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ABSTRAKT 

Bakalářská práce se zabývá marketingovým komunikačním mixem ve společnosti 

TRADIX UH, a. s. Obsahem této práce je zjistit současný stav společnosti a nabídnout no-

vé možnosti v oblasti marketingového komunikačního mixu. Teoretická část poskytuje 

pohled na problematiku marketingové komunikace a marketingového komunikačního mi-

xu. V praktické části se zabývám analýzou současného stavu společnosti a na závěr navrhu-

ji doporučení na základě získaných informací. 

Klíčová slova:  

Marketing, marketingový mix, marketingové komunikace, marketingový komunikační 

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. 
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ÚVOD 

Dnešní moderní marketing spousta lidí chápe jako schopnost prodat výrobek, ale moderní 

marketing má za úkol splňovat očekávání zákaznických potřeb a schopnost udržet si je. 

Dnešní konkurenční prostředí pro společnost znamená, že musí často bojovat o zákazníka a 

zajistit si jeho věrnost. Společnost nemůže pouze stanovit výhodnou cenu a zpřístupnit 

výrobek zákazníkovi, ale musí neustále komunikovat se svými zákazníky. Je třeba zvolit 

přijatelnou podobu komunikace a vytvářet si prostor pro získání nových a udržení si svých 

stávajících zákazníků. Tohle tržní konkurenční prostředí představuje pro všechny společ-

nosti neustálou hrozbu. Společnosti se proto snaží různými nástroji marketingového komu-

nikačního mixu si udržet věrnost svých stávajících zákazníků a vytvářet si s nimi dlouho-

dobější vztahy. 

Bakalářská práce se věnuje marketingovému komunikačnímu mixu společnosti TRADIX 

UH, a. s. 

Hlavním úkolem bakalářské práce je analýza marketingového komunikačního mixu vybra-

né společnosti a podání návrhu na zlepšení a zdokonalení současného stavu marketingové-

ho komunikačního mixu společnosti, které vedou k následnému zlepšení kvality a k celko-

vé spokojenosti zákazníků. 

V teoretické části budou zpracována teoretická východiska marketingu, marketingové ko-

munikace a marketingového komunikačního mixu, které jsou základem pro zpracování 

praktické části bakalářské práce. 

V praktické části bakalářské práce je představena společnost TRADIX UH, a. s.. Metodou 

SWOT analýzy budou zjištěny silné a slabé stránky společnosti a její možné příležitosti a 

hrozby. Dále je popsán marketingový mix společnosti. V další části práce je analyzován 

současný stav marketingového komunikačního mixu společnosti TRADIX UH, a.s. 

V závěrečné části bakalářské práce jsou zhodnoceny zjištěné výsledky analýz. Na základě 

dosažených poznatků budou navrženy doporučení na zlepšení stávajícího marketingového 

komunikačního mixu. 
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I.  TEORETICKÁ ČÁST 
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1 MARKETING 

Pojem marketing se v českém jazyce zabydlel již natrvalo, dnes se s ním běžně setkáme v 

médiích i v běžném hovoru. Přesto lze říci, že málokdo si je jist tím, co to marketing je. 

České ekvivalenty jako prodej nebo reklama nevystihují dostatečně komplexní pojetí stra-

tegie a nástrojů, které marketing představuje. Definovat pojem marketing není snadné.  

Marketing je ve své nejjednodušší formě směna, která přináší zisk a to oběma participují-

cím stranám. Směna je klíčovým prvkem marketingu, aby mohla existovat, je třeba splnit 

určité podmínky. Musí existovat alespoň nejméně dva partneři směny a každý musí mít 

něco, co je hodnotou pro druhého. Účastníci směny musí mít schopnost vzájemné komuni-

kace. 

Vymezení marketingu se shoduje v následujících bodech: 

• marketing je integrovaný soubor činností s orientací na trh, 

• základním cílem je směna jedné hodnoty za jinou hodnotu, 

• marketingový proces vychází z odhadu spotřebitelských potřeb a tvorby nabídky 

vedoucí k uspokojování, 

• cílem marketingu je stálý prodej produktu se ziskem s významným aspektem na 

dlouhodobý charakter a zákazníky opakující nákup. 

Marketing je ze všech podnikových funkcí nejvíce vystavený společenským analýzám a 

kritice veřejnosti. Nejčastějším objektem kritiky je zaváděcí tvorba cen, marketingová ko-

munikace – především v podobě reklamy, balení produktů a informace na obalech. Marke-

tingový pracovníci nejčastěji stojí před otázkou, zda jejich postupy a rozhodnutí jsou při-

měřené. Marketingová koncepce je filozofií služby a vzájemného úspěch a měla by být 

v souladu s principy trvalé udržitelnosti. Je zaměřená na cílové trhy, orientuje se na potřeby 

zákazníka a optimalizuje marketingový mix. [7] a [10] 

Můžeme říci, že marketing je nedílnou součástí pro každou firmu, která by měla umět rych-

le reagovat na potřeby a přání zákazníků, pokud chce v dnešní konkurenční době na trhu 

uspět. 
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1.1 Marketingový mix 

Nejdůležitějším nástrojem marketingového řízení je nesporně marketingový mix. Marke-

tingový mix zahrnuje vše podstatné, s čím se firma obrací na trh, na zákazníky a na vše co 

rozhoduje o jejím úspěchu na trhu. [5] 

Marketingový mix je možné vymezit jako optimální skladbu marketingových prvků, které 

firma používá na to, aby dosáhla svého marketingového cíle na cílovém trhu. Jde o nabídku 

správného produktu, na správném místě, za správnou cenu, se správnou reklamní komuni-

kační podporou. 

Marketingový mix se skládá ze čtyř nástrojů „4P“ podle začátečních písmen anglických 

názvů produkt (Produkt), cena (Price), distribuce (Place), marketingová komunikace (Pro-

motion). [7] 

Produkt 

Je nejdůležitější složkou marketingového mixu, je tím, co chceme na trhu směnit nebo 

prodat. Produktem chápeme cokoli, co slouží k uspokojování určité lidské potřeby, ke spl-

nění přání a co lze nabídnout ke směně. 

Cena 

Je vyjádřením směnné hodnoty. Nejčastěji má podobu částky, určitého množství peněžních 

jednotek, případně objemu jiných produktů. Cena je jediným prvkem marketingového mi-

xu, který představuje pro firmu zdroj finančních příjmů. 

Distribuce 

Distribuce neboli místi v marketingovém mixu chápeme jako proces distribuce produktu 

z místa vniku (výroby) do místa prodeje zákazníkovy. Cílem distribuce je poskytnout ku-

pujícím požadované produkty na dostupném místě, ve správném čase a v takovém množ-

ství, jaké potřebují. 

Propagace 

Prostřednictvím propagace sděluje podnik zákazníkům, obchodním partnerům i klíčovým 

veřejnostem informace především o svých produktech, jejich cenách i místech prodeje. 

Propagace používá nástroje komunikačního mixu podporu prodeje, public relations, osobní 

prodej a direct marketing. [10] 
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Čleňení marketingového mixu v podobě „4P“ dosáhlo největšího rozšíření pro svoji jedno-

duchost a přehlednost.  

Marketingový mix může mít nejrůznější podoby (viz obr. 1.) 

 

Podobu marketingového mixu je třeba přizpůsobit konkrétním podmínkám tak, aby potřeby 

organizace, spotřebitelů a trhu byly v souladu, resp. co nejefektivněji uspokojovány. Mů-

žeme tedy říci, že marketingový mix tvoří souhrn nástrojů, které vyjadřují vztah firmy 

k jeho podstatnému zájmovému okolí, tj. zákazníkům, distribučním a dopravním organiza-

cím a dalším prostředníkům. [7] 

 

 

 

 

 

Výrobková politika 

Kvalita  Styl 

Vlastnosti Značka 

Výběr  Balení 

Sortiment Záruky  

CÍLOVÝ TRH 

Cenová politika 

Ceníková sleva Slevy 

Rabaty 

Platební podmínky  

Distribuční politika 

Distribuční cesty 

Dosažitelnost Zásoby 

Umístění Přeprava 

Komunikační politika 

Reklama 

Osobní prodej  

Podpora prodeje         PR. 

Public Relations (PR.) 

Interní komunikace 

Externí komunikace 

  Obr. 1. Schéma marketingového mixu. [7]  
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2 MARKETINGOVÁ KOMUNIKACE 

V dnešní moderní době uplatňování marketingu již není komunikace prostředkem sloužící 

k pouhé výměně informací. Marketingová komunikace se rozvinula do moderní multi-

funkční disciplíny, jejímž úkolem je přesvědčit, prodat a tvořit novou hodnotu.  

K základním atributům úspěšné komunikace patří určitá jasná vize, pečlivě ošetřovaná 

značka ztělesňující odlišnost a jedinečnost od konkurence, integrace a provázanost jednot-

livých komunikačních aktivit a komunikace šitá na míru jednotlivým zájmovým a cílovým 

skupinám. Komunikace je v podstatě hlavním prvkem snažení společnosti navázat nové 

vztahy se zákazníky a slouží i rovněž pro posilování a budování kterékoli vztahu. 

Každá firma i každá moderní organizace komunikuje se zákazníky, zprostředkovateli a 

různými cílovými skupinami. Zprostředkovatelé se snaží komunikovat se zákazníky a cílo-

vými skupinami. Spotřebitelé komunikují ústně mezi sebou a dalšími skupinami a předáva-

jí si navzájem informace a poskytují zpětnou vazbu ostatním. 

