formu marketingové komunikace spolecnost pfili§ nepouzivd. Mezi pouzivané meto-
dy ptfimého marketingu patii direct mail a roznaSeni letak.

Letaky

Letéky jsou rozndSeny vzdy v regionech, kde mé spolecnost umistény své pobocky. Tyto
letaky jsou roznédseny do schranek potencialnich zakaznika. Tiskoviny a propagacni letaky

zajistuji firmy LV Print UH. a Kotos Prerov. Letéky jsou k dispozici na vSech prodejnach.
Direct mail

Zakaznici spolec¢nosti TRADIX UH, a. s. jsou obesilani informac¢nimi dopisy, ve kterych
jsou informovani o probihajicich prodejnich akcich. Smyslem tohoto informac¢niho dopisu
je 1 zdlraznit vyhody spoluprace. K dopisu je pfiloZeny i akéni letdk informujici o prodej-

nich slevach.

6.6 Internetova komunikace

Dnesni moderni doba internetu, kdy se internet stava nepostradatelnym médiem kazdé spo-

lecnosti a s jeho vyuzitim lidé Setii Cas i penize a vyuziva ho stdle vice osob. Spole¢nost
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TRADIX UH, a. s. ma vybudované webov¢ stranky, kterymi se snazi byt ptistupnéjsi vét-
Simu mnozstvi potencionalnich zékaznikli. Na téchto webovych strankach jsou uvedeny
zékladni informace o spoleCnosti, kontaktni tdaje, nabidka veskerého sortimentu zbozi,
informace o praveé probihajicich akcich nebo o jakosti. Na strankdch jsou také uvedeny
zékladni informace o vSech prodejnich pobockach, konkrétné o Hradci Kralové, Krométizi,
Olomouci, Benatkach nad Jizerou, Bieclavi a Zdounkach. U vSech prodejen je mapa, ktera
ma usnadnit nalezeni konkrétni prodejny. Stranky byvaji aktualizovany pfi jarnich a pod-
zimnich slevach nebo pii ozndmeni novinek. Stranky nejsou spravovany zadnou speciali-
zovanou firmou, ale o jejich aktualizaci se stard zaméstnanec spolecnosti. Podle mého na-

zoru je na téchto strankach dostatek informaci.
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Obr. 10. Internetové stranky spolecnosti TRADIX UH, a. s.
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6.7 Shrnuti komunikacnich aktivit spoleCnosti TRADIX UH, a. s.

vvvvvv

osobni prodej, jelikoz ten zajiStuje spoleCnosti odbyt. D4 se fici, ze ve stejné mife je pro
spolecnost dulezitd podpora prodeje a PR. Dale nasleduje reklama a pfimy marketing. In-

ternetové komunikaci spole¢nost vénuje nejméné pozornosti.

Spole¢nost TRADIX UH, a. s. vynakladd na marketingovou komunikaci zhruba 0,1 % z
obratu spolecnosti. Finan¢ni prostfedky vynakladané na jednotlivé prvky marketingové
komunikace jsou v poslednich letech pfiblizné stejné. Celkové néklady na propagaci, které

spolecnost vynalozila, se pohybuji v ¢astce okolo 865 000KE.
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7 NAVRHY A DOPORUCENI

Spolecnost TRADIX UH, a. s. ptisobi na ¢eském trhu uz dvacet dva let. Béhem této doby
vyzkousela spolecnost mnoho marketingovych ¢innosti. Spole¢nost TRADIX UH, a. s. si
je védoma dulezitosti marketingové komunikace a snazi se ze vSech sil se svymi zdkazniky
co nejlépe komunikovat. Spolecnost hleda rtizné nastroje marketingové komunikace, které
budou pro spolecnost i€¢inné a zaroven financné piijatelné. Pro zdokonaleni marketingové-
ho komunika¢niho mixu jsem vychdzel z interviewu s majitelem spolecnost, z poznatkl

ziskanych pfimo na pracovisti a zpracovanim teorie marketingové komunikace.
Osobni prodej

Co se tyka komunikacnich dovednosti a znalosti prodejcti na prodejné 1 obchodnich za-
stupcti, jsou na velmi dobré urovni. Spolecnost mé zavedeny sytém odmeénovani prodejci,
a to formou prémii za prodané mnozstvi. Jako hlavni motivacni prostfedek pouzivd hmot-
nou motivaci, projevujici se ve mzd¢. Presto bych spolecnosti navrhl, aby své prodejce

motivovala 1 nepenézni formou.