Komunikace představuje v širokém slova smyslu veškeré činnosti marketingu jako je vy-

tvoření produktu a jeho použití, distribuci, cenu a propagaci. Marketingová komunikace 

využívá systematických principů, prvků a postupů marketingu pro prohlubování a upevňo-

vání dobrých vtahů mezi zákazníky distributory a výrobci. Zde uvedené prvky, postupy a 

principy literatura označuje jako 3P marketingové komunikace. Prvky se rozumí základní 

složky marketingového mixu (produkt, cena, distribuce, propagace). Postupy jsou konkrét-

ní činnosti marketingového stanovení ceny, uplatňování podpory prodeje, vytváření distri-

bučních řetězců. Principy představují orientaci na zákazníka, určení jejich potřeb, názorů, 

přání a spokojenosti či nespokojenosti s výrobkem. [8] a [4] 

2.1 Cíle marketingové komunikace 

Předmětným cílem marketingové komunikace je obsazení cílové skupiny nejefektivnějším 

a nejúčinnějším způsobem tak, aby podpořily dosažení celkových firemních cílů. Jsou pro 

firmu vodítkem pro tvorbu kampaně a její následné realizace. Rozlišujeme tyto cíle: 

• Poskytnout informace - základní funkcí marketingové komunikace je informovat 

trh o dostupnosti určitého výrobku nebo služby, poskytovat všem cílovým skupi-

nám dočasné množství relevantních informací. V současnosti je značná část aktivit 

zaměřená k poskytnutí informací potencionálním zákazníkům. 
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• Vytvořit, stimulovat poptávku - prvořadým cílem většiny činností je vytvořit a 

následně zvýšit poptávku po značce výrobku nebo službě. Úspěšná komunikační 

podpora může zvýšit poptávku prodejní obrat bez nutnosti cenových redukcí. 

• Produktovou diferenciaci – kdy se produkt liší od konkurence. Předpokladem je 

dlouhodobá a konzistenční aktivita, která učí zákazníky unikátním vlastnostem 

produktů či firem samých. Jejím cílem je vybudovat v myslích spotřebitelů pozitiv-

ní asociace, které si se značkou produktu či firmy spojí. 

• Důraz na užitek a hodnotu výrobku - znamená ukázat výhodu, kterou přináší 

vlastnictví produktu nebo příjem služeb. Výrobek nebo služba může tímto způso-

bem také získat právo na vyšší ceny na daném trhu. 

• Stabilizace obratu - pro výrobce či distributora znamená nepravidelnost poptávky 

v průběhu roku tlak na zvyšování výrobních, skladovacích a dalších nákladů. Mar-

ketingová komunikace má za cíl vy-rovnat co možná nejvíce tyto výkyvy a stabili-

zovat tak v čase výše uvedené náklady. 

• Vybudovat a pěstovat značku - marketingová komunikace představuje trhu pod-

statu osobnosti značky, vytváří povědomí o značce, posiluje znalost značky, ovliv-

ňuje postoje zákazníků ke značce ve smyslu vytváření jedinečných a příznivých 

asociací. Konečným výsledkem je vytvoření pozitivní image značky a dlouhodobé 

vazby mezi značkou a cílovou skupinou zákazníků. 

• Posílení image - je výrazným způsobem ovlivnění myšlení a jednání zákazníků. 

Základním zdrojem utváření firemní image je firemní identita a jednotná firemní 

komunikace, která je jejím vnějším projevem. [13], [14] a [17] 

2.2 Komunikační proces 

Komunikační proces je předání určitého sdělení nebo informací od odesilatele k příjemci. 

Zdrojem marketingové komunikace je organizace, osoba či skupina osob, která vysílá in-

formace příjemci. Zdrojem je iniciátor komunikačních vztahů. Od něj směřuje komunikace 

prostřednictvím komunikačních kanálů, prostředků a forem k objektu komunikace.  
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Princip komunikace (viz obr. 2.) vyjadřuje základní model komunikačního procesu, který 

je sestaven z osmy prvků: zdroje komunikace, zakódování, sdělení, přenos, dekódování, 

příjemce, zpětná vazba a komunikační šumy. [14] 

 

 

 

1. Odesilatel (komunikátor) je ten, kdo mám produkt, nápad, informaci a důvod ke 

komunikaci. Od něj směřuje komunikace prostřednictvím komunikačních kanálů, 

prostředků a forem k objektu komunikace. Aby taková komunikace byla účinná, 

musí být zdroj přijatelný a atraktivní. 

2. Kódování představuje převedení, vyjádření předmětu komunikace do souboru prv-

ků, symbolů, tvaru do takové podoby, které bude příjemce rozumět. 

Kódování má tři základní funkce: 

� upoutat pozornost, 

� vyvolat či podpořit akci, 

� vyjádřit záměr, názor, existenci či známost. 

3. Zpráva (sdělení) je určitá suma informací, které se odesilatel snaží vyslat příjemci 

prostřednictvím komunikačního média. Usiluje upoutat jeho pozornost a pokud 

možno vzbudit potřebu nebo přání, které pak následně budou uspokojeny. 

4. Komunikační kanály jsou nosičem zpráv. Správně zvolené komunikační kanály 

jsou účinnou podporou sdělení, nesprávně zvolené jsou jeho destrukcí. 

odesilatel 

(komunikátor) 

reakce 

zakódování 

sdělení 

příjemce  

(komunikant) 

dekódování 

sdělení 

zpětná vazba 

  

komunikační 

kanál 

sdělení 

 
šum 

Obr. 2. Schéma komunikačního procesu. [vlastní zpracování] 
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5. Příjemce (komunikant) musí zprávu nejen přijat, ale také následně dekódovat. Jed-

ná se o myšlenkové pochody, jimiž na základě svých vlastních schopností, zkuše-

ností a svého referenčního rámce adresát interpretuje obsah zprávy. 

6. Zpětná vazba je reakce příjemce na získané informace, které poté vysílá zpět odesi-

lateli sdělení. 

7. Šum jsou všechny možné faktory měnící podobu, obsah či pochopení zprávy. [5] a 

[16] 

 

Každá firma komunikuje se svým okolím po celou dobu své existence. Může se ke komu-

nikaci postavit různým způsobem: 

• Vědomě – aktivně, kontinuálně a dlouhodobě řídí komunikaci s veškerým okolím, 

implementuje ji záměrně do celého produkčního procesu. Tímto dosáhne příznivé-

ho image a trvalé pozice na trhu, maximální obrat s optimálním ziskem. 

• Instinktivně – uvědomuje si nutnost komunikace, ale omezuje se pouze na běžné, 

náhodně upřednostňované formy, popř. jen komunikaci prostřednictvím svých pro-

duktů. 

• Odmítavě – neuznává význam reklamy ani komunikace, nedůvěřuje výměně in-

formací. Tento odmítavý přístup se často vymstí a vede ke zhoršení image firmy. 

Náprava svého image bývá obtížná, zdlouhavá a velmi drahá. [17] 
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3 MARKETINGOVÝ KOMUNIKAČNÍ MIX 

Marketingová komunikace se považuje za formu řízené komunikace, kterou společnost 

používá k přesvědčování, informování či ovlivňování spotřebitelů, prostředníků a také urči-

tých skupin veřejnosti. Je to záměrné a cílené vytváření informací, které jsou určeny pro trh 

v podobě, která je pro cílovou skupinu přijatelná. Jde o komunikaci primární a jejím smys-

lem je především komunikovat, sdělovat určité informace, stimulovat, podpořit prodej vý-

robků a působit tak v souladu s ostatními složkami marketingového mixu. [2] 

Nástroje marketingového komunikačního mixu se často dělí na dvě skupiny. Do první sku-

piny patří formy neosobní komunikace a propagace. To je přímý marketing, podpora prode-

je, Public relations a reklama. Další forma je osobní prodej a přímé formy marketingové 

komunikace. V následující tabulce jsou zahrnuty nástroje marketingové komunikace. 

Tab. 1. Výhody a nevýhody nástrojů marketingové komunikace. [14] 
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3.1 Reklama 

Reklamu považujeme za mimořádně důležitou složku marketingové komunikace. Praktic-

ky každý spotřebitel se s ní setkává nejčastěji, denně je jí výslovně atakován a ovlivňován, 

mnohdy si to ani nepřipouští. Často se pak u široké veřejnosti vytváří názor, že marketing 

je jenom reklama. Reklama je definována jako určitá neosobní forma komunikace firmy se 

zákazníkem prostřednictvím různých médií. Jde o záměrnou činnost, která potencionálním 

zákazníkům přináší relevantní informace o výrobku, o jeho vlastnostech a přednostech jeho 

kvalitě apod., racionálními nebo emocionálními argumenty se snaží vzbudit zájem o výro-

bek a posléze spotřebitele přimět, aby učinil kupní rozhodnutí. [2] 

Výběru reklamy předchází marketingový výzkum, jehož cílem je analýza cílového trhu, 

získávání informací o konkurenci a o jejím chování, o chování zákazníků při výběru pro-

duktu, výzkum životního cyklu produktu a zjištění stádia, ve kterém se produkt nachází, 

nebo otestování koncepce reklamního sdělení. 

3.1.1 Základní cíle reklamy 

Přesvědčovací reklama 

Má přímět stávající a potencionální zákazníky ke koupi určitého produktu, ke změně prefe-

renční značky a k odlišení vnímání produktu.  

Připomínací reklama 

Má za úkol zachovat výrobek v povědomí zákazníků nebo upozornit na místa, kde jej mů-

žou zakoupit, tak aby na něj nezapomněli. 

Informativní reklama 

Využívá se při zavádění nového produktu na trh. Informuje zákazníky o nových produk-

tech, jejich potížích, změnách ceny, dostupných službách nebo jiných skutečnostech. 

Instruktážní reklama 

Popisuje obsluhu a zprovoznění produktu, jakým způsobem odstranit závadu a jak využívat 

nadstandardních vlastností. 
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Konkurenční reklama 

Zdůrazňuje protikonkurenční charakter výrobku před podobným výrobkem jiné konkuren-

ce. [6] a [8] 

Marketingové řízení má čtyři základní rozhodnutí: stanovit reklamní cíle, reklamní rozpo-

čet, nachystat reklamní strategii (přesně naformulovat sdělení a zvolit média) a vymezit 

postup vyhodnocení reklamní kampaně. V (tab. 2.) jsou stanovené obvyklé reklamní cíle. 

Tab. 2. Obvyklé reklamní cíle. [9] 

 

3.1.2 Výběr médií 

Volba vhodného média, anebo médií, při níž jde zejména o rozhodnutí, kam reklamu zařa-

dit a jakými prostředky, aby reklamní sdělení bylo předáno požadovanému segmentu veřej-

nosti. Rozhodnutí je závislé na mnoha faktorech, zvyklostech cílového publika, charakteru 

výrobku, obsahu sdělení, cílech reklamní kampaně ale i na finančních prostředcích, které 

může zadavatel na reklamní kampaň uvolnit. 
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Každé z dosažitelných medií má své výhoda a nevýhody. Reklamní agentura si jich musí 

být vědoma a musí je respektovat při použití v rámci reklamní kampaně. Zajímavé je srov-

nání výhod a omezení různých sdělovacích médií, které jsou vypsány (viz tab. 3). [2] 

Tab. 3. Profily hlavních forem médií. [9] 

 

Nasazování reklamy v médiích může být soustavné, kdy je reklama nasazována v médiích 

se stejným rozsahem a intenzitou rovnoměrně po celý rok, pulzující s více či méně střída-

nými intervaly nebo nárazové umístěné pouze ojediněle a to po kratší dobu. [17] 
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3.2 Podpora prodeje 

Podporu prodeje charakterizujeme jako soubor marketingových aktivit, které přímo podpo-

rují nákupní chování spotřebitele a zvyšují efektivnost obchodních mezičlánků. Obecným 

cílem podpory prodeje je tvorba spotřebitelských preferencí, které posilují tržní pozici pro-

duktu prostřednictvím vyššího objemu prodeje a zvyšováním podílu na trhu. Obsahem 

podpory prodeje jsou mimořádné, zpravidla krátkodobě působící opatření na regulaci pro-

deje s cílem podněcovat, usnadňovat, povzbuzovat nákupní rozhodování spotřebitele.  

S rozvojem koncepce obchodních sítí, s růstem plošných standardů obchodních jednotek 

roste i význam podpory prodeje jako nástroje, který je schopen flexibilně reagovat na po-

třebu zákazníků v místě prodeje. I některých firem investice do podpory prodeje dnes před-

stavují větší podíl, než jsou investice do reklamy. [7] 

Z podpory prodeje plyne výrobci i spotřebiteli řada výhod. Podpora prodeje umožňuje vý-

robcům přizpůsobit se krátkodobému kolísání zásob a poptávky. Umožňuje výrobcům otes-

tovat, jak vysokou cenu mohou účtovat, protože ji vždy případně mohou diskontovat. Do-

voluje výrobcům prodat více, než by běžně prodali za normální ceníkovou cenu. [10] 

3.2.1 Nástroje podpory prodeje 

Prodejní slevy 

Do prodejních slev zahrnujeme slevy, slevy z ceny, z přímého nákupu, poziční poplatky a 

poplatky za odstranění zboží.  

Prodejní pobídky  

Do prodejních pobídek řadíme smlouvu o společné propagaci, program firemního prodeje, 

množstevní sleva z výrobní ceny nebo slevy za vlastní dopravu. Záměrem je povzbudit 

prodejce tak, aby daný produkt co nejvíce propagoval nebo jej sám nakupoval. 

Programy podpory prodejců 

Nejčastějšími programy jsou náhrady propagačních nákladů a společný reklamní program. 

Poskytují výrobci na podporu programů vytvářených prodejci, velkoobchodů nebo zpro-

středkovateli. [3] 
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Výstavy a veletrhy 

Patří mezi jednu z nejvyšších výdajových položek hned po reklamě a podpoře prodeje. 

Společnosti se zúčastňují těchto akcí především kvůli vytváření nových kontaktů, zvyšová-

ní prodeje, získávání přehledu o konkurenci a kde můžou představit svůj nový výrobek 

nebo se zviditelnit. [3] 

Mezi další prostředky podpory prodeje patří: 

• Kupóny – nabízejí spotřebitelům získat při nákupu určitou úsporu či náhradu. Mo-

hou zkrátit dobu testování nové značky, stejně jako stimulovat prodej produktu, 

který je již ve stádiu zralosti. Kupón může být součástí inzerátu a při jeho předlože-

ní u prodejce lze získat například snížení ceny. 

• Vzorky produktu na vyzkoušení – jsou zpravidla zdarma nebo maximálně za sní-

ženou symbolickou cenu. Nabídka vzorků, ať jsou distribuovány roznáškou do do-

mácností, poštou či je lze získat přímo v prodejně, představuje sice nejúčinnější, ale 

zároveň také nejnákladnější formu uvedení nového produktu na trh. 

• Rabaty – jsou slevy z prodejní ceny, kdy zákazník zaplatí za zakoupené zboží 

ihned při nákupu nižší cenu nebo obdrží slevu v hotovosti dodatečně, až po předlo-

žení dokladu o nákupu. 

• Prémie – je produkt nabízený zdarma nebo za sníženou cenu jako podnět k nákupu 

určitých výrobků.  

• Cenově výhodná balení – je obecně známý systém např. 2 + 1 nebo 3 + 1, kdy spo-

třebitel získává za stejnou cenu více kusů. 

• Spotřebitelské soutěže – jsou oblíbenou formou podpory prodeje. Spotřebitel musí 

nasbírat určitý počet obalů, čárových kódů nebo jiných identifikovatelných částí 

obalů a může ihned získat určitou slevu. 

• Dárky – dárkem se rozumí malá pozornost pro zákazníka za realizaci nákupu v ur-

čité hodnotě nebo množství v určitém čase. [6] a [2] 
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Pokud se budeme rozhodovat co je vhodnější pro komunikaci se zákazníkem, jestli rekla-

my nebo podpory prodeje, je třeba zvážit všechny výhody a omezení, všechny rozdílné 

vlastnosti těchto forem marketingové komunikace, jakož i cíle, kterých chceme dosáhnout. 

V následující (tab. 4.) jsou definované rozdíly mezi reklamou a podporou prodeje. 

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

 

3.3 Osobní prodej 

Osobní prodej je velice efektivním nástrojem komunikace především v situaci, kdy chceme 

měnit preference, stereotypy a zvyklosti spotřebitelů, informovat ho o vhodném používání 

a spotřebování výrobku. Tudíž nejde jen o to, jak produkt prodat. Pro své přímé osobní 

působení na zákazníka je osobní prodej schopen daleko účinněji ovlivnit zákazníka a získat 

ho na nové nabídky účinněji než reklama a různé komunikační nástroje. 

Osobní prodej má následující charakteristiky: 

• vyžaduje osobní interakci se zákazníkem, 

• většinou probíhá tváří v tvář, 

• je využíván zejména mezi firmami, 

• je zacílen především na kvalifikované potencionální zákazníky, 

• prodej není hlavním cílem. [6] a [17] 

Mezi výhody osobního prodeje řadíme efektivnější komunikaci mezi prodejcem a zákazní-

kem. Lépe se muže prodávající seznámit s reakcí zákazníka a operativně na ni reagovat. 
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Díky přímému kontaktu se zákazníky můžou zjistit důležité informace, jak by se dal pří-

padně produkt zlepšit, tak aby vyhovoval představám zákazníků. Probíhá zde přímá zpětná 

vazba. 

Samotný prodej poté probíhá následovně: 

• kontaktování zákazníka, 

• určení jeho požadavků a přání, 

• předvedení a vyzkoušení produktu, 

• uzavření prodeje, 

• poprodejní fáze. 

V závislosti na cílových skupinách, můžeme rozlišit několik typů osobního prodeje roze-

psané (viz tab. 5.). 

Tab. 5. Typy osobního prodeje. [13] 

 

Osobní prodej je součástí integrované marketingové komunikace a v tomto směru by měl 

být podpořen reklamou, PR, podporami prodeje, přímým marketingem a účastmi na výsta-

vách a veletrzích. [6], [13] a [17] 
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3.4 Public Relations 

Public relations je nedílnou složkou marketingu a současně uměním, jak chápat, vytvářet a 

ovlivňovat veřejné mínění, jak na veřejné mínění, cílové skupiny, ale i na jednotlivce pů-

sobit. Jejich nástrojem jsou zejména hromadné sdělovací prostředky. Cílem PR není ovlá-

dat veřejnost a manipulovat s ní, ale pomoci osobám a organizacím komunikovat 

s veřejností tak, aby byly příznivě vnímány a zvyšovala se jejich prestiž. [1] 

3.4.1 Hlavní nástroje PR 

Pracovníci při své komunikační praxi využívají několik nástrojů, vzájemně je kombinují a 

doplňují nejrůznějšími aktivitami. Nabídka může být buď omezená, nebo komplexní, a 

muže tedy zahrnovat nejen jednotlivá opatření, ale také strategické a koncepční plánování, 

komplexní převzetí všech úloh PR. [12] 

Základní aktivity PR: 

• Publicita – je chápána jako osobní a neosobní (masovou) prezentaci názorů a po-

stojů spotřebitelů či redaktorů na určitou firmu, její činnost nebo produkty. Publici-

ta není placená a vyjadřuje spontánní reakce zákazníků na výrobky nebo služby. 