Na zékladé konzultace s pracovnikem obchodniho oddéleni jsem ziskal ne€kolik poznatk
ke zlepSeni sluzeb, které se tykaji poskytovani konzultaci zdkaznikiim. Piestoze soucasti
prace obchodnich zastupcii je odborné poradenstvi tykajici se zpracovavani rozpoctu, ce-
novych nabidek a zakladnich informaci o zbozi, jde v podstaté o zakladni sluzbu, kterou
nabizi vétSina stavebnin. Proto bych spole¢nosti navrhl rozsifit sortiment poradenskych a

konzulta¢nich sluzeb béhem stavby.
Public relations

Spole¢nost TRADIX UH, a. s. tohoto nastroje vyuziva k vytvareni relacniho marketingu,
snazi se tedy vytvaret dlouhodobé dobré vztahy se svymi nejvétsimi odbérateli. Pomoci PR

se také snazi prezentovat jako spolehliva firma s dlouhodobou tradici.

Nedostatek, ktery by spolecnost mohla napravit, vidim v tom, ze nevyhledava pifimo v te-
rénu cilové zékazniky. Spole¢nost by mohla posilit obchodni zéstupce, jejichz hlavni napl-
ni prace by bylo vyhledavat konecného zédkaznika v regionu nebo v obcich. Dulezité je byt
aktivni a necekat, Zze zakaznik pfijde sam. Takovy obchodni zastupce by navstévoval, sta-

vebni firmy, zastupce obci popiipadé 1 stavebni Gfady v regionech, kde ma spolecnost sidla
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svych pobocek. M¢l by byt samoziejmé dobfe argumentacné vybaven, aby byl schopen
zodpovedét jakykoliv dotaz.

Podpora prodeje

Tento prvkem marketingové komunikace pouziva spolecnost piedevsim k posilovani dob-

rych vztahl se zdkazniky. JelikoZz spole¢nost podnika na stavebnim trhu, je pro ni podpora

vvvvvv

Svym stalym zakaznikiim spole¢nost poskytuje cenové zvyhodnéni. Béhem celého roku
probihaji slevy na rtizny sortiment zbozi a dvakrat ro¢n¢ probihaji prodejni slevy, se kte-
rymi se poji i akéni letdky. Poskytovani téchto slev je nepostradatelnou soucasti podpory
prodeje kazdé spolecnosti, takze samoziejmé navrhuji, aby v nich spole¢nost nadale pokra-

¢ovala.
Rozhlas

Tuto formu reklamy spolecnost pouziva k propagaci prodejnich akci, které se konaji dva-
krat rocn¢. Vzhledem k vybéru regionalnich radii, je nabidka zacilena pouze na obyvatele
regionu, ve kterém sidli pobocky spolecnosti. Podle mého ndzoru je propagace v rozhlasu i

v tisku, vzhledem ke svému tucelu, zvolena dobfre.
Venkovni reklama

Venkovni reklamu ma spolecnost pomérné dobie zorganizovanou. Jediné co bych doporu-
¢il, je reklama na Stitech budov, které spolecnost pouziva pouze ve Zlinském kraji. Do bu-
doucna by spole¢nost méla uvazovat o umisténi této reklamy i v ostatnich krajich, kde ma
umistény prodejni pobocky. Tato reklama by méla byt umisténa na panelovych domech a
pobliz sidla pobocky, aby slouzila zaroven pro lepsi orientaci. Umisténi na panelovy dam
je velmi praktické, jelikoz jeho obyvatelé jsou zaroven cilovymi piijemci reklamniho sdé-

leni.