• Události a zážitky (event marketing) – pokud je tohoto nástroje využito správně 

za správných okolností, je předpoklad, že se sdělení uchytí v paměti příjemce a to 

lépe v porovnání s ostatními informacemi. Účast na akci (event) umožní firmě ne-

násilnou formou předat zákazníkům sdělení, které má větší pravděpodobnost, že 

bude pochopeno a zapamatováno. Tato akce bývá často propojena se sponzoringem. 

• Lobbing – je ovlivňování a prosazování vlastních zájmů nedovolenými prostředky. 

Objektivně je to však důležitý komunikační nástroj. Z marketingového pohledu 

může výrazně pomoci při prosazování ekonomických podmínek. 

• Sponzoring – činnosti sponzoringu jsou integrovány do tiskové práce, tiskových 

konferencí, výstav, různých setkání ve vlastní firmě se sponzorovanými osobami 

nebo věcmi. Je to plánování, organizování, realizování a kontrola všech aktivit, kte-

ré jsou spojeny s poskytováním peněžních a věcných prostředků nebo služeb. 

• Materiály – upevňují ve firmě identitu a přispívají tak k lepší orientaci a identifika-

ci společnosti. [11] a [17] 
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3.4.2 PR a reklama 

PR a reklama využívají do značné míry stejná média, vyžadují stejnou systematičnost a 

soustavnost, pracují s cílovými skupinami, neobejdou se bez tvořivého přístupu, přispívají 

k vytváření image podniku a postupují podle podobných schémat marketingového pláno-

vání či marketingového výzkumu. 

Cílem reklamy je ovlivňovat zcela konkrétní tržní segment, zatímco PR působí na širší 

veřejnost než jen na zákazníky. Reklama usiluje o zvýšení prodeje v co možná nejkratším 

čase, PR jsou záležitostí dlouhodobou. Prodávaným zboží PR jsou sympatie, dobrá vůle, 

porozumění, co nejširší soulad zájmů. V prostředí vyrovnané, či přímo vyhrocené konku-

rence jsou PR často tím, co rozhoduje.  (Tab. 6.) demonstruje rozdíly mezi PR a reklamou. 

Tab. 6. Srovnání reklamy a PR. [14] 

 

Cílem PR aktivit je dosáhnou pozitivní publicity a mediální odezvy, a to bezplatným umís-

těním zprávy ve sdělovacích prostředcích. [14] 
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3.5 Přímý marketing 

Přímý marketing byl původně označován jako zasílání zboží od výrobce přímo ke spotřebi-

teli. Později byla tak označována činnost, která se realizovala prostřednictvím pošty, a to 

buď zaspíláním katalogů, nebo přímo výrobků. Přímý marketing neboli direct marketing 

zahrnuje v zásadě všechny tržní aktivity, které vytvářejí přímý kontakt s cílovou skupinou. 

Za přednost přímého marketingu lze považovat skutečnost, že jeho prostřednictvím může 

firma lépe zacílit na ten segment potencionálních spotřebitelů, kterým je daná nabídka ur-

čena, a tím snáze je může získat jako své nové zákazníky. [2] 

Nespornou výhodou tohoto nástroje marketingové komunikace je snadná měřitelnost ode-

zvy reklamního sdělení. Přímý marketing tak představuje určitou syntézu nástrojů marke-

tingu (reklamy, podpory prodeje a výzkumu trhu) v jeden proces. 

V (tab. 7.) přímý marketing přináší řadu výhod jak pro kupujícího, tak pro prodávajícího. 

Tab. 7. Výhody přímého marketingu. [14] 

 

Díky těmto výhodám se přímý marketing stává nejdynamičtěji se vyvíjejícím nástrojem 

marketingové komunikace. Již dávno neplatí, že jej používají pouze společnosti, které na-

bízí zásilkové služby. Počet subjektů využívající přímý marketing výrazně vzrostl. Dnes 

mezi ně patří finanční instituce, poskytovatelé služeb, prodejci zboží, výrobní sféra a další. 

Přímý marketing má i určité nevýhody. Není příliš vhodný pro komunikaci s masovým 

trhem. K jeho negativům patří relativně vysoké náklady na získání kvalitních databází a 
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realizaci zásilek a rovněž skutečnost, že jej mohou příjemci chápat jako obtěžující. Pro 

výrobky s nízkou jednotkovou cenou se tento nástroj jeví jako nevhodný, protože konečný 

náklad na distribuci může být vyšší než sám nákup. [14] 

Do hlavních forem přímého marketingu patří: 

• zásilkový prodej, 

• katalogový prodej, 

• telemarketing, 

• teleshopping, 

• televizní, rozhlasová a tisková reklama s přímou odezvou, 

• některé další formy využívající především Internet.  

Zásilkový prodej  

Je základem pro působení specializovaných obchodních domů, které rovněž využívají pro 

svou činnost především katalogy. Jde o výhodnou možnost nákupu zboží buď celkově ob-

tížně dostupného, nebo pro spotřebitele nedostupného v místě bydliště. Tato forma přímé-

ho marketingu je mimořádně náročná na spolehlivost, včasnost zásilky a kvalitu výrobků, 

jinak velice rychle ztrácí svou image i zákazníky. Umožňuje dobrou segmentaci trhu a celý 

systém je zpravidla velmi pružný při změně poptávky.  

Katalogový prodej  

Velká řada specializovaných obchodů rozesílá své katalogy vybranému souboru součas-

ných i potenciálních zákazníků, a to nejen poštou, ale také jako přílohu specializovaných 

časopisů a jiných prostředků rozsevu. Úspěch firmy závisí především na její schopnosti 

efektivně využívat a aktualizovat databázi svých zákazníků, na nabídce kvalitního zboží, 

úrovni logistických operací a dosažení dojmů, že to jsou především její výrobky, které při-

nášejí zákazníkům největší prospěch. Pro zákazníka má tento způsob výhodu v tom, že si 

může v klidu požadovaný produkt vybrat, popř. srovnat s konkurenční nabídkou, poté pí-

semně, telefonicky či jinou formou si jej objednat. [2] 
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Zásilkový prodej  

Je základem pro působení specializovaných obchodních domů, které rovněž využívají pro 

svou činnost především katalogy. Jde o výhodnou možnost nákupu zboží buď celkově ob-

tížně dostupného, nebo pro spotřebitele nedostupného v místě bydliště. Tato forma přímé-

ho marketingu je mimořádně náročná na spolehlivost, včasnost zásilky a kvalitu výrobků, 

jinak velice rychle ztrácí svou image i zákazníky. Umožňuje dobrou segmentaci trhu a celý 

systém je zpravidla velmi pružný při změně poptávky.  

Telemarketing   

Za telemarketing považujeme cílenou komunikaci využívající telefon, zaměřenou na nale-

zení, získání a rozvíjení vztahů se zákazníky a umožňující měřitelnost této aktivity. Tele-

fonní komunikace lze realizovat dvěma směry (aktivní a pasivní) telemarketing. Aktivním 

telemarketingem oslovuje firma zákazníka, a pasivním telemarketingem oslovuje zákazník 

firmu. Telemarketing vhodně doplňuje jiné nástroje přímého marketingu a vytváří s nimi 

synergický efekt. Jeho prostřednictvím může společnost upevnit stávající vztahy, informo-

vat zákazníka, kontrolovat jiné nástroje přímého marketingu, provést upozornění a účinně 

prodávat.   

Teleshopping 

Prostřednictvím krátkých televizních spotů jsou předváděny výrobky a zájemci je mají 

možnost okamžitě objednat na telefonním čísle nebo internetové adrese zveřejněné 

v závěru televizní prezentace. Na rozdíl od klasické televizní reklamy se jedná o časově 

delší prezentaci výrobku. Ve srovnání s reklamou je teleshopping cenově příznivější, neboť 

náklady na výrobu reklamních spotů jsou výrazně nižší a nižší je cena za vysílací čas, pro-

tože je vysílán v době, která se médiím nepodařila pro klasickou reklamu vyprodat. Jedno-

značnou výhodou je měřitelnost odezvy reklamního sdělení. 

On-line marketing 

Jedná se o komunikaci realizovanou prostřednictvím elektronických zařízení, a to internetu 

nebo mobilního telefonu. Je založen na odhadu chování a vnímání cílové skupiny spotřebi-

telů a na základě těchto faktorů hledá co nejúčinnější metody, jak uživatele internetu či 

mobilního telefonu přivést na internetové stránky firem, přesvědčit je ke koupi či jiné cílo-

vé akci. [14] 
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3.6 Sponzoring 

Tato specifická forma propagace je užitečná v tom, že umožňuje navázat vztahy s takovými 

skupinami veřejností, ke kterým není snadné proniknout pomocí běžných marketingových 

nástrojů. Hlavním cílem bývá zapamatování značky či jména sponzora a posílení pozitivní 

image. Podle zaměření může jít o široký mediální efekt, přímí kontakt na regionální úrovni 

či příležitost pro vybudování a upevnění obchodních vztahů. 

Sponzoring je postaven na principu oboustranně výhodné smlouvy. Jedná se o rovnopráv-

ný, partnerský vztah mezi sponzorem a sponzorovaným, kde každý dosáhne svých cílů za 

pomoci toho druhého. Sponzor poskytne peníze, popř. materiální pomoc či službu a za to 

požaduje protislužbu formou reklamy, zviditelnění jména a posílení image. [17] 
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II. PRAKTICKÁ ČÁST 
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4 PROFIL SPOLEČNOSTI TRADIX UH, A. S. 

4.1 Základní údaje o společnosti 

 

Obchodní firma: TRADIX UH, a. s. 

Sídlo:   Huštěnovská 2004, Straré Město PSČ 686 03 

Právní forma:  Akciová společnost 

Identifikační číslo: 255 31 450 

Předmět podnikání:  

• zprostředkovatelská činnost v oblasti obchodu a služeb, 

• nákup zboží za účelem jeho dalšího prodeje a prodej, 

• provádění staveb, jejich změn a odstraňování, 

• pronájem a půjčování věcí movitých, 

• silniční motorová doprava, nákladní vnitrostátní provozovaná vozidly do 3,5 t i nad 

3,5 t celkové hmotnosti a mezinárodní provozovaná do 3,5 t celkové hmotnosti. 