Firemni vlajky, které dopliuji identitu spolecnosti, jsou umistény pouze v hlavnim sidle
firmy. Proto navrhuji, aby byly dodany do vSech prodejnich pobocek.
Piimy marketing

Spole¢nosti TARDIX UH, a. s. bych nadale doporucil pokracovat ve vyuzivani tohoto ko-
munikacéniho néstroje. Spole¢nost K2 zpracovava pro spolecnost TRADIX UH, a. s. ucetni

a obchodni software. Z této databaze spolecnost Cerpéd informace naptiklad pro analyzovéni
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prodeje. Tato databaze je pravidelné aktualizovana. Spolecnost by méla sama aktivné zjis-
tovat informace o novych potencialnich zdkaznicich a dopliovat tak svou databazi. Tyto
informace muze spolec¢nost ziskat i zavedenim systému CRM (fizeni vztahtli se zdkazniky),

vetejné pristupnych serverii nebo pomoci obchodniho rejstiiku.
Direct mail

Spolecnost informuje své zédkazniky o prodejnich akcich, které se uskutec¢ni. Soucasti toho
kazniky pfi pozvani na obchodni jednéani, coz by mohlo prohloubit vzajemné vztahy. V této

aktivité¢ doporucuji spole¢nosti nadale pokracovat.
Internetova komunikace

Spole¢nost TRADIX UH, a. s. pouziva ke své internetové komunikaci prezentaci spolec-
nosti prostfednictvim webovych stranek. Tyto stranky jsou aktualizovany vzdy pfi kondni

urcité akce nebo novinky, aby se o nich stali a potencidlni zakaznici dozveédéli.

Jedinym nedostatkem jsou netplné udaje (popis stavebnich materialli, fotografie). U nékte-
rych materidlovych polozek neni piiloZzena fotografie, kterd nékdy hraje nesmirnou roli pii
hledani potfebného materidlu. Spolecnost by se méla zaméfit na poskytovani pravé téchto

presnych informaci, které¢ dokazou ovlivnit potencionalniho zakaznika.

V ramci budovani pozitivni image spolec¢nosti, by na webovych strankédch mohla byt vytvo-
fena zalozka aktivity spolecnosti. V této zaloZce by byly umistény informace napiiklad o

jejich sponzorskych aktivitach, o jejim hospodareni, spolecenskych akcich apod.
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ZAVER
V bakalatské praci jsem se zabyval problematikou marketingového komunika¢niho mixu

spolecnosti TRADIX UH, a. s.. Tato spole¢nost ptisobi na stavebnim trhu a pfedmétem jeji

podnikatelské ¢innosti je nadkup a prodej stavebnin.

Ukolem bakalaiské prace bylo analyzovat sou¢asny marketingovy komunikaéni mix spo-
le¢nosti a predstavit navrhy na zlepSeni soucasného stavu. Na zédklad¢é provedené analyzy
dosud pouzivanych komunika¢nich nastroji a SWOT analyzy jsem navrhl konkrétni dopo-
ruceni, vedouci ke zlepSeni dosavadnich komunika¢nich aktivit spolecnosti tak, aby co
nejvice odpovidaly potfebam a moznostem spolec¢nosti a potiebam zakaznikl. Pro spolec-
nost jsou tyto nadvrhy a doporuceni finan¢né piijatelnd. Miizu tedy konstatovat, ze cil baka-

latské prace byl splnén.

V préaci jsem vyuzil primarni udaje ziskané na zéklad¢ konzultaci a informaci poskytnutych
ve spolecnosti a z teoretickych poznatkti, které jsem popsal v teoretické cCasti. Tyto udaje
jsem vyuzil pii vytvafeni konkrétnich navrhi a doporuéeni pro spoleénost. Udaje teoretic-

kého charakteru jsem ziskal z odborné literatury, odbornych periodik a webovych stranek.
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ritudly prdlo i potasi a joko Ly davalo svij tichy souhlas a podporu k
uskuteénéni fohoto zvyku. Pokud bychom se vydali v Zose zpét a pétrali po
korenech této tradice, dostali bychom se ke zjisténi, 7e vychdzi 7 z davnych
pohanskych zvyki. (pri) OSTRANA 16 Foto: pri
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Flamingo konci, parket
obsadi 1 hraci badmintonu

Diskotéka, ktera bavila lidi
z celého Slovacka 17 let,
se stala ,nepohodinou”

Mxloslav Flek, zakladatel Flaminga, které

Jenze diskotéka se postupné stavala trnem
voku nékxerych obyvatel, ktcn si stcmvz.h na

KOSTELANY NAD MORAVOU [ ]

S bolesti v srdci oznamujeme navitévni-
kiim, pritelim a zndmym, Ze nds navzdy
opustilo disco Flamingo. Zemfelo po nihlé
nemoci.