 

Obr. 4. Sídlo společnosti TRADIX UH, a. s.  

[18] 

Obr. 3. Areál společnosti TRADIX UH, a. s. 

[18] 
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4.2 Vznik a historie společnosti 

Společnost TRADIX UH, a. s. byla založena v roce 1990 jejím současným majitelem Ing. 

Jiří Křen jako stavební společnost. V roce 1992 byla rozšířena činnost o prodej stavebního 

materiálu. Postupnou změnou času ve vývoji poptávky začal prodej stavebních materiálů 

převládat a v současnosti tvoří největší a rozhodující položku v obratu společnosti. 

Od 01.01.2005 se z legislativních a obchodních důvodů společnost rozhodla rozdělit na 

dva samostatné právní subjekty. Prodej a nákup stavebních materiálů a veškeré obchodní 

aktivity jsou realizovány společností TRADIX UH, a. s. a další aktivity, jako je autodopra-

va, realizace staveb, montáže dveří a střešních oken zabezpečuje společnost Ing. Jiří Křen – 

TRADIX REALIZACE s. r. o. 

Od roku 1999 sídlí vedení společnosti ve Starém Městě u Uherského Hradiště v nově vy-

budovaném moderním areálu. Společnost poskytuje rozsáhlý sortiment stavebních materiá-

lů, chemie, nářadí, mechanizace a pracovních pomůcek. Postupně, podle příležitostí a pod-

nikatelských záměrů majitele společnosti vznikly další prodejny v Hradci Králové, Kromě-

říži, Olomouci, Benátky nad Jizerou, Břeclavi a ve Zdounkách. V současné době je společ-

nost TRADIX UH, a. s. největších prodejce stavebnin ve Zlínském regionu.  

4.3 Činnost společnosti 

Obchodní politiku společnosti a prodej stavebního materiálu má na starosti obchodní úsek 

pod vedením majitele. Úplný sortiment je rozdělen do skupin, kde cenovou strategii a pro-

dej zabezpečují v přímých dodávkách, ale i v prodeji přes podnikové prodejny individuální 

obchodní zástupci. Ti mají za úkol především poradenskou a konzultační činnost, zajištění 

vývozu zboží k zákazníkům, zpracování nabídek na dodávky materiálů, rámcové smlouvy, 

které uzavírají se zákazníky a obchodními partnery nebo zabezpečení velkoobchodního 

prodeje. 

4.4 Cíle společnosti 

Kromě spolehlivosti, solidnosti a odborné úrovni poskytovaných služeb je cílem společnos-

ti nabízet zákazníkům široký sortiment kvalitního stavebního materiálu. S ohledem na sou-

časnou finanční situaci na trhu je velmi obtížné nejen získat nové zákazníky, ale hlavně si 
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je udržet. Proto je hlavním cílem společnosti udržování vzájemných dlouhodobých vztahů 

jak s dodavateli, tak s odběrateli. 

4.5 SWOT analýza 

Je velmi jednoduchým nástrojem pro sestavování firemní strategické situace vzhledem k 

vnitřním i vnějším firemním podmínkám. Cílem firmy by mělo být omezit své slabé strán-

ky, podporovat své silné stránky, využívat příležitostí okolí a snažit se předvídat a jistit 

proti případným hrozbám. Pouze tak dosáhneme konkurenční výhody nad ostatními. K 

tomu však potřebujeme dostatek kvalitních informací z firmy i jejího okolí. 

Tab. 8. SWOT analýza, [vlastní zpracování] 

SILNÉ STRÁNKY SLABÉ STRÁNKY 
• stálí odběratelé 

• vedoucí postavení v regionu 

• široký sortiment nabízeného zboží 

• prodejny se stavebninami po celé 
České republice 

• systém řízení jakosti ISO 9001:2001 

• dobré jméno a tradice firmy 

• vysoká konkurenceschopnost 

• silná majetková základna 

• společnost nemá marketingové od-
dělení 

• komunikační mix – zlepšit jednotli-
vé prvky komunikačního mixu 

• nedostatky v úrovni poskytovaných 
služeb ve skaldu 

• klesá počet kvalifikovaných řemesl-
níků a učňů 

• otevřenost stavebního trhu ČR za-
hraničním subjektům 

PŘÍLEŽITOSTI HROZBY 
• rozšíření další činnosti podnikání  

• v budoucnu se očekává zvýšená po-
třeba investiční výstavby 

• expanze do zahraničí  

• získávání veřejných zakázek 

• růst stavební výroby 

• vytváření nových forem financování 
výstavby a vývoje  

• investice z evropských fondů  

• důraz na výstavbu ekologických sta-
veb  

• zvyšování DPH 

• přebytečná nabídka bytů 

• recese ve stavebnictví 

• ohrožení ze strany stávající konku-
rence (spojení konkurence) 

• snížení platební schopnosti u největ-
ších odběratelů 

• nedostatek kvalifikovaných pracov-
níků v oboru 
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4.6 Organizační struktura společnosti  

 

Valná hromada 

Představenstvo 

Dozorčí rada 

Management 

Sekretariát 

Obchodní úsek Personální úsek Technický úsek Účetní úsek 

Prodejna 

Staré Měsro 

Prodejna 

Benátky nad 

Jizerou 

Prodejna 

Hradec Králo-

vé 

Prodejna 

Olomouc 

Prodejna 

Zdounky 

Prodejna 

Kroměříž 

Pobočka Břeclav 

Obr. 5. Organizační struktura společnosti TRADIX UH, a. s.,                  

[vlastní zpracování] 
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5 MARKETINGOVÝ MIX SPOLEČNOSTI TRADIX UH, A.S. 

Chce-li společnost získat se svým produktem na trhu určitý podíl a být tak úspěšná v pod-

nikání, je nutné si ve vztahu k vymezenému segmentu trhu (naší cílové skupině zákazníků) 

zodpovědět otázky týkající se marketingového mixu. 

5.1 Produkt 

Nabídka základních služeb společnosti TRADIX UH, a. s. lze rozdělit na základní a doplň-

kový produkt. 

5.1.1 Základní produkt 

Nejvýznamnějším produktem společnosti TRADIX UH, a. s. je maloobchodní a velkoob-

chodní prodej stavebních materiálů a výrobků pro realizaci staveb.  

Mezi dvě hlavní oblasti sortimentu patří: 

• materiál pro stavby, 

• doplňkový sortiment. 

 Doplňkový sortiment dále dělíme na: 

- pracovní ochranné pomůcky, 

- nářadí pro stavební řemesla, 

- mechanizaci, 

- chemie pro stavební výrobky. 

 

                  Obr. 6. Produkty společnosti TRADIX UH, a. s. [18] 
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5.1.2 Doplňkový produkt 

Společnost nabízí vedlejší služby jako je: 

• montáž a dodávka vnitřních dveří a střešních oken, 

• autodoprava přímo k zákazníkovi, 

• půjčování nářadí a mechanizace, 

• konzultace a poskytování poradenských služeb. 

Montáž a dodávka vnitřních dveří a střešních oken 

Společnost TRADIX UH, a. s. má ve své nabídce vnitřní dveře od firem Sapeli a Kronodo-

or a střešní okna Velux, Rotto. V rámci ceny tohoto zboží poskytuje společnost odbornou 

montáž kvalifikovanými pracovníky ze střediska montáže, které přímo zákazníkům dodá a 

zároveň odborně namontuje vnitřní dveře a střešní oknampodle přání zákazníka a poskytne 

na tyto služby záruční lhůtu. Pro provádění kvalifikovaných montáží vlastní společnost 

certifikát výrobců. 

Autodoprava 

Autodopravu společnosti TRADIX UH, a. s. zajišťuje spojená společnost TRADIX 

REALIZACE s. r. o. 

Autodoprava zabezpečuje: 

• vývoz zboží, 

• zásobování společnosti TRADIX UH, a. s., 

• přepravu pro ostatní firmy. 

Půjčovna mechanizace a nářadí 

Je zřízena v prodejně ve Starém Městě. Účelem půjčovny je poskytování služeb stavebním 

firmám, stavebníkům a kutilům, kteří v prodejně nakupují. Tímto způsobem se společnost 

snaží zvýšit spokojenost svých zákazníků. 
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Půjčovna disponuje: 

• pilami na tvárnice, 

• lešením, 

• míchačkami, 

• shozy na suť, 

• pojízdným hliníkovým lešením, 

• bouracími kladivy. 

Poradenské a konzultační služby 

Společnost se také zaměřuje na poradenské a konzultační služby, jako je vybírání vhodné-

ho sortimentu a nezbytného množství materiálu na daný návrh. Poskytování potřebných 

informací o zboží, vypracování rozpočtu a cenové nabídky zajišťují proškolení zaměstnan-

ci. 

5.2 Cena 

Existuje několik základních cílů, které ovlivňují rozhodování managementu společnosti o 

stanovení ceny svých výrobků či služeb. Při strategii stanovení ceny společnost vychází z 

více stanovených cílů. 

Hlavními cíli podniku jsou především: 

• dosažení přiměřeného zisku, 

• dosažení co největšího podílu na trhu. 

Cena se odvozuje od základních ceníků jednotlivých výrobců prodávaného zboží formou 

procentních slev z těchto ceníků. 

Nejčastěji používanou metodou tvorby ceny v podniku je: 

• Stanovení ceny na základě vztahů se stálými zákazníky, kdy se konečná cena odví-

jí především podle: 

− celkové dosažené výše ročního obratu jednotlivých zákazníků, 

− platební morálky stálých zákazníků. 
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• Stanovení ceny pomocí konkurenčního srovnávání, kdy se cena pro drobný prodej 

na přepážce u jednotlivých prodejen stanovuje s ohledem na ceny konkurence v da-

ném regionu. Výchozí je nákupní cena, ke které se přidá skladová režie a zisk. U 

jednotlivých zákazníků, kteří nakoupí materiál na celou stavbu domu, je cena sta-

novena individuálně. Takový zákazník dostane procentní slevu, která se odvíjí od 

množství nakoupeného zboží. 

• Cena pro přímé kamionové dodávky stavebním firmám a dalším prodejcům, kdy 

se ceny stanovují vždy individuálně podle aktuální situace na trhu, nezřídka v po-

ptávkovém řízení soutěží s dalšími dodavateli. 

Při akčních nabídkách jednotlivých dodavatelů nebo výrobců na vybrané druhy sortimentu, 

je cena určena podle stanovených obchodních podmínek a slevy se sčítají se slevami, které 

jsou zároveň poskytované společností TRADIX UH, a. s.  

Pokud je sleva na zboží v akční nabídce vyšší než sleva sjednaná v rámcových podmín-

kách, slevy se nesčítají. Konečným limitem je výše nákupní ceny. 

5.3 Distribuce 

Společnost TRADIX UH, a. s. k distribuci hmotných prvků, jako jsou materiály pro stavby 

a doplňkový sortiment využívá následujících prodejních cest.  

Přímá prodejní cesta 

Obratově největší oblast, ale zároveň s nejmenším dosahovaným ziskem vzhledem k ce-

nám konkurence je oblast přímého prodeje. Prodejní marže se zde pohybuje v rozmezí od 

3-5%. Je zde dosahováno 60-50% celkového obratu společnosti. Zákazníky tvoří smluvní 

obchodní partneři, mezi které patří stavební firmy, maloobchodníci a další velkoobchody. 

V tomto případě společnost zastává funkci dodavatele a dodává materiál svým smluvním 

partnerům přímo na stavbu či do skladu. 

Jednoúrovňová distribuční cesta  

Je využívána při prodeji stálým smluvním partnerům z regionu. Jedná se o stavební firmy a 

maloobchodníky, kteří si sjednávají nákup v menším množství. Nejčastěji se jedná o denní 

zásobování staveb a skladů. Tímto způsobem zákazníci řeší denní zásobování zbožím. Na 

zakoupené zboží je vystavena faktura. Obchodní vztah je založen na uzavření rámcové 
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smlouvy, ve které jsou stanoveny obchodní podmínky například podle odebraného množ-

ství zboží. 

Víceúrovňovou distribuční cestu 

Společnost TRADIX UH, a. s. ji zprostředkovává při drobném prodeji zboží jednotlivcům 

a řemeslníkům, kteří nakupují jednotlivé položky v prodejně. V tomto případě společnost 

zastává funkci maloobchodu. Zákazníci nakupují za maloobchodní ceny, které jsou nasta-

veny podle prodejních cen ze skladu. 

 

 

 Obr. 7. Mapa prodejních míst společnosti TRADIX UH, a. s. [19] 

 

5.4 Propagace 

Hlavním cílem propagace společnosti TRADIX UH, a. s. je co nejefektivnější předání in-

formací mezi prodávajícím a zákazníkem, nebo dalšími články distribuční cesty tak, aby 

tyto informace ovlivnily jejich názory a chování ve vztahu k společnosti. Každá společnost 

usiluje o vytvoření kladného postoje veřejnosti k podniku. 

Společnost TRADIX UH, a. s. využívá k dosažení těchto cílů všech metod marketingového 

komunikačního mixu. 
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6 ANALÝZA MARKETINGOVÉHO KOMUNIKAČNÍHO MIXU 

Během své dlouholeté existence společnost zavedla veškeré prvky marketingové komuni-

kace a úspěšně je používá. Společnost marketingové komunikace používá už pravidelně, 

ale komunikační strategii ještě nikdy nevytvářela. Společnost značně využívá osobní pro-

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

Je také podstatné zdůraznit, že společnost TRADIX UH, a. s. nepatří mezi výrobní podniky 

a ani neobchoduje s běžným spotřebním zbožím. Jedná se o velkoobchod s prvkem malo-

obchodu a mezi jeho hlavní obchodní činnost patří nákup zboží za účelem jeho následují-

cího prodeje. Bezmála 80% zákazníků vytvářejí smluvní partneři a společnost s nimi udr-

žuje dlouholetou spolupráci. 

Ve společnosti TRADIX UH, a. s. není zřízené žádné marketingové oddělení a nemá ani 

marketingového pracovníka. O zajišťování marketingových aktivit se stará pracovník 

z oddělení obchodu, ale mezi jeho hlavní náplní práce tahle aktivita nepatří. Společnost ani 

nemá konkrétně určené marketingové cíle a nemá přesně vymezený rozpočet na marketin-

govou komunikaci. 

6.1 Osobní prodej 

Osobní prodej se liší v podstatě od ostatních forem právě proto, že se jedná o osobní ko-

munikaci. Společnost TRADIX UH, a. s. obětuje osobnímu prodeji velkou pozornost. 

Velmi dbá na rozvoj prodejních a prezentačních dovedností, jak prodavačů na přepážkách, 

tak jednotlivých obchodních zástupců. Osobní prodej probíhá mezi zákazníky a prodavači 

přímo na prodejně, stálými zákazníky a obchodními zástupci.  

Obchodní oddělení má 6 zaměstnanců. Ti mají na starost zákazníky, vůči kterým určují 

obchodní politiku. Řídí také prodejce a obchodní zástupce ve veškerých pobočkách, zřizu-

jící kontakt se zákazníky. 

Uskutečňování osobního prodeje probíhá mezi prodavači přímo na prodejně se zákazníky, 

stálými zákazníky a obchodními zástupci. Všichni z obchodních zástupců mají svoji skupi-

nu zákazníků, o kterou pečují. Zároveň sleduje platební morálku a v případě, že dojde 

k opoždění platby je jejich povinností upozornit odběratele, aby dlužnou částku uhradili. 

Součástí práce obchodních zástupců je i odborné poradenství. Jejich povinností je zákazní-

kovi poskytnout veškeré informace o zboží, zpracování cenových nabídek a konečného 
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rozpočtu. Poradenství je obchodními zástupci poskytováno zdarma především z toho dů-

vodu, aby se předešlo problémům pramenícím z neodbornosti-nezkušenosti některých zá-

kazníků. Obchodní zástupce pomůže zákazníkovi přepočítat potřebné množství materiálu 

na stavbu, popřípadě poradí s volbu vhodného materiálu nebo způsobu jeho použití. 

Společnost se snaží klást velký důraz na rozvoj prezentačních a komunikačních zkušeností 

svých prodejců i obchodních zástupců. Společnost dělá školení i pro zaměstnance ze stře-

diska montáže, aby jim zvyšovala odbornou kvalifikaci a zlepšila tím poskytnutí služeb pro 

zákazníky. Ve společnosti je i zaveden systém odměňování prodejců formou prémií. 

6.2 Public relations 

Je v podstatě udržování si dobrých vztahů mezi různými skupinami lidí a společností. Sku-

piny jsou různé, můžou zahrnovat například zaměstnance, dodavatele, zákazníky, orgány 

státní správy nebo média. Smyslem PR je udržovat dobré podvědomí o společnosti u těchto 

skupin. Pro společnost TRADIX UH, a. s. jsou tyto aktivity důležité, protože si chce vytvá-

řet pozitivní vztahy s veřejností a zároveň také budovat pozitivní image společnosti. Proto 

využívá společenské akce a sponzoring. Ostatní nástroje PR společnost příliš nevyužívá. 

Předností využívání PR je získat zpětnou vazbu a další informace od veřejnosti. 

Sponzoring 

Činností sponzoringu se společnost věnuje mnoho let s pozitivním ohlasem. Společnost 

sponzoruje Sdružení technických sportů Březolupy a letecké modeláře. 

Společnost poskytuje i příspěvky ze zisku a věcné dary. Tyto dary jsou poskytovány ško-

lám, charitativním účelům, domovům důchodců a sportovním družstvům. Tyhle dary po-

skytuje společnost výjimečně a nemá v rozdělovaní darů žádnou určenou strategii. Dary ve 

společnosti rozděluje majitel, za kterým přijde zákazník s určitým nápadem o finanční po-

moc na svou aktivitu, a po pohovoru se rozhodne, jakou částku mu přidělí. 

Společenské akce 

Každý rok na podzim společnost pořádá tenisový turnaj pro své nejlepší zákazníky. Pozvá-

ni jsou odběratelé z celého území ČR. Tato akce je celodenní, pro hosty je připraveno po-

hoštění popřípadě i ubytování. Akce je doplněna i kulturním programem, který je každý rok 

jiný. Minulý rok byli hosté pozváni na noční prohlídku zámku v Buchlovicích spojenou s 

návštěvou vinného sklepa. Náklady spojené s pořádáním této akce (pronájem tenisových 
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kurtů, ubytování, pohoštění) nese samozřejmě pořadatelská společnost. Po skončení turnaje 

dostane každý účastník menší dárek. Jedná se o propagační materiály, jako je tričko, ruč-

ník, propiska, které mají vyjádřit poděkování za účast. Všechny tyto společenské akce jsou 

pro společnost důležité a přínosné, protože při nich dochází k udržování přátelských vzta-

hů, vytváření přátelské atmosféry a k upevňování obchodních vztahů.  

Společnost je členem obchodní hospodářské komory. Má uzavřenou smlouvu s Liškou, což 

je produkt stavebního spoření ČMSS, a Modrou pyramidou stavební spořitelnou. Společ-

nost je uvedena v jejich katalogu společností, které poskytují slevu klientům těchto institu-

cí. 