Ve své dobs n:]mvétévcvunéjsﬁ Kluby regi-

majetku, chovini

mlideze -a ruseni nocniho Klidu. A lzk obec
i 1a s jednim h do
»quhv: u.kz’zzh koureni v hlavnim sile
akdyz nivitévnost neklesla, tak i ve vestibulu
a lidé si chodili zapilit ven, coz uz byl trosku
pmblém vzpomini Flek na prvn zisah do

onu ,umird” rok
Emotivni

finitivné odpiskal. Obec mi totiz s kulturnim
domem jiné plany.

,Kdy? se v komunlnich volbdch zménilo
vedeni radnice, mél jsem zIé tuseni. A po
patnicti mésicich se naplnilo, posteskl si

Zivota Flaminga.

b1 kdyz obci platil roéni prondjem 180
tisic konm a navic hradil i energie, radni
pred &tyfmi lety jeho pisobeni oklestili na
dvé akce do mésice. Za kazdou vysizel ,na
drevo® zhruba 8 tisic korun. ,O povoleni
jsem vzdycky z4dal pil roku dopredu. Kdyz
jsem ale pfisel v lednu, bylo mi feceno, Ze

= Vedeni Kostelan vyslyselo slhnosh
| obyvatel, ktefi upozoriiovali na drobné 3k

| na majetku a ruseni noniho klidu v okoli
| populdrni diskotéky

dubnovi akce bude labuti pisni Flaminga,*

posteskl si Flek.

Privod kysliku F amingu odpojil zastupi-
telstvem sc.hvaleny provozni f4d.. Mmi v
p]anu kulturik rekonstruovat, takse de facto
jen chrénime obecni majetek. Nebudeme
riskovat, ze pii diskotéce utl'pl néjakou Gmu.
A nlvlc sena F!ammgu olr]evuﬁ

= ik

podpomvat, vysvétlil dvlvody ukonéeni
spoluprice starosta Pavel Duda, ktery
Flamingo povazuje za dlouholety pro-
blém, ktery se vlece uz od dob byvalého
vedeni obce... (ceh) DSTRANA 3

Muz nabidl odvoz, jednoho
z mladikt znasilnil v auté

UHERSKOBRODSKO m Kriminalisté rozplétaji otfesny piipad zni-
silnéni dvacetiletého mladika z Brodska. Obét, tak jako spousta
obéti znisilnéni, piivodné nechtéla pnpad nikde hlasit. Krimi-
nalisté se viak o pripadu dozvédéli pfi vySetfovini jiné trestné
¢innosti. ,V pondéli po poledni vy§h 2 jedné brodské restaurace
dva kamaradi. Byli natolik opili, ze chcn 2 nich mél problémy s
chizi. Toho vyuzil muz stedniho véku, “ popisuje Ales Mergental,
mluvéi hradistské policie. (fab) OSTRANA 15

Riditi, pozor! Opravy na
|/55 potrvaji aZ do fijna

SLOVACKO m Uzavirka silnice 1/55 od Kunovic po hranice
okresu Hodonin zacin, fidice éekaji velké komplikace. Peklo na
zemi si uZiji obyvatelé Nedakonic, jejich obci totiz vede hlavni
objizdni trasa! Silniéni tepna ziistane prijezdnd jen pro linkové
autobusy a obcany, ktefi maji v misté stavby trvalé bydlisté.
Dopravni omezeni potrvaji do konce fijna. Stavafi obsadi silnici
dnes a jsou pfipraveni pracovat i o sobotich. (ceh)

OSTRANA 7
~ INZERGE —

TR

KTERE MUZSTVO HNALA LEPSi KULISA?

STARE MESTO

Doméci priznivei 1.FC Slovécka nebo vyhiaSeni fans z Bazalii?

MRKNETE A POSUDTE SAMI

Videa najdete na slovackytydenik.cz

212

68002




PRILOHA P V.: BILLBOARD VE SMERU NA BRNO

M

. wachS EMRGY COCRNCT ]
I Kominovd sada7m
Kominové sady UNI

ke
19.3.-14.4.




PRILOHA P VI.: REKLAMA NA STiTU BUDOVY
V HUSTENOVICICH I S URCENIM SMERU K PRODEJNE