Firemní identita  

Společnost posiluje svou firemní identitu vytvářením jednotného vizuálního stylu. Logo 

společnosti je tvořeno červenočernou barvou, které vidíme na obr. 8. Je umístěno na admi-

nistrativních potřebách, firemních automobilech, reklamních tabulích a na pracovních odě-

vech.  

 

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

 

Společnost používá jako součást loga zábavnou postavičku, která je již mnoho let nepo-

stradatelnou součástí firemní identity. Tato postava je znázorněn na obr. 9. 

V rámci budování firemní identity má společnost zavedený jednotný vizuální styl veške-

rých písemností v obchodní korespondenci. Veškerá korespondence je vyřizována na jed-

notných papírech. V záhlaví listu je vždy uvedeno logo společnosti, adresa, telefonní spo-

jení, email a fax. 
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     Obr. 9. Součást firemního loga společnosti TRADIX UH, a. s. [18] 

6.3 Podpora prodeje 

Je dalším nástrojem marketingové komunikace, kterou společnost využívá ke stimulaci 

prodeje. Společnost TRADIX UH, a. s. používá slevy, cenové zvýhodnění, prezentace vý-

robků, reklamní předměty. Cílem podpory prodeje je zvýšit tržby a posilovat dobré vztahy 

se zákazníky. 

Cenové zvýhodnění 

Tato forma podpory prodeje je určena zejména stálým zákazníkům. Jsou to stavební firmy, 

živnostníci, jiné stavebniny i maloobchody. Výše tohoto cenového zvýhodnění se stanovuje 

podle mnoha kritérií. Je to například platební morálka zákazníků, množství odebraného 

materiálu apod. 

Slevy 

Během celého roku jsou na prodejnách nabízeny slevy na různý sortiment. Kromě těchto 

slev, které probíhají po celý rok, probíhají také dvakrát ročně slevové akce. Trvají přibližně 

týden až dva a uskutečňují se na jaře a na podzim. Slevy jsou platné ve všech pobočkách ve 

stejnou dobu a vztahují se na celý sortiment stavebního materiálu. Slevy se pohybují v 

rozmezí 10 – 35 %. Výše těchto slev je odvozena od toho, v jaké výši a na jaké zboží po-

skytne slevu dodavatel nebo výrobce těchto hmot. 

Prezentace výrobků 

Pro zákazníky pořádá společnost TRADIX UH, a. s. předváděcí akci a instruktáž výrobků 

ve spolupráci s předními dodavateli jako je například společnost Wienerberger, Vleux, 

Isover a mnoho jiných. Tyto dodavatelské společnosti se částečně podílí na úhradě nákladů 
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spojených s touto akcí. Tato akce je určena smluvním partnerům a účastní se jí i obchodní 

zástupci, kteří se touto formou prezentace seznámí s novinkami a novými technologiemi na 

trhu. Hlavním smyslem této akce je upevnit vztahy mezi společností a zákazníky. 

V letošním roce se firma rozhodla od této akce upustit. Místo ní se zaměřila na letáky se 

slevovými akcemi, díky kterým chce více propagovat zlevněné zboží. 

Reklamní předměty 

Společnost TRADIX UH, a. s. rozdává každoročně svým stálým zákazníkům reklamní 

předměty. Nejčastěji se jedná o diář, propisku, ručník, tričko, deštník a další drobnosti. 

Tyto dárky jsou určeny i pro nové zákazníky. Pokud se jedná o stálé smluvní partnery, těm 

je kromě těchto předmětů věnována i například kazeta s vínem. Tyto dárky jsou doručová-

ny buď obchodními zástupci, nebo majitelem společnosti a součástí tohoto předání bývá 

často i pracovní oběd. Potisk propagačních předmětů pro společnost zajišťuje firma REDA 

Brno. 

V rámci podpory prodeje poskytuje také společnost dopravu do 10 km zdarma a do 30 km 

za zvýhodněnou cenu. Na jednotlivých pobočkách jsou k dispozici propagační materiály 

jako katalogy výrobců, ceníky a letáky. Společnost také prezentuje v místě prodeje, tedy 

různé poutače, nápisy apod., které jim dodají výrobci nabízeného zboží. 

6.4 Reklama 

Společnost TRADIX UH, a. s. se pohybuje na stavebním trhu, proto jsou pro ni důležité 

především dodavatelsko-odběratelské vztahy a osobní kontakty. Obchodní vztahy jsou za-

loženy na dlouholeté spolupráci s obchodními partnery a přílišné investování do reklamy v 

médiích by bylo pro společnost neefektivní. Reklama v médiích sice nepředstavuje pro 

společnost prioritu v oblasti marketingové komunikace, ale přesto ji v menší míře využívá. 

Mezi hlavní formy reklamy, které společnost využívá je například venkovní reklama jako 

billboardy, štíty budov, internet, reklama v tisku a regionálních rádiích, reklama na firem-

ních automobilech. Při výběru konkrétního média společnost využívá média s regionální 

působností, tedy v místech kde má umístěné své pobočky. Tato reklama je tedy cílená pro 

konkrétní kraj a je také levnější, než by byla reklama v celostátních médiích. 
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Tisk 

Reklamu v tisku společnost využívá v případě, kdy chce informovat veřejnost o prodejních 

akcích uskutečňovaných na jednotlivých pobočkách. K tomuto účelu jsou využívány místní 

tiskoviny, jako je Slovácký deník, Kroměřížské noviny, Dobrý den s kurýrem, Olomoucký 

deník a Hradecké noviny. Reklama v tisku je uveřejněna zpravidla 10 až 15 dní před zahá-

jením prodejní akce. Odborná periodika nebo konkrétní stavební časopisy společnost pro 

inzerci nevyužívá vůbec, jelikož ty jsou vhodné pro výrobce stavebních hmot a nikoli pro 

prodejce. 

Rozhlas 

Stejně jako reklama v tisku je využívána i reklama v rozhlase pro propagaci prodejních 

akcí. Tímto způsobem jsou poskytovány informace o jednotlivých prodejních akcích, které 

se týkají přímo konkrétního sortimentu. V minulosti již byly osloveny rádia Kiss Publikum, 

rádio Haná, rádio Černá Hora, rádio Zlín. 

Venkovní reklama 

Společnost usiluje o to mít alespoň jednu stálou reklamní plochu v místě, kde má zřízené 

své pobočky. Kromě Hradce králové má společnost umístěné billboardy ve všech místech 

svého působení. Na těchto billboardech je vždy zobrazeno logo společnosti, adresa prodej-

ny a kontaktní údaje. V hlavním sídle společnosti ve Starém Městě, v Olomouci a v Kro-

měříži jsou tyto reklamní plochy umístěny vždy u sídla společnosti. Dále má společnost 

TRADIX UH, a. s. umístěny 3 billboardy u hlavní cesty ve směru na Kroměříž, Hulín a 

Brno. Menší reklamní tabuli společnost nechala umístit i na plot ploché dráhy v Březolu-

pech a na fotbalovém hřišti v Boršicích. Na všech stavbách, kam společnost dodává mate-

riál, jsou umístěny menší reklamní plachty s nápisem TRADIX – dodavatel stavby. 

Reklama na štítech budov 

Další forma venkovní reklamy, kterou společnost využívá, je reklama na štítech budov. 

Takovéto reklamy má společnost celkem čtyři. Jsou umístěny převážně na panelových do-

mech ve Starém Městě, v městské části Jarošov a v obci Huštěnovice. Další reklama je 

umístěna na štítu nového skladu ve Starém městě a je jasně viditelná z hlavního silničního 

tahu. 
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Reklama na firemních vozech 

Firemní vozidla jsou také označeny logem společnosti a nápisem stavebniny, telefonním 

číslem a odkazem na webové stránky. Označena jsou velká nákladní auta a referentské vo-

zy. Ostatní osobní automobily jsou označeny pouze názvem společnosti a to vždy na zadní 

straně automobilu nebo pod předním zrcátkem. Vzhledem k velkému počtu nákladních i 

osobních vozů se dá říci, že pro společnost je tato forma reklamy efektivní a přínosná. 

Firemní vlajky 

Firemní vlajky doplňují reklamní aktivity společnosti. Společnost vlastní 8 firemních vla-

jek a všechny jsou umístěny pouze v hlavním sídle společnosti ve Starém městě. V ostat-

ních pobočkách tyto vlajky umístěny nejsou.  

Společnost spolupracuje s reklamními agenturami, které se starají o její propagaci . Rekla-

mu na automobily a také reklamy na štíty budov zajišťuje firma Jagoš S. M.. V Olomouci 

spolupracuje společnost TRADIX UH, a. s. s reklamní agenturou GRAPO. 

6.5 Přímý marketing 

Tuto formu marketingové komunikace společnost příliš nepoužívá. Mezi používané meto-

dy přímého marketingu patří direct mail a roznášení letáků. 

Letáky 

Letáky jsou roznášeny vždy v regionech, kde má společnost umístěny své pobočky. Tyto 

letáky jsou roznášeny do schránek potenciálních zákazníků. Tiskoviny a propagační letáky 

zajišťují firmy LV Print UH. a Kotos Přerov. Letáky jsou k dispozici na všech prodejnách.  

Direct mail 

Zákazníci společnosti TRADIX UH, a. s. jsou obesílání informačními dopisy, ve kterých 

jsou informování o probíhajících prodejních akcích. Smyslem tohoto informačního dopisu 

je i zdůraznit výhody spolupráce. K dopisu je přiložený i akční leták informující o prodej-

ních slevách. 

6.6 Internetová komunikace 

Dnešní moderní doba internetu, kdy se internet stává nepostradatelným médiem každé spo-

lečnosti a s jeho využitím lidé šetří čas i peníze a využívá ho stále více osob. Společnost 
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TRADIX UH, a. s. má vybudované webové stránky, kterými se snaží být přístupnější vět-

šímu množství potencionálních zákazníků. Na těchto webových stránkách jsou uvedeny 

základní informace o společnosti, kontaktní údaje, nabídka veškerého sortimentu zboží, 

informace o právě probíhajících akcích nebo o jakosti. Na stránkách jsou také uvedeny 

základní informace o všech prodejních pobočkách, konkrétně o Hradci Králové, Kroměříži, 

Olomouci, Benátkách nad Jizerou, Břeclavi a Zdounkách. U všech prodejen je mapa, která 

má usnadnit nalezení konkrétní prodejny. Stránky bývají aktualizovány při jarních a pod-

zimních slevách nebo při oznámení novinek. Stránky nejsou spravovány žádnou speciali-

zovanou firmou, ale o jejich aktualizaci se stará zaměstnanec společnosti. Podle mého ná-

zoru je na těchto stránkách dostatek informací. 

 

           Obr. 10. Internetové stránky společnosti TRADIX UH, a. s. 
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6.7 Shrnutí komunikačních aktivit společnosti TRADIX UH, a. s. 

Pro společnost TRADIX UH, a. s. je při komunikaci se zákazníky nejdůležitějším prvkem 

osobní prodej, jelikož ten zajišťuje společnosti odbyt. Dá se říci, že ve stejné míře je pro 

společnost důležitá podpora prodeje a PR. Dále následuje reklama a přímý marketing. In-

ternetové komunikaci společnost věnuje nejméně pozornosti. 

Společnost TRADIX UH, a. s. vynakládá na marketingovou komunikaci zhruba 0,1 % z 

obratu společnosti. Finanční prostředky vynakládané na jednotlivé prvky marketingové 

komunikace jsou v posledních letech přibližně stejné. Celkové náklady na propagaci, které 

společnost vynaložila, se pohybují v částce okolo 865 000Kč. 
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7 NÁVRHY A DOPORUČENÍ 

Společnost TRADIX UH, a. s. působí na českém trhu už dvacet dva let. Během této doby 

vyzkoušela společnost mnoho marketingových činností. Společnost TRADIX UH, a. s. si 

je vědoma důležitosti marketingové komunikace a snaží se ze všech sil se svými zákazníky 

co nejlépe komunikovat. Společnost hledá různé nástroje marketingové komunikace, které 

budou pro společnost účinné a zároveň finančně přijatelné. Pro zdokonalení marketingové-

ho komunikačního mixu jsem vycházel z interviewu s majitelem společnost, z poznatků 

získaných přímo na pracovišti a zpracováním teorie marketingové komunikace. 

Osobní prodej 

Co se týká komunikačních dovedností a znalostí prodejců na prodejně i obchodních zá-

stupců, jsou na velmi dobré úrovni. Společnost má zavedený sytém odměňování prodejců, 

a to formou prémií za prodané množství. Jako hlavní motivační prostředek používá hmot-

nou motivaci, projevující se ve mzdě. Přesto bych společnosti navrhl, aby své prodejce 

motivovala i nepeněžní formou.  

Na základě konzultace s pracovníkem obchodního oddělení jsem získal několik poznatků 

ke zlepšení služeb, které se týkají poskytování konzultací zákazníkům. Přestože součástí 

práce obchodních zástupců je odborné poradenství týkající se zpracovávání rozpočtu, ce-

nových nabídek a základních informací o zboží, jde v podstatě o základní službu, kterou 

nabízí většina stavebnin. Proto bych společnosti navrhl rozšířit sortiment poradenských a 

konzultačních služeb během stavby. 

Public relations 

Společnost TRADIX UH, a. s. tohoto nástroje využívá k vytváření relačního marketingu, 

snaží se tedy vytvářet dlouhodobé dobré vztahy se svými největšími odběrateli. Pomocí PR 

se také snaží prezentovat jako spolehlivá firma s dlouhodobou tradicí. 

Nedostatek, který by společnost mohla napravit, vidím v tom, že nevyhledává přímo v te-

rénu cílové zákazníky. Společnost by mohla posílit obchodní zástupce, jejichž hlavní nápl-

ní práce by bylo vyhledávat konečného zákazníka v regionu nebo v obcích. Důležité je být 

aktivní a nečekat, že zákazník přijde sám. Takový obchodní zástupce by navštěvoval, sta-

vební firmy, zástupce obcí popřípadě i stavební úřady v regionech, kde má společnost sídla 
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svých poboček. Měl by být samozřejmě dobře argumentačně vybaven, aby byl schopen 

zodpovědět jakýkoliv dotaz. 

Podpora prodeje 

Tento prvkem marketingové komunikace používá společnost především k posilování dob-

rých vztahů se zákazníky. Jelikož společnost podniká na stavebním trhu, je pro ni podpora 

prodeje důležitější, než masová reklama v médiích.  

Svým stálým zákazníkům společnost poskytuje cenové zvýhodnění. Během celého roku 

probíhají slevy na různý sortiment zboží a dvakrát ročně probíhají prodejní slevy, se kte-

rými se pojí i akční letáky. Poskytování těchto slev je nepostradatelnou součástí podpory 

prodeje každé společnosti, takže samozřejmě navrhuji, aby v nich společnost nadále pokra-

čovala.  

Rozhlas 

Tuto formu reklamy společnost používá k propagaci prodejních akcí, které se konají dva-

krát ročně. Vzhledem k výběru regionálních rádií, je nabídka zacílena pouze na obyvatele 

regionu, ve kterém sídlí pobočky společnosti. Podle mého názoru je propagace v rozhlasu i 

v tisku, vzhledem ke svému účelu, zvolena dobře. 

Venkovní reklama 

Venkovní reklamu má společnost poměrně dobře zorganizovanou. Jediné co bych doporu-

čil, je reklama na štítech budov, které společnost používá pouze ve Zlínském kraji. Do bu-

doucna by společnost měla uvažovat o umístění této reklamy i v ostatních krajích, kde má 

umístěny prodejní pobočky. Tato reklama by měla být umístěna na panelových domech a 

poblíž sídla pobočky, aby sloužila zároveň pro lepší orientaci. Umístění na panelový dům 

je velmi praktické, jelikož jeho obyvatelé jsou zároveň cílovými příjemci reklamního sdě-

lení. 

Firemní vlajky, které doplňují identitu společnosti, jsou umístěny pouze v hlavním sídle 

firmy. Proto navrhuji, aby byly dodány do všech prodejních poboček. 

Přímý marketing 

Společnosti TARDIX UH, a. s. bych nadále doporučil pokračovat ve využívání tohoto ko-

munikačního nástroje. Společnost K2 zpracovává pro společnost TRADIX UH, a. s. účetní 

a obchodní software. Z této databáze společnost čerpá informace například pro analyzování 
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prodeje. Tato databáze je pravidelně aktualizována. Společnost by měla sama aktivně zjiš-

ťovat informace o nových potenciálních zákaznících a doplňovat tak svou databázi. Tyto 

informace může společnost získat i zavedením systému CRM (řízení vztahů se zákazníky), 

veřejně přístupných serverů nebo pomocí obchodního rejstříku. 

Direct mail 

Společnost informuje své zákazníky o prodejních akcích, které se uskuteční. Součástí toho 

dopisu je i přiložený akční leták. Společnost by také mohla obesílat své nejdůležitější zá-

kazníky při pozvání na obchodní jednání, což by mohlo prohloubit vzájemné vztahy. V této 

aktivitě doporučuji společnosti nadále pokračovat. 

Internetová komunikace 

Společnost TRADIX UH, a. s. používá ke své internetové komunikaci prezentaci společ-

nosti prostřednictvím webových stránek. Tyto stránky jsou aktualizovány vždy při konání 

určité akce nebo novinky, aby se o nich stálí a potenciální zákazníci dozvěděli. 

Jediným nedostatkem jsou neúplné údaje (popis stavebních materiálů, fotografie). U někte-

rých materiálových položek není přiložena fotografie, která někdy hraje nesmírnou roli při 

hledání potřebného materiálu. Společnost by se měla zaměřit na poskytování právě těchto 

přesných informací, které dokážou ovlivnit potencionálního zákazníka.  

V rámci budování pozitivní image společnosti, by na webových stránkách mohla být vytvo-

řena záložka aktivity společnosti. V této záložce by byly umístěny informace například o 

jejích sponzorských aktivitách, o jejím hospodaření, společenských akcích apod.  
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ZÁVĚR 

V bakalářské práci jsem se zabýval problematikou marketingového komunikačního mixu 

společnosti TRADIX UH, a. s.. Tato společnost působí na stavebním trhu a předmětem její 

podnikatelské činnosti je nákup a prodej stavebnin. 

Úkolem bakalářské práce bylo analyzovat současný marketingový komunikační mix spo-

lečnosti a představit návrhy na zlepšení současného stavu. Na základě provedené analýzy 

dosud používaných komunikačních nástrojů a SWOT analýzy jsem navrhl konkrétní dopo-

ručení, vedoucí ke zlepšení dosavadních komunikačních aktivit společnosti tak, aby co 

nejvíce odpovídaly potřebám a možnostem společnosti a potřebám zákazníků. Pro společ-

nost jsou tyto návrhy a doporučení finančně přijatelná. Můžu tedy konstatovat, že cíl baka-

lářské práce byl splněn. 

V práci jsem využil primární údaje získané na základě konzultací a informací poskytnutých 

ve společnosti a z teoretických poznatků, které jsem popsal v teoretické části. Tyto údaje 

jsem využil při vytváření konkrétních návrhů a doporučení pro společnost. Údaje teoretic-

kého charakteru jsem získal z odborné literatury, odborných periodik a webových stránek. 
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